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“Ndo tenho palavra

Pra agradecer tua bondade
Dia apés dia

Me cercas com fidelidade
Nunca me deixes esquecer
Que tudo o que tenho

Tudo o que sou

O que vier a ser

Vem de Ti Senhor

Dependo de Ti

Preciso de Ti

Sozinho, nada posso fazer.
Descanso em Ti

Espero em Ti

>

Sozinho, nada posso fazer.’

Musica: Vem de ti Senhor
Autor: Diante do Trono



RESUMO

Todos os anos, milhares de pessoas morrem vitimas de doencas causadas pelo
consumo de produtos derivados do tabaco, este é considerado a principal causa de
morte evitavel. O tabaco também colabora com as seis das oito principais causas de
mortes entre fumantes e ndo fumantes a nivel mundial. Algumas medidas
governamentais como as campanhas publicitarias antitabagistas, buscam alertar,
conscientizar e mudar o0 pensamento e o interesse coletivo neste tipo de produto e
consequentemente, diminuir a taxa de consumo. Avaliar se as crengas, pensamentos
e atitudes dos brasileiros sdo influenciados por este tipo de publicidade e se o
comportamento relacionado a ndo fumar ou deixar de fumar € uma consequéncia da
persuasdo das mensagens antitabagistas, ajudam a conhecer o real impacto destas

campanhas e sua eficacia.

Através dos métodos de investigacdo quantitativo e qualitativo e das analises
extensiva e semidtica, a pesquisa inquiriu 272 individuos brasileiros a respeito das
adverténcias sanitarias e das campanhas publicitarias antitabagistas, classificando-
0s como nao fumantes, ex-fumantes e fumantes, identificando os elementos visuais

e textuais que compdem a narrativa publicitaria de 5 anincios antitabagistas.

ApoOs a andlise, a pesquisa concluiu que as campanhas publicitarias coordenadas
pelo INCA — Instituto Nacional de Céncer, denominadas campanhas antitabagistas,
sdo eficazes para alertar e conscientizar os individuos sobre os males causados pelo
consumo do cigarro mas ineficazes para influenciar suas atitudes e comportamentos.
Embora estas consigam persuadir a crengca nas mensagens, fazendo com que os
individuos as vejam como verdadeira, isto ndo é suficiente para que a intengéo de

deixar de fumar torne-se um ato pratico.

Todos os anuncios possuem o mesmo formato e a maioria utilizou 0 mesmo percurso
visual, equilibrio, enquadramento, luz, angulo e funcdo do personagem. Todos
possuem textos com fungdes identificadora, ancoragem e apoio e a narrativa conota

0 cigarro como algo negativo, prejudicial, mortifero e destruidor.



ABSTRACT

Every year thousands of people die, victims of diseases caused by the consumption
of tobacco products. This is considered the leading cause of preventable death.
Tobacco also collaborates with six out of the eight leading causes of death among
smokers and non-smokers worldwide. Some government measures such as the anti-
tobacco advertising campaigns seek to aware, raise awareness and change the
thinking and collective interest in this type of product, and consequently, to reduce the
rate of consumption. Assessing whether the beliefs, thoughts and attitudes of
Brazilians are influenced by this type of advertising, or if the behaviour toward not-
smoking or stop smoking is a consequence of the persuasion of anti-tobacco
messages, help identify the real impact of these campaigns and its effectiveness.

Through quantitative and qualitative research methods and extensive and semiotic
analyses, the survey inquired 272 Brazilian individuals regarding the health
awareness warnings and anti-tobacco advertising campaigns. The interviewees were
classified as non-smokers, ex-smokers and smokers. In order to run the survey, it was
necessary to identify visual and textual elements that constituted the publicity

narratives of five anti-tobacco advertisement campaigns.

The research concluded that advertising campaigns coordinated by the INCA —
National Cancer Institute, called “anti-tobacco campaigns”, are effective to alert and
educate individuals about the harms caused by the consumption of cigarettes, but
ineffective to influence their attitudes and behaviours. Although they can be
persuaded into believing in the messages, the campaigns are not enough to influence

the intention to quit smoking to the point of turning it into a practical action.

All the ads have the same format and the most have used the same visual pathway,
balance, framing, light, angle and the character's role. All of them present texts with
identification function, anchoring and support, and the narrative implies the cigarette

as something negative, harmful, deadly and destructive.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

A OMS, Organizacdo Mundial de Saude, estima que 1 bilhdo e 200 milhdes de
pessoas em todo o mundo sejam fumantes, dentre os quais 200 milhdes séo

mulheres. Isto representa 1 ter¢o da populacédo mundial®.

Segundo pesquisas?, 47% da populacdo masculina e 12% da populacédo feminina
mundial tem o habito de fumar. Enquanto nos paises em desenvolvimento os
fumantes sdo compostos por 48% da populacdo masculina e 7% da populagédo
feminina. Nos paises desenvolvidos a populagdo fumante é composta por 42% do
total de homens e 24% do total de mulheres.

A ACT - Alianca de Controle do Tabagismo afirma que o consumo do tabaco é
considerado a principal causa de morte evitdvel e contribui para seis das oito
principais causas de mortes em nivel mundial. Segundo dados da Organizacdo
Mundial de Saude, 6 milhdes de pessoas morrem por ano vitimas de doencas
causadas pelo consumo do tabaco (Figura 1), correspondendo em média a mais de
16 mil mortes por dia. Neste nimero estdo incluidos mais de 600 mil fumadores

passivos (Figura 2).

Caso o habito deste tipo de consumo se mantenha, a OMS prevé que a partir de
2030, 8 milh6es de pessoas morrerdo por ano, sendo que 80% destes Obitos
ocorrerao em paises em desenvolvimento, atingindo principalmente os individuos em

idade produtiva, entre os 35 a 65 anos®.

1 World Health Organization (2010) Global status report, on noncommunicable diseases, ISBN 978
92 4 068645 8.

2 ACT — Alianca de Controle do Tabagismo, disponivel em http://actbr.org.br/tabagismo/numeros.asp.
Consultado em 20/12/2012.

3 World Health Organization (2011) Who report on the global tobacco epidemic, warning about the
dangers of tobacco, ISBN 978 92 4 068781 3.
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1.2 Problema

A publicidade pode ser uma das ferramentas utilizadas no combate ao habito de
fumar, pode ajudar a reduzir o niumero de fumantes através da informacdo e
conscientizacdo da populacdo sobre os males causados pelo consumo continuo do
cigarro. A publicidade denominada antitabagista poder4d ser um importante
instrumento para a sensibilizacdo das massas, contribuindo para a mudanga do
pensamento coletivo, fazendo com que a sociedade perca o interesse neste tipo de
consumo, persuadindo e encorajando os usuarios a abandonar o habito de fumar e

alertando e desencorajando o0s potenciais novos consumidores.

Através dos andncios publicitarios antitabagistas a sociedade podera tomar
consciéncia de que o consumo do cigarro ndo apenas prejudica a saude do fumante,
como também das pessoas que convivem com ele, do meio ambiente e também da
economia do pais. Este problema social nos leva a refletir sobre a seguinte questéo
de partida:

A mensagem publicitaria transmitida nas campanhas antitabagistas
influenciam e persuadem o comportamento do consumidor e sua crenga neste

tipo de mensagem?

1.3 Justificativa

Para combater o que muitos consideram como uma epidemia mundial, algumas
medidas governamentais, como 0 aumento de impostos sobre produtos derivados do
tabaco, a proibicdo de fumar em locais publicos, a oferta de servicos para o
tratamento de dependentes, a proibi¢cdo da publicidade e promoc¢éo do tabaco, além
das campanhas de prevencdo e conscientizacdo, sdo considerados fatores-chave
para diminuicdo da taxa de consumo. Porém os nimeros mundiais mostram que

ainda ha muito a ser feito por esta causa.

Segundo a OMS, apenas 6% da populacdo mundial vive em paises onde a
publicidade de produtos derivados do tabaco é proibida e somente 15% vive em
paises onde existem leis que obrigam os fabricantes a incluir nas embalagens alertas

sobre os perigos causados pelo habito de fumar (Gréfico 1).

S&o poucos os estudos de comunicacédo e publicidade que nos ajudam a entender o

impacto das campanhas antitabagistas, contribuindo para a eficacia do combate ao



hébito de fumar. Por esta razdo, compreendemos que € importante elaborar um
estudo que permita conhecer melhor a publicidade antitabagista e como este tipo de
mensagem é recebida pelo consumidor, provendo informacdes que poderdo ser Uteis
na elaboragdo de novas campanhas de utilidade publica, contribuindo para a
resolucéo deste problema social.

1.4 Objetivos

O estudo foi realizado em duas etapas, na primeira realizamos um inquérito com 272
consumidores brasileiros e na segunda etapa, identificamos e analisamos 5 anuncios

antitabagistas veiculados no Brasil entre os anos de 2006 a 2012.
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O objetivo geral deste trabalho é avaliar como o consumidor percepciona as
mensagens publicitarias antitabagistas e se de fato suas crengas, pensamentos,
atitudes e comportamentos séo influenciados por este tipo de publicidade, buscando
saber até que ponto as decisGes que refletem o comportamento do consumidor de
ndo comecar a fumar ou deixar de fumar decorreram da persuasdo da mensagem

publicitéria, avaliando assim a eficacia da comunicagéo antitabagista no Brasil.

Para alcancar o objetivo geral foi necesséario realizar os seguintes objetivos
especificos: tracar um perfil s6cio demografico dos inquiridos, identificar e avaliar as
adverténcias sanitarias, aferir o nivel de recordagdo das campanhas e identificar e
avaliar as mensagens contidas nas campanhas antitabagistas. A presente pesquisa

também confirmard ou néo as seguintes hipéteses:

e H1: O consumidor conhece as adverténcias sanitérias

e H2: O consumidor concorda com a veiculacdo das adverténcias sanitarias nas
carteiras de cigarros.

¢ H3: O consumidor acredita nas mensagens antitabagistas.

e H4: A saude é o principal motivo que influencia a decisdo de nao fumar ou
deixar de fumar.

e H5: O consumidor considera importante a realizacdo de campanhas
antitabagistas.

e H6: A mensagem transmitida nas campanhas faz o fumante pensar em parar
de fumar.

e H7: O consumidor é consciente que o cigarro é viciante.



e H8: O consumidor é consciente que o cigarro causa doengas que podem levar
a morte de fumantes e ndo fumantes.

e H9: O consumidor recorda-se das campanhas antitabagistas.

Este trabalho foi constituido por quatro partes. No primeira, intitulada referencial
tedrico, iniciamos descrevendo de forma sucinta a origem do tabaco e como o
consumo do cigarro tornou-se popular. Depois passamos a relatar um breve histérico
do movimento antitabagista, elencando as principais organizacdes mundiais e
nacionais engajadas nesta luta. Contextualizamos a publicidade através de sua
teoria, conceito e origem, focando principalmente na publicidade institucional, na
publicidade tabagista e antitabagista. Foram abordados também a teoria da
persuaséo, a persuasao publicitaria e o modelo transtedrico.

Na segunda parte apresentamos o método e tipo de investigacdo, o objeto de analise,
os instrumentos utilizados na recolha de dados, os tipos de andlises em que foram
submetidos os dados e como estes foram processados.

A terceira parte, denominada resultados, foi composto pela andlise extensiva dos
dados e da andlise semidtica dos anuncios que fazem parte do corpus, segundo as

variaveis descritas no capitulo anterior.

Na quarta e Ultima parte foi apresentada as concluses da investigacéo e sugerido

novas abordagens que podem resultar em novos estudos.



2. QUADRO TEORICO

2.1 A origem do tabaco

Segundo Borio (2011), o tabaco tem sua origem na América e foram os nativos que
encontraram formas de cultivar e usar o tabaco, incluindo o fumo. Entre 470 e 630
DC, os Maias comecaram a se dispersar pelo continente e a espalhar o seu costume
pelas tribos vizinhas, estes misturavam o tabaco a outras substancias e fumavam em
cerimdnias apods suas refeicdes noturnas, incorporando este habito em seus rituais

religiosos.

Em 1492, Colombo descobre o Tabaco. Na chegada ao novo mundo, Colombo é
recebido pelos nativos com presentes. Eles lhe ofereceram frutas, langas e algumas

“folhas secas” que possuiam uma fragrancia distinta.

Rodrigo de Jerez e Luis de Torres sao creditados como 0s primeiros europeus a
descobrir o fumo, eles relataram a observag¢éao de um ritual onde os nativos expeliam

fumaca. Jerez torna-se entéo o primeiro fumante europeu?®.

Rosemberg (2006) afirma que com o retorno dos descobridores a Europa, dentre as
muitas novidades sobre o novo mundo, acredita-se que Francisco Hernan de Toleto

tenha sido o primeiro a desembarcar, trazendo consigo o tabaco.

Don Rodrigo de Jerez, capitdo da tripulacdo das naves de Colombo, trouxe para a
Corte espanhola a planta e semente de tabaco, vindo a ser perseguido e preso pela

santa inquisi¢ao por fumar pelas ruas de Madri.

Em 1542, o donatario no Brasil, Luis de GGes, trouxe o tabaco para Portugal, sendo
cultivado pela Farmacia Real em Lisboa e a histéria relatada atribui a trés homens a
chegada do tabaco na Franga em 1560: Damido Goes, Jean Nicot e André Thevet,

frade franciscano que foi o capeldo da expedicéo francesa chefiada por Colombo®.

4 Borio, G. (2011), Tobacco Timeline, disponivel em
http://archive.tobacco.org/resources/history/Tobacco History.html. Consultado em 20/12/2012.
5 Rosemberg, J. (2006), A histéria do tabaco, disponivel em
http://www.tabagismo.hu.usp.br/historia.htm. Consultado em 20/12/2012.
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Nicot, embaixador da Franga em Portugal e de quem derivou 0 nome “nicotina”,
acreditava que o tabaco possuia propriedades medicinais. Ele atribuiu a erva, que
era conhecida como “pentum”, a cura de uma ulcera que tinha em sua perna. Este
fato tornou-se conhecido pela rainha Catarina de Médici, que utilizou a erva como
tratamento para sua enxaqueca cronica (Rosemberg, 2006).

O Cardeal Prospero Santa Croce, trouxe sementes de tabaco para a Italia em 1561
fornecidas por Nicot, o tabaco foi cultivado no Vaticano e chamado de “erva santa”
ou “divina”. Também foi levado e cultivado em Londres, na Inglaterra, por meio de Sir

Hawkins, que trouxe o tabaco das plantacGes da coldnia de Virginia em 1565°.

Cinquenta anos ap0s sua chegada, o tabaco ja era popular em toda a Europa, sendo
consumido através de cachimbos. Homens, mulheres, nobres, plebeus, soldados e
marinheiros fumavam cachimbo em todo o continente. Esta forma de consumir o
tabaco dominou por quase trés séculos e foi registrado em tapecarias do séculos
XVII e em obras de pintores célebres da época (Rosemberg, 2006).

Antes do cigarro, o tabaco foi consumido de outras formas, primeiramente através do
cachimbo. Posteriormente, a partir do século XVIII, os consumidores adotaram o
habito de aspirar rapé, o qual foi popular por 200 anos e o charuto, simbolo de

elevado status econdmico-social, teve seu auge no século XIX.

2.1.1 A popularizagdo do cigarro

Segundo Rosemberg (2006), o cigarro surgiu em meados do século XIX na Espanha,
gquando os consumidores passaram a fumar o tabaco enrolado em papel,
denominado “papelete”. Em 1880, nos Estados Unidos, com a invengédo da primeira
maquina que produzia 200 unidades de cigarro por minuto, iniciou uma nova era no

consumo deste produto.

Por ser mais econdmico e mais cdbmodo de usar e carregar, o0 cigarro tornou-se a
principal forma de consumo do tabaco, expandindo-se por todo o mundo a partir de
1914, ap6s a Primeira Guerra Mundial. Durante este periodo, o cigarro era consumido
em sua esmagadora maioria por homens, somente apos a Segunda Guerra Mundial

este habito passou a crescer entre o publico feminino.

® Rosemberg, J. (2006), A histéria do tabaco, disponivel em
http://www.tabagismo.hu.usp.br/historia.htm. Consultado em 20/12/2012.
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O cigarro tornou-se simbolo de rebeldia, de autonomia e de sucesso. A partir da
década de 50, passou a fazer parte das produ¢fes cinematograficas e o cinema,
assim como a publicidade, sem duvida foram os grandes responsaveis pela
propagacao do habito de fumar. Belos astros e estrelas de Hollywood, apareciam

fumando, atribuindo glamour ao hébito e conquistando uma multidao de imitadores.

2.2 Os males do consumo

2.2.1 Os males causados pelo consumo do tabaco

O tabagismo é considerado pela OMS a segunda causa de morte no mundo e o seu
consumo continuo esta associado a causa de diversos tipos de cancer (pulmao,
boca, faringe, laringe, es6fago, estbmago, pancreas, bexiga, rim, colo de utero e
leucemia mieloide aguda), além de doenca pulmonar obstrutiva crénica, doenca

coronariana, hipertensao arterial e acidente vascular encefalico’.

No século XX, o tabagismo causou 100 milh6es de mortes e anualmente mata cerca
de seis milhdes de pessoas por ano em todo 0 mundo, sendo o responsavel por cerca
de 6% das mortes entre mulheres e 12% das mortes entre os homens. Estima-se que
uma em cada 10 mortes de adultos é atribuivel ao tabagismo®.

No Brasil, a cada ano, 200 mil brasileiros morrem devido a doencas causadas pelo
tabagismo® e as principais causas de mortes de brasileiros com 35 anos ou mais,
relacionadas ao tabagismo foram: doenca pulmonar obstrutiva cronica (4.419
mortes), doenca isquémica do coracdo (4.417 mortes), cancer de pulméo (3.682

mortes) e doencas cerebrovasculares (3.202 mortes)™°.

" World Health Organization (2009), Global Health Risks. Mortality and burden of disease
attributable to selected major risks. Geneva.

8 World Health Organization (2010), Global status report, on noncommunicable diseases, ISBN 978
92 4 068645 8.

® Ministério da Salde, INCA — Instituto Nacional de Céncer, disponivel em
http://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?item=dadosnum&link=brasil.htm. Consultado em
20/12/2012.

10 Corréa, P.; Barreto, S. e Passos, V. (2009), VMA Smoking-attributable mortality and years of
potencial life lost in 16 Brazilian capitals 2003: a prevalence-based study BMC Public Health,
disponivel em http://www.biomedcentral.com/1471-2458/9/206. Consultado em 20/12/2012.



http://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?item=dadosnum&link=brasil.htm
http://www.biomedcentral.com/1471-2458/9/206

Para além dos males a saude, o tabagismo também provoca prejuizos ao meio
ambiente!. A produgdo do fumo de tabaco corresponde a 5% do desmatamento nos
paises em desenvolvimento. Para cada 300 cigarros produzidos, uma &rvore é

queimada.

Os filtros de cigarros (beatas) que s&o jogados em praias, florestas e jardins, e que
sao levados pela chuva para lagos, rios e oceanos, demoram cerca de cinco anos
para se decompor, podendo matar aves, peixes, animais marinhos e correspondem
de 25 a 50% de todo o lixo coletado. Pontas de cigarros acesas sdo responsaveis
por 25% de todos os incéndios domésticos e florestais, resultando em destruicdo e
mortes (Ministério da Saude — INCA).

Segundo o Ministério da Saude, 80% das familias fumicultoras na regido Sul do Brasil
nado se desfazem dos residuos agrotéxicos adequadamente, jogando os recipientes
vazios nas florestas ou queimando-o0s. 55% n&o usam equipamentos de protecado e
48% das familias sofrem de problemas de saude associado ao uso de substancias

guimicas.

O tabaco também provoca prejuizo econdmico. Segundo o Atlas do Tabaco, uma
publicacdo da Word Lung Foundation e da Associacdo Norte-americana do Cancer,
0 Tabaco custa a sociedade mundial cerca de 500 bilhdes de dolares por ano. O
custo do tabaco inclui o tratamento de doencas, reducéo da produtividade, perda da
producdo, aposentadorias precoces, pensdes, incéndios, poluicdo, pesquisas e

mortes de fumantes e ndo fumantes'.

2.2.2 0Os males causados pelo consumo do cigarro

Segundo o INCA — Instituto Nacional de Cancer, o cigarro € composto por duas fases
fundamentais: a particulada e a gasosa. Na fase particulada encontra-se o alcatrdo
que é composto por 40 substancias comprovadamente cancerigenas, formado a
partir da combustdo dos derivados do tabaco, nesta fase encontra-se também a
nicotina, considerada pela OMS uma droga psicoativa que causa dependéncia.
Depois de aspirada, a nicotina leva cerca de 9 segundos para chegar ao cérebro,

agindo no sistema nervoso central de maneira similar a cocaina, liberando

11 Ministério da Salde, INCA, Instituto Nacional de Cancer, disponivel em
http://www?2.inca.gov.br/wps/wcm/connect/dia_mundial_sem_tabaco/site/2012/meio_ambiente_tabac
0. Consultado em 20/12/2012.

12 Ministério da Salde (2008), Pesquisa Especial de Tabagismo PETab — Relatério Brasil.
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catecolaminas, causando vasoconstricdo, acelerando a frequéncia cardiaca e

causando hipertenséo.

A fumaca produzida pela combustdo € composta por aproximadamente 4.700
substancias toxicas, dentre elas o mondxido de carbono (CO) que ao se ligar com a
hemoglobina, dificulta a oxigenagédo do sangue, privando alguns 6rgéos do oxigénio

e causando doencas como a aterosclerose.

Em conjunto com a nicotina, o monoéxido de carbono provoca doencas
cardiovasculares, estimula a producao de acido cloridrico que pode causar Ulcera
gastrica, também libera substancias quimiotaxicas no pulméo, destruindo a elastina

e provocando o enfisema pulmonar?s,

O Ministério da Saude afirma que o fumo é responsavel por causar aproximadamente
50 tipos de doengas, provocando 200 mil mortes por ano no Brasil. E o responsavel
por 90% dos casos de cancer no pulmao, 45% das mortes por infarto em individuos
com menos de 65 anos e 85% das mortes causadas por bronquite crénica e enfisema

pulmonar.

Nao h& forma segura para o consumo do tabaco, ndo importando a sua forma de
ingestdo. Seu consumo diminui a saude, pois prejudica quase todos os érgdos do

corpo, aumentando a morbidade, causando a morte prematura.

O fumo é igualmente prejudicial para as gravidas e seus fetos, podendo causar

retardo no crescimento, perda de peso e morte do feto!.

2.3 O movimento antitabagista

Desde sua descoberta, o tabaco encontrou resisténcia a pratica de seu consumo, no
inicio mais por antipatia ou convicgdes religiosas do que por motivos de saude. Em

1950, o Papa Urbano VII decretou a primeira proibicdo ao fumo em locais publicos®®.

As primeiras cidades a adotarem a proibicdo do fumo, por volta de 1600, foram as

cidades europeias Ducado de Alta Saxdnia e Baviera. Outras cidades seguiram este

13 Ministério da Salde — INCA, Instituto Nacional de Cancer, disponivel em
http://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?item=atento&link=conheca.htm. Consultado em
12/12/2012.

14 American Cancer Society and World Lung Foundation (2012), The Tobacco Atlas — Fourth Edition.
15 Wikipédia, Movimento antitabagismo, disponivel em
http://pt.wikipedia.org/wiki/Movimento_antitabagismo#cite _note-2. Consultado em 20/12/2012.
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exemplo e também passaram a impor a proibicdo ao fumo, foi o caso de Berlim
(1723), Konigsberg (1742) e Stettin (1744), porém todas estas proibicdes foram
revogadas nas revolucdes de 18481,

O movimento antitabagista voltou a ganhar forgas na Alemanha a partir de 1900, com
a fundacdo da Associagdo dos Oponentes do Tabaco para a Protecdo dos N&o-
fumantes. Inspirado neste movimento, outras organiza¢cbes foram criadas como a
Federagédo Aleméa dos Opositores do Tabaco em 1910 na Trautenau em Boémia e
estenderam-se a outros paises como a Tchecoslovaquia e Austria em 1920.

Estas organizacdes foram responsaveis por publicarem jornais contra o habito de
fumar. O primeiro jornal em lingua alem& denominado O Opositor do Tabaco (Der
Tabakgegner) foi publicado em 1912.

Ao contrario de outros paises, o0 movimento antitabagista na Alemanha tornou-se
muito forte porque foi apoiado pelo Partido Nazista. A lideranca nacional-socialista
criticava o consumo do tabaco e o seu principal lider, Adolf Hitler, que foi fumante no
periodo de sua juventude, via o habito de fumar como decadente, desperdicio de
dinheiro e como “a maldigao dos peles vermelhas contra o homem branco”. Hitler é

considerado o primeiro lider nacional contra o fumo.

Durante o governo Hitler, as pesquisas sobre os efeitos nocivos do cigarro
aumentaram, motivados principalmente pelo crescimento populacional. A campanha
antitabagismo nazista proibia o fumo em bondes, 6nibus e trens urbanos, promovia
a educacao sanitéria e limitava a ragéo de cigarros dada aos soldados. Os nazistas
também restringiram a propaganda de cigarro, criaram normas para restaurantes e

cafés e aumentaram os impostos sobre os produtos derivados do tabaco.

2.3.1 As organizagbes mundiais

Atualmente existem centenas de organizacfes antitabagista espalhadas por todo
mundo, na sua grande maioria formada por ONG - Organizagcbes N&o
Governamentais, que procuram incentivar os consumidores a abandonar o habito de

fumar, conscientizando a populacdo sobre os males causados pelo cigarro,

16 Wikipedia, O movimento anti-tabagista na Alemanha nazista, disponivel em
http://pt.wikipedia.org/wiki/Movimento_antitabagismo_na_Alemanha_nazista. Consultado em
20/12/2012.
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influenciando a opinido publica e pressionando 0os governos a criarem restricdes

qguanto a prética e comercializa¢éo do cigarro.

Dentre as muitas organizacdes antitabagista existentes na atualidade, destacam-se
as entidades norte americanas Action on Smoking and Health (A¢&o sobre Fumo e
Saude) e a Airspace Action on Smoking and Health (Acdo no Espago Aéreo sobre
Fumo e Saude), o Conselho Canadense para o Controle do Tabaco e Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria no Brasil.

Em nivel mundial, a OMS — Organizacdo Mundial de Saude e a Comissao Europeia,
possuem programas especificos para o combate ao tabagismo. Em 2006 por
iniciativa da OMS foi criada a Convenc¢éao Quadro para Controle do Tabaco, primeiro
tratado internacional da histéria sobre saude publica. O tratado visa a adocdo de
medidas de restricdo ao consumo de cigarros e outros derivados do tabaco, além de
estabelecer protocolos internacionais para encontrar culturas alternativas de plantio
para os produtores de fumo, garantindo a atividade econémica.

Os principais argumentos do movimento antitabagista é que os nao fumantes tem o
direito de nédo ser exposto aos “gases residuais e detritos” dos fumantes e que o
hébito de fumar é prejudicial a satde de fumantes e por este motivo precisam deixar

de fumar.

Durante séculos a opinido publica via o tabagismo como um comportamento social
normal, inofensivo a satde do fumante, ao contrario do que se pensa hoje, antes cria-

se que o tabaco era benéfico a saude.

Com o crescimento do movimento antitabagista, esta visdo mudou e hoje a opinido
publica reconhece que o tabaco é viciante e nocivo, ndo apenas a saude do
consumidor ativo, como também do passivo, fomentando a discussdo sobre os

direitos dos nao fumantes.
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2.3.2 O Instituto Nacional de Cancer

Segundo o Ministério da Saude, o Instituto Nacional de Cancer — INCA é o érgdo
responsavel por coordenar e executar o Programa Nacional de Controle do
Tabagismo, desenvolvendo a¢fes que estimulem a adogédo de comportamentos que
proporcionam um estilo de vida saudavel, visando a prevencéo de doencas tabaco-

relacionadas, reduzindo a mortalidade por cancer.

Anualmente o INCA coordena as campanhas publicitarias que celebram o Dia
Mundial Sem Tabaco, o Dia Nacional de Combate ao Fumo e o Dia Nacional de
Combate ao Cancer, comemorado nos dias 31 de maio, 29 de agosto e 27 de
novembro, respectivamente. A cada ano o INCA escolhe e divulga através da midia,
temas diferentes para suas campanhas, que visam educar, sensibilizar, informar e

mobilizar a comunidade, além de realizar eventos, congressos e seminarios.

O INCA também promove agfes que apoiam os individuos que desejam abandonar
0 habito de fumar, através do mddulo para capacitacdo de profissionais de saude
denominado “ajudando seu paciente a parar de fumar’. Investe em pesquisas

avaliativas, projetos pilotos e desenvolve materiais educativos.

2.4 A Publicidade

2.4.1 Teoria

Entre as décadas de 1910 e 1920, em decorréncia da busca pelo desenvolvimento
do conhecimento sobre a publicidade, surge duas vertentes no estudo deste
fenbmeno. Uma consistia em vincular a atividade publicitaria a disciplinas
metodoldgicas, fundamentalmente a psicologia e a outra, buscava regras gerais de
funcionamento da publicidade, baseado no método cientifico de prova-erro. Neste
periodo, tanto na Europa quanto na América, sdo publicados livros’ que defendiam

estas vertentes tedricas.

Para Eguizébal (2007), a vertente mais interessante era a que baseava-se no método
cientifico porque constituia, na opinido dele, as inten¢des iniciais de transformar a

publicidade em um conhecimento autbnomo. Para ele, ambos caminhos partiam do

17 Adams, H. F. (1912), Advertising and Its Mental Laws; Miinsterberg, H. (1913) Psychology and
Industrial Efficiency; Gérin e Espinadel, (1910), La publicité sugestive, Théorie et technique; Gaballi,
P. P. (1918), Una nueva técnica: la publicidade cientifica; Hopkins, C. C. (1923), Scientific
Advertising.
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complexo publicitario, buscavam um ideal cientifico e conduziam a um
desenvolvimento técnico, mas foram incapazes de oferecer explicacdes aos feitos

que os autores descreviam.

No final dos anos 60, devido ao interesse pelo estudo sobre a cultura de massas
(cinema, fotografia, revistas, literatura popular etc.), surgem os primeiros esbo¢os
genuinamente teoricos sobre a publicidade, desenvolvido por varios pensadores
europeus como Barthes, Durand, Eco e outros. Iniciava uma nova etapa no
conhecimento tedrico da publicidade onde o objeto de estudo era os anuncios, suas
relacbes com o comportamento do consumidor e com a economia. Se tratava de uma
corrente de pensamento que ndo estava vinculada a industria publicitéria, estava
alheio ao complexo publicitario e aos interesses do negdcio publicitério,

proporcionando um novo enfoque ao seu conhecimento.

Segundo Eguizébal (2007), o estudo da publicidade enquanto disciplina académica,
estd baseada principalmente sobre trés pilares: o enfoque multidisciplinar, a
abordagem a partir da semiologia para conhecer a estrutura das mensagens e o
paradigma sistémico.

No enfoque multidisciplinar, o discurso publicitario se caracteriza pela capacidade de
absorver tanto os discursos sociais quanto os estilos artisticos e formas linguisticas.
A atividade publicitéria resulta da confluéncia de outras atividades, comunicativas ou
ndo e as mensagens publicitarias tem multiplos sentidos simultaneos. Ainda sobre
este enfoque, do ponto de vista do sujeito, o investigador ndo pode ser alheio ao
progresso da ciéncia, da economia, da psicologia, da estética, da moral, da histéria,
da teoria da comunicacéo, da linguistica etc. Deve estar aberto as mudancas sociais,
aos avancos tecnoldgicos, as novas formas da organizacdo do poder e da
redistribuicdo das forgcas sociais. Por esta razéo, autores como Tallon Garcia
(Dialética informativa de la publicidade, 1978), Sanchez Guzman (Introduccion a la
teoria de la publicidad, 1979) e Gonzalez Martin (Teoria General de la Publicidad,
1996), entendiam a publicidade como uma justaposi¢cdo de conhecimentos. Como
resultado deste tratamento, a publicidade era vista como uma mosaico de pecas
desiguais, sendo impossivel compreender o fenbmeno publicitario em sua

complexidade.

Roland Barthes, através de seu artigo publicado na revista Communications em
1964, denominado Retérica da Imagem, inaugurava um novo enfoque sobre a
publicidade e abria caminho para a semiologia da publicidade, embora sua intencéo

original era estudar a imagem e a linguagem. Vérias publica¢des surgiram inspiradas
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neste autor. Jacques Durand, 1970, publicou o artigo Retérica e imagem publicitaria
e Georges Péninou escreveu o livro Intelligence de la publicité. Etude sémiotique,
1972. Estas publicagbes néo falavam da publicidade mas sim dos andncios ou das

mensagens publicitarias, centrando no problema da linguagem.

Embora a semiologia fosse capaz de estudar as caracteristicas da publicidade
enquanto mensagem, era limitada para elaborar uma aproximacgéo tedrica mais
ampla sobre o conhecimento publicitério, porque estudava a mensagem de forma
isolada e descontextualizada, como se o0 anuncio fosse autbnomo, desconsiderando
gue as mensagens sao partes de campanhas e estratégias a longo prazo,
preocupando-se essencialmente com a organizacdo interna da mensagem,

contemplando-a como um sistema de signos (Eguizébal, 2007).

No enfoque sistémico, o terceiro pilar em que se baseia o estudo da publicidade, toda
a disciplina e técnica se encontra confrontada com sistemas, aparecendo como um
substrato comum a uma grande variedade de fendmenos, abrindo caminho para
aproximacdo unificada das diversas disciplinas. Von Bertalanffy, 1925, idealizou
construir uma teoria geral dos sistemas que subtrairia uma forma bésica para o
estudo de sistemas diversos. O sistema publicitario, deste ponto de vista, seria um
sistema aberto, tendo como parte importante de sua teoria, o estudo das relacdes
com a envolvente, principalmente com o dinheiro e a informagdo. Ainda para
Eguizabal (2007), deveriamos seguir as indicagbes de Jean Piaget (1967) para o
estudo dos sistemas biologicos, considerando o sistema publicitario em relagéo a sua
evolugéo, interagdo e estrutura. Para este autor, devemos conhecer a posi¢ao interna
do sistema publicitario, os elementos que o integram, suas rela¢des, sua evolugéo
desde de sua criagdo, sua correspondéncias com outros sistemas e subsistemas e

com a envolvente.

A teoria geral dos sistemas, idealizada por Bertalanfly e posteriormente desenvolvida
por G. Gusdorf em 1982, ndo permite que a diversidade intrinseca da realidade seja
digerida pelo formalismo do sistema, fazendo com que o estudo sobre a teoria da

publicidade, segundo esta abordagem, seja realizada de forma parcial ou superficial.

Para Eguizabal (2007), a construcao de uma teoria que permita passar do campo
descritivo para o explicativo, exige uma imersdo ampla no ambito da experiéncia.
Independente do objeto, ndo é possivel conceber o conhecimento tedrico, como um
conhecimento separado da prética. A teoria da publicidade ndo apenas deve apontar

para a pratica, como também a experiéncia publicitaria deve constituir uma fonte de
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ideias para a construgéo teérica. Este autor define teoria como a organizacdo de

ideias que tentam explicar um fenémeno.

Considerando a publicidade como um fendbmeno e ndao apenas as mensagens
publicitdrias e que o objetivo é a explicacdo deste fendmeno e ndo apenas sua
descrigcao, a teoria da publicidade constitui-se como uma teoria de teorias, pois para
concebé-la é necessario conhecer as teorias parciais que descrevem 0s aspectos
concretos da publicidade, a natureza do publicitario, sua origem etc. (Eguizabal,
2007).

A publicidade, assim como outros fenbmenos, é uma atividade em movimento
continuo, um processo, muito mais que um sistema e estd em permanente revisao,
uma teoria que reflete sobre si mesma, fazendo com que nem a linguistica, nem a
psicologia ou a economia, possuam marcos tedricos suficientes para explicar a
publicidade. Primeiro, devido as mudancas que operam nha propria atividade
publicitaria, como no caso de seu discurso que ja nado fala de objetos mas sim de
sujeitos, segundo porque a natureza destes objetos passou de um estado econémico
para cultural e por ultimo, devido as explicagcbes dos mecanismos publicitarios
avancarem as fronteiras do psicolégico para penetrar nos limites do ideol6gico
(Eguizabal, 2007).

2.4.2 Conceito e origem

Publicidade é a divulgacdo paga de mensagens informativas sobre um produto,
servigo, marca ou empresa, visando influenciar a opinido publica, induzir e persuadir
um determinado publico alvo a agir comercialmente de acordo com as intencdes preé-

determinadas pelo emissor.

Rabaca e Barbosa (1987), afirmam que publicidade é qualquer forma de divulgagéo,
geralmente paga, de produtos e servicos de um anunciante identificado com

interesses comerciais.

Na opinido de Malanga (1979), a publicidade sdo acfes técnicas executadas com o
objetivo de incrementar o lucro de uma atividade, conquistando, aumentando e

fidelizando clientes.

Para Pinho (2004), o papel da publicidade é divulgar e promover ndo apenas
empresas, mas também marcas e servi¢os, para além de criar, expandir, educar,

consolidar e manter os mercados destas marcas, produtos e empresas.
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Silva (1976), defende dois sentidos para o termo propaganda, no sentido politico a
propaganda influencia o comportamento dos cidadaos, através da divulgacédo de
doutrinas, opinides, informacdes e afirmacdes, baseadas em fatos que podem ser
verdadeiros ou falsos. No sentido comercial, € uma técnica de venda em massa,
conhecida nos paises latinos como publicidade, que consiste em divulgar mensagens

por meio de anuncios, com a intencao de influenciar o consumidor.

Kaldor e Silverman in Eguizaval (2007), definiram a publicidade como qualquer
atividade que possua o objetivo de divulgar informagdes com o intuito de fomentar as
vendas de produtos e servigos.

Conceituando a publicidade como forma de identificar produtos e servicos com a
intencao de venda, sua origem entao se remontaria a origem do comércio, ou seja a
milhares de anos antes de Cristo. Atribuir a esta data a origem da publicidade seria
inquestionavel se estivéssemos a falar da publicidade apenas enquanto mensagem

(anuncio) e ndo como um fenémeno.

Segundo Eguizabal (2007), o que marca o nascimento da publicidade enquanto
fendmeno foi a inovagéo que ocorreu no século XIX, quando os fabricantes buscavam
controlar os precos de seus produtos no mercado. Enquanto que as marcas antigas
utiizavam a publicidade apenas para identificar suas mercadorias, as marcas
modernas passaram a utilizar a publicidade para atribuir significado as mercadorias
e torna-las mais desejaveis. A publicidade deixou de ser uma operacao puramente
informativa, passando a ser uma operacao semiética, constituindo o processo de

producdo e comunicacéo de significados.

Este fenbmeno permitiu aos fabricantes elevar seus precos pois descobriram que 0s
consumidores estavam dispostos a pagar mais pelos produtos das marcas pelas
quais se identificavam do que por outros produtos indiferentes. Sob esta Otica,
Eguizébal (2007), define o conceito de publicidade como o processo utilizado pelas
organizacdes para desenvolver e comunicar significados que, atribuidos aos seus

produtos, aumentam o valor destes.

Podemos dividir a publicidade em dois géneros: a Publicidade Comercial e a
Publicidade Institucional. A Publicidade Comercial como o proprio nome diz tem a
funcdo persuasiva comercial, ou seja, divulgar informacdes que levam determinado
publico alvo a consumir determinados produtos e servicos. Ja a Publicidade

Institucional, utiliza também elementos persuasivos, mas com a intencdo de moldar
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a opinido publica de uma maneira positiva a respeito de uma instituicao, divulgando

ndo os produtos ou servigos, mas sim suas crencas, seus ideais, seus atos sociais.

2.4.3 A Publicidade Institucional

A publicidade institucional, também é uma divulgacdo paga, porém nao possui em
seu discurso a conotacao comercial. Seu objetivo ndo € informar sobre um produto
ou servico, mas sim influenciar, mudar ou construir uma opinido publica favoravel a
uma empresa, instituicdo ou governo. A publicidade institucional visa formar uma
reputacao, criar um conceito, fortalecer a imagem perante a sociedade onde ela esta
inserida, demonstrando a importancia da instituicio como agente de transformacao
social, quer pelas riguezas que esta gera através das oportunidades de trabalho, quer

pelas suas agdes de responsabilidade social.

Promovendo a filosofia, a ideologia e a legitimacéo das acdes da empresa, esta
publicidade cria um relacionamento de confian¢a entre o consumidor e a instituicao,
gerando um reconhecimento publico que transformar-se-a em vantagem competitiva

e lucratividade.

Para Balonas (2011, p. 27), “as técnicas utilizadas para promover produtos e marcas
sdo agora aplicadas para promover ideias, defender causas e influenciar
comportamentos sociais”, ou seja, a forma de construgéo do discurso publicitario é
similar ao comercial, “as metonimias, as metaforas, os testemunhos, os jogos de
palavras, as frases feitas, a ironia, o humor... sdo exatamente as mesmas”, porém os
objetivos sao diferentes, “agora trata-se de sensibilizar, emocionar, chocar e por fim,

mobilizar”.

Kotler e Zaltaman, estudando formas de utilizar o marketing de maneira a contribuir
com a diminuicdo dos problemas sociais, utilizaram pela primeira vez a expressao
“marketing social” em seu artigo “Social Marketing: An Approach to Planned Social
Change”, publicado no Journal of Marketing em 1971 nos Estados Unidos. Esta nova
abordagem passou a utilizar a publicidade com carater social ou publicidade social,
como ferramenta para o cumprimento de uma estratégia de marketing, provando sua
eficacia nos anos 90, contribuindo para o aumento de doadores de sangue, para

reducdo da mortalidade infantil e programas antitabagicos.

Quanto ao conceito de marketing social, Balonas (2011), acredita haver uma certa

imprecisdo, pois na opinido dela para haver um marketing social genuino, a
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participacdo de uma empresa ndo deve estar associada ao fortalecimento da
imagem, revitalizacdo da marca ou aumento da cota de mercado. Sob esta 6tica, a
autora prop0de diferenciar entre a publicidade relacionado com causas sociais e a
publicidade a favor das causas sociais.

A primeira favorece a marca em termos comerciais, pode ter o lucro como indutor da
acao social e por detrds da campanha existe uma motivacdo empresarial em
promover uma imagem favoravel, buscando a diferenciacdo dos produtos, aumento
das vendas e fidelizacdo dos clientes. Neste caso o consumidor experimenta uma
dupla recompensa, adquiri o produto e contribui para uma causa, ou seja, o beneficio

€ mutuo, ganha a empresa e ganha a causa.

Quanto a publicidade a favor das causas sociais, Balonas (2011), acredita que esta
€ uma forma de comunicacdo onde ndo existe menc¢do a uma marca, produto ou
servigo, o0 objetivo é a intervencao social, € a causa em si mesmo e nao a promogao
de uma marca ou de um produto através da causa, é a reflexdo sobre um problema,
€ a promocdo da mudanca de atitudes e comportamentos. Em sua opinido, esta
publicidade nasce a partir de um impulso de cidadania, muito mais do por causa dos
critérios de marketing.

A publicidade promovida pelo INCA enquadra-se nesta perspectiva defendida pela
autora, onde o objetivo final € a causa em si mesmo, neste caso a luta contra o
tabagismo. Sua inten¢ao é persuadir a opinido publica, influenciando o consumidor a
mudar de comportamento e adotar praticas para um estilo de vida mais saudavel.
Esta publicidade, que é informativa e educacional, utiliza mensagens divulgadas em
videos, cartazes, sites e outdoor, com a intencdo de alertar a populacdo
(principalmente os jovens), sobre os males causados pelo consumo de produtos
derivados do tabaco. As campanhas fazem uma contrapropaganda especialmente
contra o cigarro, ou seja, buscam persuadir a populagéo a ndo consumir este tipo de
produto. Por outro lado, as mensagens divulgadas, principalmente nas carteiras de
cigarro, intencionam despertar nos consumidores fumantes, o desejo de abandonar
o habito de fumar, utilizando muitas vezes imagens impactantes, provocando medo

e repudio ao produto.
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2.4.4 A Publicidade tabagista

A publicidade é uma das responsaveis pela proliferacdo do habito de fumar no
mundo. Através de suas técnicas de comunicacdo e persuasdo, transformou o
cigarro em simbolo de rebeldia, autonomia, sucesso, glamour, charme, seducéo e
virilidade, transmitia a ideia de que para torna-se bem visto ou ser aceito em

determinado grupo social, era necessério fumar.

Os anuncios utilizavam imagens de pessoas influentes como desportistas, atores,
cantores e até médicos. As marcas apareciam associadas a arte, a musica classica,
a festivais e ao cinema. Patrocinavam eventos esportivos e musicais que repercutiam
mundialmente como o Free Jazz Festival, criando um estilo de vida ilusério, de
satisfacdo e prazer, transformando um produto maléfico em convidativo, desejavel

ao consumidor.

Ledn (1996), afirma que este tipo de consumo € objeto de dupla promogéo, explicita
e implicita, a primeira da prépria publicidade e a segunda apresentada como recurso
artistico na tela e na literatura. Este autor afirma também que os estudos sobre as
andlise de conteudo mostram que no caso deste tipo de publicidade, a promogéo

implicita € muito superior a promocéo explicita, em uma propor¢céo de dez para um.

A partir de 1970 vérios paises criaram leis restringindo e ou proibindo a publicidade
televisa, visando a diminuicdo do consumo, porém, mesmo com o0s esforgos
governamentais em proibir a publicidade tabagista, os fabricantes conseguem driblar
a legislagdo e ainda assim alcancar seus objetivos de comunicacdo invadindo as
midias alternativas, utilizando a mesma marca em novos produtos e investindo em
patrocinios desportivos e culturais, que contrariamente acabam por ser noticiado na

televisdo, através da retransmissao de espetaculos e competicdes esportivas.

A simples eliminacéo da publicidade tabagista ndo sera capaz de reduzir o consumo
porque a promogdo deste tipo de produto ndo se deriva apenas das formas
tradicionais publicitarias de comunicacdo, mas também de outros fatores sociais
coadjuvantes, como afirma a OMS — Organizacao Mundial de Saude, que atribui aos
amigos e membros da familia como sendo os principais influenciadores da iniciacao
ao habito de fumar e para além disso, a promocao implicita, como nos filmes,

novelas, seriados e patrocinios, seguira em pleno vigor (Ledn, 1996).

A relacdo entre consumo e publicidade ndo é diretamente proporcional, ou seja,
proibir a publicidade ndo necessariamente resulta na diminuicdo do consumo. Uma

comparacdo entre paises com restricbes publicitarias moderadas como Canada,
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Reino Unido e Estados Unidos, mostraram que estes experimentaram um
decréscimo efetivo do consumo de 20 a 25% entre 0s anos de 1975 a 1983, enquanto
gue nos paises nordicos como Noruega, onde a proibicdo publicitaria € mais rigorosa,

houve um aumento do consumo em 13%.18

Fisher in Ledn (1996), afirma que existe uma relac@o positiva entre a recordagdo da
publicidade, do reconhecimento da imagem publicitdria e o consumo do tabaco.
Segundo este autor, as pesquisas de atitudes e habitos mostram uma
correspondéncia entre a opinido favoravel a publicidade tabagista e a atitude
favoravel para fumar, porém Ledn (1996, p. 192), diz que “o grau de correspondéncia
entre a valorizacdo da publicidade e do consumo futuro, para ser significativa, ndo é
extrema". Este, cita um estudo australiano que entrevistou mais de quatro mil
criancas que demonstrou os niveis de correspondéncia entre a aprovacao ou
desaprovacao dos anuncios tabagistas e a conversao futura em fumadores. Somente
27% dos entrevistados que aprovaram a publicidade tabagista acabaram
convertendo-se em fumadores, enquanto que 12% dos que desaprovaram a
publicidade tabagista e 19,3% dos indecisos, tornaram-se fumantes, conforme o

quadro a seguir.

N&o
Aprovam Fumariam  Desaprovam Fumariam  sabem Fumariam
370 100 3.712 449 946 183

Ledn (1996), acredita que “as evidéncias empiricas sobre o efeito promocional da
publicidade neste campo sao fracos”, ndo importando qual seja a metodologia
adotada ou o pais estudado, este autor cita um informe da OMS que afirma que
muitos artigos a este respeito, publicados em revistas de diversas organizacdes
publicitarias, possuem resultados falsificados devido ao interesse dos fabricantes que
financiam tais estudos, embora para este autor, o problema n&o esta na falsificagéo
dos dados mas sim na limitagdo da metodologia utilizada no estudo de fenémenos
complexos de consumo afetados muitas vezes por causas sociais e de marketing.
Na opinido dele, a metodologia utilizada nestes estudos séo eficazes para explicar o
éxito ou o fracasso de marcas particulares do que o consumo global de toda uma

categoria de produtos.

18 Leodn, J. L. (1996), Los efectos de la publicidade, 1° Ed, Ariel, Barcelona.
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Embora os estudos mostrem quase nulo o impacto da publicidade sobre o consumo
de tabaco, seria errado concluir como fizeram Calfee e Scheraga in Leén (1996), que
a publicidade nao tem impacto substancial nas vendas, pois como afirma Le6n (1996,
p.193), “mesmo que a publicidade ndo aumente as vendas, pode ser eficaz se as

mantém ou se impede uma queda maior das mesmas”.

2.4.5 A Publicidade antitabagista

Nos Estados Unidos, os informativos de Sloan-Kettering, 1953 e Surgeon General
Report, 1964, se tornaram conhecidos entre os anos de 1950 a 1975 e revelaram
informagdes importantes sobre a relacdo entre tabaco e o cancer. Estas publicagbes
impactaram o consumo do tabaco e fomentaram ainda mais o debate em torno deste
assunto. Governo e sociedade passaram a se organizar criando politicas e

movimentos contra o uso do tabaco.

A partir de 1995 o governo brasileiro deu inicio a estratégia para banir a propaganda
tabagista e em dezembro de 2000 foi aprovada a Lei Federal 10.167 que proibia a
propaganda na TV, radio, revistas, jornais e outdoors. Proibiu também a distribuicdo
de amostras grétis e a propaganda que relacionava o cigarro a esportes. A partir de
2003 foram proibidos a promogé&o de eventos culturais e esportivos por produtos de
tabaco. Estas acdes tem a importante fungdo de reduzir a aceitacdo social do
tabagismo, principalmente entre criangas e adolescentes, alvo das estratégias de
comunicagdo das grandes multinacionais do tabaco, conforme descritos em seus

documentos internos que tornaram-se publicos devido a litigio:

“E importante saber tanto quanto possivel sobre os padrées de
tabagismo dos adolescentes. Os adolescentes de hoje sdo os
potenciais consumidores regulares de amanha, e a grande maioria dos
fumantes comeca a fumar na sua adolescéncia... Devido ao nosso
grande espaco de mercado entre os fumantes mais jovens, a Philip
Morris sofrer4 mais do que qualquer outra companhia com o declinio
do numero de adolescentes fumantes”. Memorando enviado por um
pesquisador da Philip Morris, Myron E. Johnston para Robert B.
Seligman, Vice Presidente de pesquisa e desenvolvimento da Philip
Morris, 1981. (Campaign for Tobacco Free Kids & Action On Smoking
And Health, 2001).
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“Um cigarro para o iniciante € um ato simbolico. Eu ndo sou mais a
crianga da minha mée, eu sou forte, eu sou um aventureiro, eu ndo sou
guadrado... A medida em que a forca do simbolismo psicolégico
diminui, o efeito farmacologico assume o papel de manter o habito”
Rascunho de relatério do Quadro de Diretores da Phillip Morris, 1969
(Campaign for Tobacco Free Kids & Action On Smoking And Health,
2001).

Ao longo dos anos o INCA tem coordenado campanhas publicitarias educativas para
diferentes grupos alvos, com o objetivo de popularizar as informacfes cientificas
sobre os maleficios do tabaco. As campanhas alertam sobre o0s riscos que envolvem
a dependéncia e também o tabagismo passivo. Promove e estimula o abandono ao
hébito de fumar e informa a comunidade sobre a legislacéo brasileira para o controle

do tabaco, mobilizando o seu cumprimento.

Essas campanhas de conscientizacdo sé@o veiculadas principalmente nas datas em
comemoracgdo ao Dia Mundial sem Tabaco (31 de maio) e ao Dia Nacional de
Combate ao Fumo (29 de agosto). S&o veiculadas pecas publicitarias de varios tipos

como cartazes, outdoors, busdoors, sites, folders, panfletos, spot para TV e Radio.

Ledn (1996) concorda com Hamilton (1992) que a publicidade antitabaco bem
conduzida é muito mais eficaz do que a publicidade pré tabaco e que uma politica de
comunicagdo séria voltada a esta causa social contribui com a diminuicdo do
consumo, porém para este autor estas campanhas “devem seguir, pelo menos, as
seguintes diretrizes que exige um marketing rigoroso: a) adaptagéo ao publico alvo,
0 conhecimento prévio de alta precisdo do mesmo; b) estratégia de divulgagéo
multimidia; c) tempo de permanéncia para 0 posicionamento da campanha; d)
ensinar como evitar o consumo mais do que simplesmente informar; e) propor
solu¢des mais do que temores; e f) aplicar sistematicamente a investigacao, tanto

pré quanto pos” (Leén, 1996, p. 194).

Para além das campanhas veiculadas em datas comemorativas, o Ministério da
Saude utiliza as préprias embalagens dos produtos de tabaco para veicular
mensagens de risco e imagens de adverténcias sanitarias, com intuito de influenciar
a mudanca no comportamento do consumidor de produtos derivados de tabaco. O
INCA acredita que este tipo de abordagem contribui para que o fumante conheca a
real dimensao dos riscos e danos causados pelo tabaco, tornando o primeiro passo

na luta para se libertar do vicio.
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Esta abordagem teve inicio no ano de 1988, a primeira mensagem introduzida nas
embalagens foi “O Ministério da Saude adverte: Fumar faz mal a saude”. Com o
passar dos anos esta mensagem tornou-se mais agressiva e em fevereiro de 2002
entrou em vigor a Medida Proviséria (MP) n° 2.134-30 que determinou que o material
de propaganda e as embalagens de produtos fumigenos derivados do tabaco

deveriam conter adverténcias acompanhadas de imagens que ilustrem o seu sentido.

A mesma Medida Proviséria que obriga a insercdo das imagens, também obriga a
insercdo do numero de telefone do Disque Para de Fumar nas embalagens e no
material de propaganda.

O Ministério da Saude acredita que esta agcdo tem a funcdo de se contrapor a uma
importante estratégia de marketing das industrias de tabaco que tinham na
embalagem uma elaborada peca publicitaria, minuciosamente desenhada para atrair
0 consumidor através das cores, formas e nomes sugestivos. Além disso, as
embalagens sdo o importante veiculo que comunica diretamente com consumidor,
pois a sua dependéncia, cria um forte elo entre ele e os magos de sua marca
preferidal®, que o acompanhardo durante toda a sua vida como fumante, seja em
momentos de prazer, satisfacdo, tristeza ou conflitos. Leon (1996, p.191), fazendo
mensao aos autores Albernethy e Teel, 1996, concorda com esta estratégia adotada
pelo INCA e diz que “outras variaveis que historicamente tem tido éxito em diminuir
0 consumo, neste caso do tabaco, tem sido a rotulagem nas embalagens de tabaco

e também a publicidade... antitabaco”.

A partir da pagina 128 serdo apresentados alguns exemplos de campanhas
educacionais em comemoracdo ao Dia Nacional de Combate ao Fumo (Figuras 3, 4,
5 e 6) e ao Dia Mundial sem Tabaco (Figuras 7, 8, 9 e 10), bem como exemplo de

mensagens veiculadas em embalagens de macgos de cigarro (Figuras 11, 12 e 13).

19 Kozlowski, L.T. Pilliteri, J.L. (2001). Beliefs about “light”and “Ultra light” cigarettes and efforts to
change those beliefs: an overview of early efforts and published research. Tobacco Control an
International Journal. Vol 10 Supp 1: 4-11
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2.5 A Teoria da Persuasao

A Teoria da Persuaséo faz parte de uma série de estudos sobre a Comunicacéo
Social, que dependendo do tipo de abordagem, engloba a filosofia, sociologia e
psicologia. Com o0 uso da comunicacdo de massa pelas politicas totalitarias da

Europa, desenvolveram-se as Teorias da Comunicacao.

Também chamada de Teoria Empirico-experimental, a Teoria da Persuaséo
desenvolveu-se a partir dos anos 40, conduzindo ao abandono da Teoria
Hipodérmica, que tratava toda a massa de individuos de forma idéntica e supunha
gque a mensagem atingia todos da mesma forma e sem resisténcia. Os principais

autores desta teoria sdo Karl Hovland e Harold Lasswell.

Baseada em aspectos psicolégicos, a Teoria da Persuasdo defende que a
mensagem, para persuadir o destinatério, deve se adaptar e considerar as diferengas
e perspectivas individuais do target, pois o consumidor tende a se interessar por

informagfes que estejam inseridas em seu contexto socio, cultural e politico.

Esta teoria toma por base a mensagem e audiéncia, estudando os fatores de sucesso
e insucesso no processo comunicativo. Ela vé a massa como grupo e ndo mais como
individuo isolado, defende que a mensagem precisa adequar-se as caracteristicas

do target que se quer persuadir.

Com o foco na mensagem e no destinatario, analisa fatores como interesse pela
informacg&o, exposi¢ao, percepgado e memorizagdo seletiva, bem como a credibilidade

do comunicador e os efeitos da argumentacao.

2.5.1 Persuaséo Publicitaria

O conceito da implicacéo, baseado nas ideias de Krugman in Leén (1996) sobre o
paradoxo dos efeitos publicitarios em condi¢cdes de baixa implicagdo, tem sido
utilizado para distinguir dois grandes modelos de ac&o persuasiva na publicidade,
séo eles: a acdo em condi¢cBes de alta implicacdo e a acdo em condicdes de baixa
implicacdo. Estes modelos, segundo Robertson in Ledn (1996), explicam que a
publicidade pode seguir dois caminhos diferentes em suas propostas persuasivas e
gque a sua influéncia pode estar ou ndo condicionada ao interesse da audiéncia pela
mensagem publicitaria, contudo, segundo Ledn (1996), esta divisdo constituiu o que

seria o inicio do pluralismo modal das vias persuasivas da publicidade, diferente dos
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classicos modelos de hierarquia dos efeitos que mostravam apenas as variagées na

tipologia dos efeitos psicolégicos.

Vaugh in Ledn (1996), fazendo distingdo entre publicidade racional e publicidade
emocional, ampliou o modelo de Robertson em quatro vias persuasivas da
publicidade, sdo elas: publicidade racional em condicbes de alta implicacéo,
publicidade racional em condi¢bes de baixa implicacdo, publicidade emocional em
condicbes de alta implicacdo e publicidade emocional em condicbes de baixa
implicacdo. Com base neste modelo ampliado, para que a persuasao publicitaria
venha lograr éxito, as estratégias publicitarias devem ser tragadas conforme cada
situagdo tendo como base uma destas vias persuasivas, tendo em conta que cada
via possui uma combinacao especifica dos provaveis efeitos publicitarios.

Leodn (1996, p. 114), considera que a classifica¢cdo dos andncios entre a publicidade
racional e emocional realizada por Vaugh, ndo esta totalmente correta, pois na
opinido dele “a maioria dos anuncios contém elementos tanto emocionais como
racionais”, sendo dificil distinguir claramente ambos os enfoques porque “o
emocional pode levar implicito uma certa racionalidade enquanto que o racional pode
sugerir emocdes”. Para este autor, os anuncios publicitarios devem ser classificados
como informacionais e transformacionais. Puto e Wells in Ledn (1996), conceitua o
primeiro, como aquele que oferece ao consumidor dados relevantes sobre o produto
de modo claro e logico, de maneira que o consumidor tenha maior confiangca em sua
capacidade para avaliar os méritos da marca, enquanto que o0 anuncio
transformacional € aquele que associa a experiéncia de consumo com uma série de
caracteristicas psicologicas que a principio ndo estariam associadas com a

experiéncia da marca.

Para Ledn (1996), o efeito persuasivo das estratégias publicitarias esta condicionado
ao tipo de produto e servigo, ao nivel de implicagédo (alto ou baixo) e a motivagédo
(informacional ou transformacional). As estratégias e téticas a serem adotadas

devem considerar a situacéo versus implicacéo, de acordo com o seguinte quadro.?

20 Fonte: Percy e Rossiter (1992), citado por Ledn (1996).
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Estratégias e taticas para situagdes informacionais e de baixa implicagdo

Estratégia Tatica
Suporte emocional e - Formato problema-solugéo
motivacional - N&o precisa estar satisfeito com o anuincio

- Inclusdo de um numero reduzido de beneficios do
Suporte légico produto

- clareza extrema na apresentacao dos beneficios do

produto

- Necessidade de uma aprendizagem réapida dos

beneficios do produto com uma ou duas exposigoes.

Estratégias e taticas para situagdes transformacionais e de baixa implicacao

Estratégia Tética
Suporte emocional e - Emocéo como principal ou Unico beneficio oferecido
motivacional - A expressdo da emocao deve ser exclusiva da marca

- O anuncio deve produzir satisfacdo
- Comunicacdo sobre a marca mediante associa¢ao,
habitualmente implicita
- Repeticdo com funcionalidade reforcadora
Suporte légico

Estratégias e taticas para situacdes informacionais e de alta implicacéo

Estratégia Tética
Suporte emocional e - A expressdo correta da emocao é muito importante
motivacional ao inicio do ciclo de vida, menos na maturidade

- N&o é necesséario a satisfagao pelo andncio, mas sim

a aceitacdo de suas afirmacdes principais

- A atitude anterior do publico em relagdo a marca € a

primeira consideragéo a ter em conta.

- N&o exagerar na apresentacdo dos beneficios
Suporte légico oferecidos

- Apresentacao convincente dos beneficios

- Em caso de objecdes sérias a marca emprega um

enfoque de refutacéo

- Em caso de ser marca lider com beneficios

destacados, aplicar um enfoque comparativo
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Estratégias e taticas para situagdes transformacionais e de alta implicacéo

Estratégia Tatica
Suporte emocional e - A autenticidade emocional é a chave e deve ajustar-
motivacional se aos estilos de vida do publico

- Nao basta a satisfacdo pelo anlincio sendo
necessario induzir uma identificacdo com o produto
entre o publico

Suporte légico - Em muitos casos é também necessario oferecer
informacao
- E conveniente o exagero
- A repeticdo desempenha um papel na construcéo da

imagem e também de reforgo

Para além da implicacdo, outro fator importante e necessario para condicionar a
orientacdo persuasiva da publicidade é a sensibilidade que o consumidor possui em
relacdo a uma marca dentro de uma determinada categoria de produtos, ou seja, a
persuasédo publicitaria atuard diferentemente em cada consumidor, dependendo do
grau de implicacdo do produto ou servi¢o (alto ou baixo) dentro de sua categoria
versus o grau de sensibilidade que o consumidor possui em relacdo a uma

determinada marca quando comparada com outras de iguais condi¢des e precos.

A notoriedade da marca, obtida principalmente com presenca massiva de andncios
na midia, € importante na constru¢cdo ou melhoria da imagem e contribuird para o
aumento da probabilidade de compra quando houver escassez de implicagédo e
sensibilidade, porém esta mesma notoriedade podera ter um valor relativo em
condi¢Bes contrarias, ou seja quando houver alta implicacdo e sensibilidade, onde a
informacé&o sobre o0s atributos e a satisfagéo oferecidas sdo os pontos fortes para a

fidelizagdo da marca.

2.5.2 Modelos e Paradigmas

Ledn (1996), afirma que os sete grandes modelos de atitude, procedentes do estudo
académico sobre persuasao, foram elaborados tendo em mente expressamente a
persuasdo publicitéria, e estes por sua vez, estdo distribuidos em trés grandes
paradigmas, sdo eles: persuasao sistematica, persuasdo heuristica e persuasao

afetiva.
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2.5.2.1 Persuasao Sistematica

Segundo Ledn (1996), opera fornecendo informacGes com o objetivo de criar ou
modificar crencas, atitudes e inten¢des, considerando como receptor ideal para as
mensagens que se enquadram neste paradigma, o individuo que esta disposto a
obter, avaliar, ponderar e comparar informacdes sobre os produtos, com o intuito de
realizar a sua escolha com a maxima racionalidade. As teorias que se enquadram

neste paradigma sao:

a) Teoria da evolucdo das crencas de Fishbein y Ajzen - defende que uma
mensagem tem efeito persuasivo reduzindo ou elevando a importancia que o
consumidor atribui para as qualidades gerais de uma categoria de produtos
ou alterando as crencas que o consumidor possui no vinculo entre marca e
atributos desejaveis dentro de uma categoria de produtos.

b) Teoria das respostas cognitivas de Wright - propde que a mensagem para ter
éxito persuasivo, deve além de informar, produzir um elevado impacto na
mente do consumidor, fazendo com que este saia de sua ataraxia mental e
produza pensamentos que interajam com a mensagem.

c) Teoria da dissonéncia cognitiva de Festinger - defende que os sujeitos séo
propensos a um equilibrio cognitivo que os leva a fazer escolhas rotineiras
sem muita deliberacdo ou informacéo, de acordo com suas crengas e agoes.
Neste caso, para que a mensagem tenha um efeito persuasivo, deve
perturbar este equilibrio existente, induzindo ag¢fes e alterando crencas
negativas ou inseguras a respeito de uma marca, através do fornecimento de
informacgfes contraditérias a suas crengcas de modo a romper as barreiras

existentes no consumidor.

2.5.2.2 Persuasao Heuristica

Este nasceu a partir da evidéncia que constata as limitacdes dos receptores em
processar as informacfes emitidas pelas marcas com intuito de desenvolver
estratégias simplificadas de cognicdo, avaliacdo e decisdo, aplicadas tanto em
produtos de baixa como de alta implicacéo. Segundo Mclnnis et al in Ledn (1996), as
limitacdes neste processamento heuristico podem ser na motivacdo, oportunidade
ou capacidade pessoal de andlise da informacé&o. Se o receptor possui uma ou mais
destas limitagbes, ele estara propenso a utilizar “chaves” simples de avaliagédo e

decisdo. Neste caso, para que a mensagem tenha um efeito persuasivo, a
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publicidade substituird a informacao, os argumentos e as provas, por estas chaves.

Os modelos tedricos que se enquadram neste paradigma sédo o de baixa implicacdo

e processamento heuristico (Le6n,1996).

a)

b)

Modelo de Krugman sobre baixa implicacdo, limita-se a agdo publicitaria
persuasiva a apenas uma chave simplificadora de decisdo, que é a
notoriedade da marca, adquirida principalmente com a presenca publicitaria
na midia, porém este modelo ndo explica porque outras marcas com similar
presenc¢a na midia possuem cotas de mercado menores.

Modelo do processamento heuristico de Chaiken, ndo prop6e uma explicagdo
acerca da acao publicitaria, apenas elenca as chaves heuristicas, deixando
ao encargo dos publicitarios a sua utilizacéo e a criagdo de estratégias que
permitam melhorar a persuasao. Este modelo apresenta as seguintes chaves
heuristicas: apresentacdo de um unico atributo significativo da marca que
gera interferéncia sobre o conjunto de valores da marca; fonte da mensagem,
como experiéncia ou confiabilidade; euforia quanto ao estilo da mensagem;
superioridade estética da publicidade de uma marca (impresso e audiovisual),
inferindo uma qualidade superior a dos concorrentes e a afirmagdo da

qualidade global do produto.

2.5.2.3 Persuasao Afetiva

Embora possua elementos da persuasao heuristica, neste paradigma a persuasao

nasce de principios fundamentalmente afetivos, sendo composta por duas teorias: o

condicionamento cléssico e o aprendizado vicéario (Ledn, 1996).

a)

Condicionamento classico — nesta modalidade, sem que o receptor perceba,
através da publicidade, um objeto neutro recebe qualidades positivas em
decorréncia da vinculacdo deste com outro objeto bem avaliado pelo receptor.
O condicionamento é estabelecido através de uma série de andncios que
mostram elementos prazerosos associando-0s a marca, ou seja, importando
gualidades previamente bem avaliadas pelo receptor, tomando o depdsito de
valores gratificantes e conectando com a marca. Um exemplo deste
condicionamento é quando uma marca atribui 0 nome e a imagem de um
apresentador televisivo a uma linha de produtos ou mesmo quando usa uma

musica famosa em um anuncio.
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b) Aprendizagem vicario — age semelhantemente a modalidade anterior, ou seja,
por associacdo, limitando-se porém apenas ao uso de personagens ou
modelos que experimentam uma situacdo, servindo como substitutos da
experiéncia direta do receptor, podendo gerar tanto atitudes positivas quanto
negativas, dependendo do objetivo persuasivo. Este recurso pode constituir
crengas sobre o produto ou gerar emog¢des assim como no condicionamento

classico.

2.5.3 Modelo Transteoérico

Total e Slater (2007) afirmam que os autores James O. Prochaska e Carlo Di-
Clemente desenvolveram na década de 80 o Modelo Transtedrico para compreender
a mudanca comportamental relacionada a saude, a partir da observagéo de fumantes
que tentavam abandonar o vicio. Este modelo tem sido aplicado a outros
comportamentos além do tabagismo, como alcoolismo, uso de drogas, distlrbios de

ansiedade e panico.

De acordo com este modelo, as alterag6es no comportamento relacionado a saude
ocorrem por meio de cinco estagios que os autores denominaram de pré-

contemplacgéo, contemplacéo, decisdo, acdo e manutengdo?.

No primeiro estagio denominado pré-contemplacdo??, o fumante ndo considera ou
ndo realizou nenhuma alteracdo em seu comportamento e nem h& qualquer intencéo
de mudar em um futuro préximo. O individuo que se encontra neste estagio, ou nao
foi informado corretamente sobre as consequéncias de seus atos ou esta frustrado
por tentar e ndo conseguir alterar sozinho o seu comportamento, tornando-se
resistente e pouco motivado. Apesar de reconhecer a solugcdo, ndo reconhece o

problema.

No segundo estagio, contemplacdo, o fumante considera mudar o seu
comportamento, tem a pretensao de altera-lo, reconhece que o problema existe,
reconhece os beneficios da mudanca e embora tenha decidido mudar ndo esta

comprometido ao ponto de superar as barreiras para alcancar o estado desejado.

2L Prochaska J. O.; Di Clemente C. C.; Norcross J. C. (1992), In search of how people change -
applications to addictive behaviors. Am Psychol, 47(9):1102-1114.

22 prochaska J. O.; Redding C. A; Evers K. E. In Glanz K.; Lewis F. M.; Rimer B. K (1996), The
Transtheoretical Model and stages of change, editors Health Behavior and Health Education: Theory,
Research, and Practice, 2nd ed. California, Jossey-Bass.
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O fumante que se encontra no estagio decisdo, embora ainda nédo tenha assumido
um compromisso sério com as atitudes que acarretardo na mudanca, passa a tragar

planos e a determinar o prazo inicial para suas acoes.

O individuo que alterou de fato o seu comportamento esta no estagio denominado
acao, tomou atitudes que o levou a conseguir superar as barreiras e necessita de
apoio e incentivo para permanecer firme em seu proposito, evitando assim possiveis

recaidas.

No ultimo estdgio denominado pelos autores como manutencdo, o individuo
modificou e manteve o seu comportamento por mais de seis meses, necessitando

consolidar a mudanca e evitar a recaida.
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3. METODO

3.1 Tipo de investigacéo

A pesquisa sobre o impacto das campanhas publicitarias no comportamento do
consumidor, teve a intencdo de investigar através do método indutivo, como o
consumidor brasileiro percepciona as campanhas publicitarias antitabagistas
promovidas pelo Governo Federal e como estas intervém no processo motivacional
e decisorio quanto a acdo de fumar, deixar de fumar ou mesmo continuar fumando.
Barros e Lehfeld in Kauark, et al (2010, p.67) afirma que o método indutivo é “aquele
em que se utliza a inducdo, processo mental em que, partindo-se de dados
particulares, devidamente constatados, pode-se inferir uma verdade geral ou

universal’.

Quanto a sua hatureza, esta € uma pesquisa basica pois conforme Kauark, et al,
(2010, p.26) ela objetiva “gerar conhecimentos novos Uteis para o avango da ciéncia”
porém envolvendo “verdades e interesses universais” e do ponto de vista dos
objetivos, conforme aponta Gil in Kauark, et al (2010, p.28), é descritiva porque “visa
descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, ou o
estabelecimento de relagbes entre variaveis”, neste caso, do consumidor brasileiro
que para este estudo foi divido em trés classes distintas, fumante, ex-fumante e ndo

fumante.

Quanto a forma de abordagem do problema, a pesquisa utilizou os métodos de
investigacdo quantitativo e qualitativo, pois concluimos que para uma investigacao
mais abrangente era necessario dividir a pesquisa em duas partes, fazendo uso de

dois instrumentos de analise, a analise extensiva e a analise semibtica.

Quanto aos procedimentos, ou seja, a forma pela qual se obteve os dados, esta é
uma pesquisa de levantamento ou survey, pois segundo Gil (1999, p.70) se
caracteriza “pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja

conhecer”.
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3.2 Objeto de analise

Para a pesquisa quantitativa, a area de estudo ou universo foi limitado a homens e
mulheres, consumidores brasileiros, residentes em territério nacional, maiores de 15
anos, com acesso a internet, que possuem, possuiram ou ndo possuem o habito de
fumar. A amostra utilizada foi por conveniéncia simples, ndo aleatéria, néo
probabilistica e portanto ndo representativa da populacao brasileira, composta por
247 individuos classificados em trés categorias distintas: fumantes, ex-fumantes e

nao fumantes.

Para a pesquisa qualitativa, o corpus da analise foi composto por anuncios
publicitarios formados por textos e imagens, impressos ou audiovisuais, que tenham
sido publicados em algum meio de comunicacéo brasileiro, como jornal, revista,
outdoor ou televisdo, cujo o tema principal seja o combate ao habito de fumar,
comumente denominadas campanhas antitabagistas e promovidas pelo INCA —
Instituto Nacional de Cancer, 6érgao do governo brasileiro responsavel por este tipo
de publicacdo. A pesquisa permitiu reunir 16 anuncios, publicados em um espaco
temporal entre os ano de 2002 e 2012 que apdés a andlise da informacéo recolhida,
possibilitou a selecdo de 5 anuncios para a composi¢cdo da amostra, pois estes
apresentavam coeréncia teméatica e um espaco temporal menor de apenas 5 anos,

compreendendo os anos de 2008 a 2012.

3.3 Recolha de dados

3.3.1 Instrumento

O instrumento técnico de levantamento de dados para a realizacdo da analise
extensiva foi o questionario eletrdnico composto com perguntas de mdultipla escolha
e publicado em Margo 2013 na World Wide Web através do site registrado com o

endereco eletrénico www.ideiacriativa.net (Figura 14).

O questionario esteve disponivel online durante o periodo de 6 meses, ou seja, entre
0s meses de Marco a Agosto de 2013, porém, antes de sua publicacédo oficial,
visando dirimir dividas em relacao as questfes que compunham o questionario, foi
realizado um pré-teste com 20 individuos. Através deste teste foram feitos correcdes

nas questdes em que os inquiridos atribuiam notas as adverténcias sanitarias e aos
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motivos que mais influenciaram sua decisdo quanto a adotar, deixar ou n&o adotar o

habito de fumar.

Quanto a divulgacéo, durante o periodo acima citado, foram enviados através de e-
mails e redes sociais, convites (Figura 15) para que os consumidores brasileiros
acessassem o site e participassem da pesquisa. Antes de responder o questionario,
0os inqueridos tiveram que escolher um dos trés perfis disponiveis que
correspondesse a sua situacdo atual, que neste inquérito poderia ser fumante, ex-
fumante e ndo fumante. A escolha do perfil determinava o tipo de questionario a ser
respondido, estes possuiam recursos audiovisuais, permitindo que os entrevistados
visualizassem as campanhas antitabagistas antes de responder as perguntas que
estavam diretamente relacionadas com as mesmas. Com intuito de melhor adequar
as perguntas para cada perfil dos entrevistados, foram elaborados 3 questionarios,
um para cada perfil (fumante, ex-fumante e ndo fumante) que possuiam questbes
idénticas e outras que tiveram a forma de inquirir adaptada. Os questionarios para 0s
perfis fumante e ex-fumantes s@o simulares, possuindo o mesmo numero de
questdes (40), sendo o tempo verbal de algumas perguntas o fator diferenciador.
Quanto ao questionario para o perfil ndo fumante, este foi composto por 36 perguntas
e embora possuisse uma estrutura similar aos demais, difere-se pelo fato de que
algumas questbes procuravam saber a opinido destes em relagdo ao comportamento
dos fumantes. Para conhecer e comparar as diferengas entre os questionarios vide

0 anexo 7.3.

No tocante ao instrumento de coleta de dados, importa referir que a intengéo primaria
era inquirir individuos utilizando apenas o questionario eletrdnico, contudo, mesmo
com grandes esforcos em agdes de divulgacdo, a adesao a participacdo da pesquisa
por meio eletrénico ndo alcangou 0 nimero de respostas desejado, principalmente
de individuos fumantes, levando-nos a utilizar outra forma de abordagem. Por este
motivo, o questionario eletrbnico foi adaptado para uma versao impressa e 0
investigador passou a abordar os inquiridos pessoalmente na cidade de Porto Alegre
no Estado do Rio Grande do Sul. Esta agdo afetou diretamente o perfil socio
demografico dos participantes, pois o Estado do Rio Grande do Sul passou a figurar
como o Estado onde reside a maioria dos entrevistados, conforme esta descrito nos

resultados.

Para a andlise semidtica, os anuncios publicitarios antitabagistas foram recolhidos
entre os meses de janeiro e fevereiro de 2013 através de pesquisas na internet. As

duas principais fontes de busca foram os sites www.saude.gov.br e www.inca.gov.br.
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Nestes, sdo divulgados os anuncios antitabagistas publicados no Brasil, promovidos
pelo Governo Federal em comemoracéo ao Dia Mundial sem Tabaco (31 de maio) e
ao Dia Nacional de Combate ao Fumo (29 de agosto).

3.4 Tipo de analises

Visando um enriquecimento do contetdo da investigacdo a pesquisa foi dividida em
duas partes e em cada uma foi utilizado um instrumento de andlise e um método

especifico.

3.4.1 Anédlise extensiva

A andlise extensiva, também conhecida como método de medida, € utilizada para
explicar fenbmenos que envolvam uma grande populacdo. Nesta andlise, o0 método
utilizado foi o quantitativo, pois segundo Martins & Bicudo in Kauark, et al (2010) a
pesquisa quantitativa lida com fatos, mensura variaveis pré-determinadas buscando
uma regra ou um principio que reflita ou represente o todo. Preocupa-se com
generalizacdes e ndo com excecdes, considerando o que pode ser quantificavel,
traduzindo as opinides e informac¢des em numeros para uma posterior classificacao

e andlise.

3.4.2 Analise semiética

Nesta analise utilizamos a Semid6tica para compreender as palavras e imagens, pois
como afirmar Pereira (2009, p. 46), “esta é a ciéncia que procura estudar os sinais,
signos e significagdes emergentes dos processos comunicacionais de todo o tipo de
mensagem”. Atraves da andlise semidtica buscou-se identificar os elementos visuais
e textuais que compdem a narrativa publicitaria dos anuncios antitabagistas, tanto do
ponto de vista descritivo quanto conotativo, classificando-os em 15 variaveis:
formato, composi¢do, foco de atragdo, percurso visual, equilibrio interno,
enquadramento, personagens, expressdo gestual, ponto, linha, luz, cor, imagem,

texto e conotacao.
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A metodologia utilizada foi a qualitativa, porque segundo Kauark, et al (2010) permite
a interpretacéo de fendbmenos e a atribuicdo de significados, a partir da hermenéutica
do pesquisador, estando fortemente associada ao conhecimento filosofico.

3.4.2.1 Formato

As pecas publicitarias como cartazes, outdoors e anuncios veiculados nos meios de
comunicacdo graficos e audiovisuais, possuem formas e dimensfes, ou seja,
possuem um formato que expressa a proporcao existente entre os lados vertical e
horizontal. Através destas pecas, sdo apresentados ao espectador uma realidade
percebida ou possiveis realidades construidas, com intuito de informar ou promover
uma marca, um produto, um servico ou mesmo uma ideia. O formato bidimensional
mais comum utilizado pelos criativos na construcdo das mensagens publicitarias € o
formato retangular que se adequa perfeitamente ao formato dos meios de
comunicagdo mais conhecidos como a televiséo, o cinema, o outdoor, a revista e o

jornal impresso.

Martin, 2002, indica que de uma maneira geral existem dois formatos para os
anuncios publicitarios, o formato retangular vertical e o horizontal. O primeiro é
predominantemente utilizado nos jornais, revistas e cartazes, enquanto que o
segundo é mais comum em meios como TV, cinema e outdoor. Este autor também
considera que existem os subformatos ou seja, “os modos mais habituais de
apresentagao da imagem dentro do quadro ou superficie do anuncio” (Martin, 2002,

p.41), que na opinido dele sao:

e Completo: a imagem é apresentada na totalidade do quadro servindo de
fundamento visual do andncio.

¢ Divisao horizontal: divisdo do quadro em duas ou trés partes iguais ou de
diferentes tamanhos.

e Divisao vertical: menos frequente que a anterior e € utilizada quando se
deseja complementar ou relacionar duas imagens para construir o anuncio,
separando em duas faixas.

e Divisdo reticular: quando se cruzam as faixas horizontais e verticais,
buscando a multiplicidade de imagens ou a mesma imagem com
modificagBes gréficas e por tanto, semanticas.

e Quadro interior: consiste em tragcar um quadro ou retadngulo dentro da

superficie geral do anuncio, com a intencao de apresentar a imagem principal
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em uma zona interior deixando uma faixa de contorno para situar o slogan, a
marca ou o produto.

e Divisdo irregular: consiste em tragar superficies interiores irregulares, criando
uma tensédo visual dentro da composicdo. As formas de divisdo sdo diversas
e 0 modo de integragéo e dinamismo das imagens fica a critério estético do

publicitario.

3.4.2.2 Composicao

Segundo Martin (2002, p.51), o termo composicdo ‘remete a organizacdo e
distribuicdo, segundo determinados critérios estéticos, dos elementos visuais que
vao aparecer dentro da imagem”. Para este autor, durante o processo criativo de um
anuncio, ou seja durante a transformacao da ideia em imagens, o publicitario devera
escolher a forma como distribuird os componentes iconicos como figuras, logotipos,
letras e elementos, definindo assim a composi¢cdo do anuncio para que o resultado
final seja atraente e impactante, porém dentro de uma coeréncia légica, grafica e

semantica.

Martin (2002), considera que o0s aspectos mais significantes da teoria da composicao
visual sdo o foco de atragcdo e percurso visual e o equilibrio interno, estes séo
fundamentais para analisar o desenho publicitario e conhecer a forma e como os

elementos visuais sado distribuidos dentro do quadro.

3.4.2.3 Focos de atracédo e percurso visual

Ao criar um anuncio publicitario, por exemplo em forma de cartaz, o criativo planeja
e define a estratégia visual do andncio, que fard com que atencdo visual do
espectador seja atraida de modo prioritario a um dos elementos especificos que
compde o quadro. Para Martin (2002, p.51), este foco de atragao esta “habitualmente
situado perto do centro geométrico da composicdo, o lugar onde se corta os dois
eixos de simetria”. Em fracdo de segundos, apds observado o ponto de atragéo, o
telespectador observara os demais elementos visuais significativos, percorrendo

assim o “tour visual” planejado pelo criativo até que seja contemplada toda a imagem.
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3.4.2.4 Equilibrio interno

O criativo também deve considerar o equilibrio durante a composi¢ao visual do
anuncio para assegurar gue a imagem seja corretamente interpretada pelo receptor.
Segundo Martin (2002, p.51), a razdo para que 0 andncio possua uma composicao
esteticamente estruturada é proporcionar o “repouso da quietude perceptiva, que tem
lugar apds as tensbes dindmicas que podem gerar entre 0s elementos que formam
parte da configuragdo ou pelo proprio percurso visual do anuncio”. Na opinido dele,
a busca pelo equilibrio seja do ponto de vista fisico ou psicolégico € uma tendéncia
impulsiva e inconsciente do comportamento humano. Martin (2002), considera que o
equilibrio axial e o equilibrio oculto, sédo as duas formas prioritarias do equilibrio

interno dentro de uma composicao retangular.

e Equilibrio axial: é alcangado “mediante o controle das tensdes opostas dos
elementos visuais da imagem por meio de sua distribuicdo equitativa a partir
dos eixos de simetria vertical e horizontal” (Martin, 2002, p.52). Este autor
aponta a figura ou composicdo simétrica como o modelo mais claro de
equilibrio, mas chama atencao para o que podera constituir um obstaculo para
um bom andncio, que seria a repeticao exaustiva e a rigidez monétona.

o Equilibrio oculto: é alcancado “mediante o amortecimento das tensdes
visuais, relacionando uns elementos com outros até conseguir uma harmonia
interior” (Martin, 2002, p.52).

3.4.2.5 Enquadramento

Martin (2002, p. 57), define enquadramento como a “amplitude espacial junto ao
ponto de vista através do qual se contempla a cena”. O enquadramento escolhido
pelo publicitario definir4 quais as figuras e elementos que compdem um espaco real,
como por exemplo uma rua, uma praga ou paisagem, serdo selecionados e inseridos
dentro do quadro que comporad a cena. Segundo este autor, 0s componentes
necessarios para descrever visualmente o que se contempla através do quadro sao

o plano e o angulo.

Para Marino e Matilla (1998, p.94), “dentro de gramatica audiovisual, o plano é
fundamental pois serve para estruturar a mensagem que se pretende comunicar’.
Esta opinido complementa o que afirma Martin (2002, p.57) sobre que “a escolha do

enquadramento (plano e &angulo), tem grande importancia para o conjunto do
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significado da mensagem”. Estes autores concordam que o plano é estabelecido
tomando como referéncia a figura humana e esta nomenclatura também é adotada

para a captacdo de objetos, monumentos ou cenarios.

Marina e Matilla (1998, p.94), agrupam os Vvarios tipos de planos em trés grandes
familias: gerais, médios e curtos. Para estes autores o0s planos gerais séo
“fundamentalmente informativos. Servem para mostrar uma localizagédo concreta e
para situar o espectador” e sao utilizados com mais frequéncia no cinema do que na
televisdo. Ja os planos médios “servem para relacionar os personagens, se
aproximam mais a uma Vvisdo objetiva da realidade”. Na opini&do dos autores, s&o
menos artificiais e mais expressivos que informativos, utilizados em meios que
“precisam mostrar aspectos mais concretos da realidade”. Os planos curtos, por sua

vez séo ricos em detalhes e bastante utilizados pela publicidade.
Para Martin (2002), existem oito tipos diferentes de planos, séo eles:

e Grande Plano Geral — descreve essencialmente o ambiente ou cenério onde
acontece a agao, seja ela narrada plasticamente ou registrada graficamente.
Segundo Martin (2002, p.57), “os personagens perdem relevancia a favor do
ambiente em que se encontram localizados. As figuras aparecem distantes
do virtual observador”.

e Plano Geral — também ¢é descritivo porém a figura humana tem maior
significado neste do que no anterior, porque proporciona maior aproximacao
com o virtual espectador. Segundo Martin (2002, p.57), este plano é
“expressivo e nele o cenario e os personagens adquirem um protagonismo
similar”.

¢ Plano inteiro — a figura humana ocupa desde da borda superior até borda
inferior do quadro, podendo aparecer um espaco livre entre a cabeca e a
borda superior.

¢ Plano Americano ou trés quartos — a figura humana é enquadrada a partir dos
joelhos até a cabeca. A aproximacdo do personagem permite visualizar as
caracteristicas gestuais. Segundo Martin (2002, p.57), o nome plano
americano € “proveniente do uso frequente que se fazia deste tipo de plano
nos filmes de tematica western”.

¢ Plano Médio — neste plano o personagem é enquadrado a partir da cintura,
oferecendo uma posicdo que sugere um didlogo com o observador. E

bastante utilizado em televiséo principalmente pelos telejornais.
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Y

e Primeiro Plano — o personagem é apresentado a partir do peito ou dos
ombros. Segundo Martin (2002, p.57), € um dos “planos curtos mais habituais
nos meios audiovisuais”, porém para este autor este plano “ndo é tao
frequente no campo publicitario”.

e Grande Primeiro Plano - o personagem € enquadrado a partir do pescogo ou
do queixo até a testa ou cabelo. E um plano de “grande expressividade
gestual e pouco utilizado nas mensagens publicitarias, se comparado a outros
planos curtos” (Martin, 2002, p.58).

¢ Plano detalhe — neste enquadramento € apresentado apenas um detalhe do
personagem como mao, olhos ou pernas ou um objeto em destaque e muito

utilizado nos anancios publicitarios.

Segundo Martin (2002, p.58), o enquadramento “vem condicionado pelo ponto de
vista ou angulo de visdo e com ele que se registra a cena”. Para determinar o ponto
de vista de uma imagem, se toma como referéncia a altura que se tem do olhar do
sujeito que se pretende mostrar. Este autor elenca sete tipos diferentes de ponto de

vista, sao eles:

e Angulo médio: tipo de angulo mais utilizado pela publicidade. A cena é
mostrada na altura hipotética dos olhos da figura humana ao mesmo nivel
visual do espectador.

e Angulo picado: a cena é registrada de cima para baixo.

e Angulo contrapicado: a cena é registrada de baixo para cima.

e Angulo zenital: a cena é registrada de cima para baixo com uma leve
inclinacdo. Segundo Martin (2002, p.58), “quando o ponto de visdo chega a
situar-se na parte superior, e se observa até abaixo na vertical, nos
encontramos em zénite, origem desta denominagao”.

e Angulo nadir: posicdo oposta ao angulo zenital. O ponto de vista de encontra
debaixo da personagem ou da cena apresentada se olhando de baixo para
cima.

e Angulo aberrante: a imagem é nivelada com a linha do horizonte, real ou
hipotética.

e Ponto de vista subjetivo: coincide com a visdo do personagem. A cena é
registrada a partir da vis@o hipotética dos olhos do autor da a¢éo de forma a

proporcionar ao virtual espectador a mesma visdo do protagonista.
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3.4.2.6 Personagens

Os personagens sdo o elemento fundamental para o desenvolvimento das estérias,
suas acbes contribuem para as transformacdes narrativas. Pereira e Verissimo
(2004), consideram que as personagens possuem funcdes distintas nos planos
profundo e superficial. No plano profundo a funcao das personagens é de suporte
das estruturas narrativas subjacentes, enquanto que no plano superficial possuem a

funcdo de manifestacdo narrativa e € neste plano que as estdrias sdo contadas.

Os personagens representam, nas estérias contadas através dos anudncios
publicitarios, “um dos principais veiculos de identificacdo por parte do consumidor.
Este revé-se nelas ou aspira a ser como elas” (Pereira e Verissimo, 2004, p.76).
Como afirma Jhally in Pereira e Verissimo (2004, p.76), “a publicidade nao existe
isoladamente do resto da sociedade. Pelo contréario, ela reflete, de algum modo, a

realidade que a rodeia”.

O consumo de produtos ou servicos séo o reflexo das aspira¢des sociais, ou seja,
aquilo que somos ou desejamos ser como seres sociais € revelado através do
consumo de objetos. Para Pereira e Verissimo (2004, p.77), “ndo consumimos 0s
objetos apenas para colmatar necessidades fundamentais ao ser humano, mas
também para usarmos esses mesmos objetos como sinais de estatuto”. Esta forma
de utilizar socialmente os objetos e a interpretacdo que o consumidor faz ao adquirir
e usar o produto, transforma-os em simbolos e deixam “de ser simplesmente uma
mercadoria destinada a satisfacdo de uma necessidade e passa a valer pela sua

significacdo” (Gusman in Pereira e Verissimo, 2004, p.77).

A mensagem publicitaria utiliza os personagens como suporte para transformar o
produto em simbolo. A forma como o personagem é apresentado em um anudncio
publicitario, ou seja, suas caracteristicas fisicas, sua forma de falar, de vestir e de
agir, funcionam como veiculo que transporta valores e atitudes que levarao o

consumidor a se identificar ou despertardo o desejo de ser.

Pereira e Verissimo (2004), afirmam que as mensagens publicitarias transmitidas
através dos personagens sao intemporais, ou seja, ao longo da histéria a
humanidade possui as mesmas aspiracdes como 0 bem estar, poder, riqueza,
harmonia e felicidade. Para estes autores, o EU do consumidor é espelhado de uma
forma narcisista nos personagens que sdo o objeto de desejo e a peca-chave no
processo de identificacdo. Para Kapferer in Pereira e Verissimo (2004, p.78), “a

marca cria sempre um reflexo, uma imagem do comprador ou do utilizador a quem
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parece dirigir-se. Mas o reflexo ndo é o alvo, é a imagem exterior que a marca da

deste alvo. E um modelo de identificagéo’.

A mensagem publicitaria somente é compreendida pelo consumidor quando existe a
identificacdo, por este motivo que a publicidade utiliza personagens, cenarios,
valores e atitudes para comunicar as mensagens que as marcas guerem transmitir.
Pinto afirma in Pereira e Verissimo (2004, p.78), que “a publicidade propbe aos
leitores dos anuncios que cooperem na construgdo de sentido das mensagens,
realizando uma transferéncia do valor que esses significantes possuem nas ditas
mitologias sociais para as estruturas de sentido criadas dentro da prépria publicidade.

E essa transferéncia que viabiliza a comunicagio de um anuncio”.

Em uma sociedade de consumo, uma das formas que os individuos encontram para
estilizar seus modos de ser e viver é através do consumo de objetos que sao
reconhecidos como signos comunicacionais e proporcionam, muitas vezes, a
distincdo ou integracdo em grupos sociais. Para Featherstone in Pereira e Verissimo
(2004, p.78), “a publicidade da cultura de consumo sugere que cada um de nos tem
a oportunidade de se aperfeicoar e exprimir a si proprio, seja qual for a idade ou a

origem de classe”.

E neste contexto social que a publicidade busca através do uso de personagens criar
nos receptores das mensagens publicitarias a identificagdo com os produtos ou
servi¢cos anunciados. Como afirma Pereira e Verissimo (2004, p.78), as mensagens
publicitarias “veiculam valores que procuram dar sustentagdo a toda uma cultura de
consumo existente nas sociedades e que podem servir Como guia para a construcao

do self na sua dimenséao social”.

Segundo Martin (2002, p.65), “a escolha do personagem vem condicionada pelo tipo
de produto que se deseja anunciar e pelas caracteristicas dos setores sociais
daqueles que séo escolhidos como potenciais compradores”. Para este autor,
durante o processo de elaboracdo da campanha publicitaria, a escolha do
personagem que sera o protagonista da campanha é feita com base no estudo de
suas qualidades. Martin (2002), de uma forma geral elenca algumas caracteristicas

que devem ser observadas para uma correta escolha do personagem, sao elas:

o Género: masculino, feminino ou grupos que podem ser homogéneos ou
heterogéneos. Esta escolha, em certos casos, esta condicionada pelo tipo de

produto ou publico alvo e existem situagdes em que a escolha é determinada
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pelo significado simbolico como nivel social, erotismo, autoafirmacdo e
outros.

e Idade: o personagem pode ser uma crian¢a, um jovem ou um adulto. Esta
escolha é condicionada pelo uso do proprio produto, ou seja, pelo publico alvo
gue ira compra-lo ou também pelas qualidades e conota¢gbes que se deseja
atribuir ao produto.

e Categoria econbmica: para Martin (2002, p.66), “em nossa sociedade ha uma
certa tendéncia a homogeneizacdo, no sentido de igualar os gostos e
costumes em distintas classes sociais”. Para este autor na maioria dos
anuncios publicitarios séo utilizados personagens de classe média.

e Raca: a escolha de um personagem com determinada raca, dependera
principalmente do pais onde a campanha sera veiculada, dos tipo de etnias
existentes e se o produto anunciado foi desenvolvido ou ndo para uma etnia
especifica.

e Personagens famosos: esta escolha é feita quando se deseja transferir ao
produto, significados e conotacdes derivados das qualidades do personagem

famoso.

3.4.2.7 Expressao Gestual

Martin (2002, p.77), afirma que a expressao gestual “encarna uma atitude, um estado
de animo, uma intencionalidade”, deste modo, as expressdes faciais e corporais dos
personagens como “a alegria, a tristeza, a seriedade, o nervosismo... se convertem
em expressbes carregadas de significado... que formam um componente da
mensagem com grande valor semantico”. Na visdo deste autor, a expressao gestual
fornece ao produto anunciado significados conotativos porque “as qualidades ou
valores que se derivam dela se transferem ao produto anunciado como qualidades

préprias”.

Este recurso é bastante utilizado pelos criativos para conseguir transmitir qualidades,
significados e conotag¢des especificas que muitas vezes seria impossivel comunicar
utiizando apenas a imagem do produto. Martin (2002), cita o exemplo das
campanhas de perfume, onde através da imagem é possivel contemplar o frasco com
sua forma peculiar, porém se em uma campanha for utilizado somente a imagem do
produto, ndo se conseguird comunicar sua qualidade essencial que € o aroma, por

este motivo, com intuito de ultrapassar esta barreira, o publicitario “buscara aqueles
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termos linguisticos ou valores conotados da expressao gestual dos protagonistas que
fazem alusédo as qualidades que se aproximam da ideia global que se quer transmitir:

frescor, firmeza, densidade, juventude, feminidade, masculinidade etc.”.

Martin (2002), afirma haver diferengas conotativas atribuidas aos géneros masculino

e feminino e relaciona na opinido dele as mais relevantes, que sao:

e Masculino: autoridade, forca, poder, conhecimento, ciéncia, saber técnico,
economia, trabalho e dinheiro.
¢ Feminino: beleza, juventude, seducédo, docura, fragilidade, dependéncia, lar,

maternidade e assisténcia.

3.4.2.8 Elementos béasicos daimagem

Na opinido de Marino e Matilla (1998), em um processo de analise e criacao de uma
imagem estatica, os quatro elementos basicos a serem estudados com valor didatico

sao o ponto, a linha, a luz e a cor.

3.4.2.8.1 Ponto

Na opinido de Marino e Matilla (1998), o ponto é o sinal mais simples que o
comunicador pode utilizar num plano de comunicacdo visual dentre todos os
elementos suscetiveis a ser lido por um espectador. Na opinido destes autores, 0

ponto “tem uma grande forga de atragéo sobre o olho” (Marino e Matilla, 1998, p.75).

O ponto podera proporcionar ou nao uma sensacao de equilibrio, dependendo de
sua localizagdo no quadro. Ao ser posto no centro visual, ou seja, acima do centro
geométrico, proporcionara o que Marino e Matilla (1998), definem como um equilibrio
compensado, porém esta sensacao de equilibrio ser4 rompida caso o ponto esteja
situado no centro geométrico ou mais abaixo, distante do centro visual. O ponto

também serve para criar ritmos que dinamizem a composi¢ao.
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3.4.2.8.2 Linha

Marino e Matilla (1998, p.76), definem a linha como “um ponto em movimento. Serve
para visualizar o que nao existe e para especificar o essencial da informacao visual”.
Para estes autores, o uso da linha, seja em um desenho ou fotografia, toma como
referéncia os classicos estudos gregos sobre a secdo aurea que é a base da
proporgéo geométrica. “Euclides, em sua busca por encontrar a divisdo perfeita entre
duas metades de uma reta, chegou a definir o conceito de média, mais adiante
chamada Proporgéo Divina e a partir do século XIX, Secdo Aurea” (Marino e Matilla,

1998, p.79).

Em uma composicao, as linhas diagonais dependendo de sua angulacéo e dire¢éo,
podem ser chamada de linha de forca ou linha de interesse. A primeira, inicia no
angulo superior direito até o inferior esquerdo, enquanto que a segunda possui
angulo e direcdo opostas, ou seja, inicia no angulo superior esquerdo até o inferior

direito.

Para Marino e Matilla (1998), estas linhas servem para romper a monotonia, mas o
autor alerta que o uso abusivo destas podem produzir uma sensagdo monétona

semelhante ao uso continuo de linhas paralelas.

3.4.2.8.3 Luz

Martin (2002, p.85), afirma que “a iluminagdo e a sombra d&@o expressividade e por
vezes proporcionam valores conotativos a mensagem publicitaria”. Segundo este
autor, atualmente a fotografia desbancou o uso de desenhos e pinturas em anuncios
publicitarios e com a crescente utilizacdo das técnicas fotograficas, a iluminacéo

adquiriu uma maior relevancia na finaliza¢éo do anuncio.

Para Marino e Matilla (1998, p.80), “a luz é outro elemento da composi¢céo. Permite
criar sombras, ressaltar cores e destacar volumes”. Estes autores afirmam que a luz
pode ser usada também para expressar sentimentos, emo¢des ou mesmo criar uma
atmosfera poética. Ao longo da histéria, a luz tem sido utilizada por artistas plasticos

para expressar serenidade, dramatismo, quietude e movimento.

Segundo Millerson in Marino e Matilla (1998, p.80), “nossa impressao das formas, as
relacbes espaciais, os tamanhos, se modificam segundo o tratamento da luz”, ou
seja, a forma como vemos e interpretamos uma imagem depende do tipo de

iluminacéo utilizada. Para Marino e Matilla (1998, p.80), “a luz determina o significado
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da imagem. Pde em evidéncias algumas coisas e esconde, a0 mesmo tempo,

outras”.

A iluminacédo utilizada na composi¢cao de um anuncio pode ser feita com luz natural
ou com luz artificial e sua qualidade depende do grau de disperséo. Se a luz for direta,
também chamada de luz dura, proporcionara contrastes fortes entre luz e sombra
porque tem sua origem em apenas um ponto de luz. Se a luz utilizada na composi¢ao
do anuncio for dispersa ou difusa, proporcionara contrastes suaves, iluminando todo

0 objeto pois tem sua origem em Vvarios pontos de luz.

Para proporcionar significados e expressdes a imagem ou objeto iluminado, é
necessario ter em consideracao a dire¢do ou posicdo do foco de luz. Segundo Marino
e Matilla (1998), a luz frontal proporciona informagéao e elimina as sombras, enquanto
gue a luz lateral proporciona a sensacéo de volume, porém para Martin (2002), esta
direcéo de luz provoca uma sensacéo de deformacao, pois ilumina apenas uma parte

do sujeito deixando a outra obscura.

Quando o ponto de luz esté situado atras do sujeito ou do objeto, cria-se o contraluz,
destacando a silhueta do personagem, separando-o do fundo. Para Martin (2002,
p.85), “este recurso se implementa quando se deseja enfatizar o sujeito, uma vez que

€ gerado uma certa aurea luminosa arredor dele”.

A luz alta ou zenital e a luz baixa ou contrapicado, também devem ser consideradas
durante o processo de composicdo. A primeira, esta direcionada de cima para baixo
e deforma as caracteristicas faciais do personagem, pois produz orelhas e ressalta
rugas. Martin (2002, p.86), ndo aconselha o uso desta diregéo de luz “a menos que
se queira expressar a situagdo de um personagem triste ou deprimido”. A segunda,
denominada luz baixa, proporciona o efeito contrario, pois o foco de luz esta
posicionado de baixo para cima, invertendo as sombras no rosto do personagem,
proporcionando uma expressao ameacadora. Para Martin (2002, p.86), “os efeitos

de inquietude ou de terror se reforcam com este tipo de iluminagao”.

Segundo Marino e Matilla (1998, p.82), “a dire¢cao de luz na iluminagao de um objeto
ou um sujeito, nunca é unica. O mais usual é a combinagdo de varios pontos”.
Dependendo do significado ou expressédo que o fotégrafo deseja atribuir a imagem,
necessitara combinar dois ou mais pontos de luz, destacando aquele que melhor

revelar sua intencao.
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3.4.2.8.4 Cor

Com excecéo a alguns jornais diarios que séo impressos em escala de cinza, tanto
as revistas e cartazes, quanto os meios de comunicagcdo audiovisuais como TV e
internet, utilizam imagens a cores, para transmitir anincios publicitarios. Para Martin
(2002, p.91), “o cromatismo com todas as variedades tonais € um dos fundamentos

visuais das mensagens publicitarias icbnicas.

Marino e Matilla (1998, p.84), afirmam que “a cor é essencialmente luz... e luz é o
efeito das radiagdes visiveis que formam parte do espectro eletromagnético”, porém
Martin (2002, p.91), lembra que “é necessario diferenciar a cor que percebemos
visualmente, cuja origem é um foco luminoso, daquela outra impresséo recebida de
um objeto qualquer que esta iluminado”. Na opinido deste autor, estes fendbmenos
fisicos-perceptiveis, possuem caracteristicas distintas que diferenciam a cor-luz da

cor-matéria.

As trés cores primarias que compdem a cor-luz sdo vermelho, verde e azul que
gquando unidas formam a luz branca. As cores secundarias, derivadas da sintese de

duas cores primarias sdo o magenta, o amarelo e o ciano.

As cores primarias que formam a cor-matéria ou cor pigmento, utilizado por exemplo
na pintura sdo o vermelho, o amarelo e o azul que quando misturados, criam as cores

secundarias laranja, verde e violeta.

BN

A grande maioria dos anuncios impressos sdo elaborados a cores, utilizando a
técnica da quadricromia que consiste na mistura das cores pigmentos magenta,
ciano, amarelo e preto. A combinacdo destas permitem a criagdo de milhares de

cores.

Para Marino e Matilla (1998), as trés propriedades fundamentais da cor sdo o tom, a
saturacao e a luminosidade. Para estes autores o tom é a varia¢do qualitativa da cor,
enquanto que a saturagdo é maxima forga e pureza de uma cor, esta varia de acordo
com a quantidade de branco adicionado ao tom. A luminosidade é determinada pela
capacidade que uma cor tém de refletir a luz branca. Esta capacidade pode ser
chamada também de intensidade ou valor. A variacdo da luminosidade se obtém

adicionando o preto ao tom.

Na opinido de Heller (2004), os profissionais que trabalham com cores como os
artistas, terapeutas, designers e arquitetos, devem saber o efeito que as cores

produzem nas pessoas. Na opinido desta autora, as cores e sentimentos nao se
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combinam de maneira acidental e que esta relacdo ndo é uma questao de gosto mas
esta profundamente enraizada em nosso pensamento desde a infancia, através de

experiéncias universais.

Para Heller (2004, p.17), “cada cor pode produzir muitos efeitos distintos,
frequentemente contraditérios. Uma mesma cor atua em cada ocasido de maneira
diferente”. A autora exemplifica que o vermelho, por exemplo, pode significar erético

ou mesmo brutal, ou o verde pode conotar para alguém saudde e para outro, veneno.

Nenhuma cor deve ser analisada isoladamente, porque cada cor esta rodeada de
outras cores e sobre um determinado efeito interveem varias cores. Como confirma
Heller (2004, p.18), “nenhuma cor carece de significado. O efeito de cada cor esta
determinado por seu contexto, ou seja, pela conexdo de significados na qual

percebemos uma cor”.

Na opinido de Heller (2004, p.18), “a cor é mais do que um fendmeno 6ptico” e
embora os estudiosos das cores facam distingdo entre cores primarias, secundarias
e terciarias, para esta autora em um sentido psicologico “cada uma destas cores é
uma cor independente que ndo pode ser substituida por nenhuma outra e todas

apresentam a mesma importancia”.

Para Martin (2002), € pouco comum 0 uso de apenas uma cor nos anuncios
publicitarios, segundo este autor o mais frequente é os criativos utilizarem uma gama
ampla de cores, mesclando distintas tonalidades buscando de forma intencional a

relagé@o entre eles. De uma forma geral, os significados atribuidos as cores sao:

¢ Branco: esta associado a inocéncia, a paz, a infancia, a alma, a harmonia é
uma cor feminina, uma cor do bem, a cor dos espiritos. Utilizada para
comunicar a ideia de limpeza, frescor, transparéncia e pureza.

e Preto: representa a escuriddo, a noite, a auséncia de luz. Esta relacionado a
tristeza, ao desespero, a ansiedade, a angustia, a morte, o luto e a violéncia,
mas também pode conotar o poder e a elegancia.

e Vermelho: estéa relacionada com o sangue, com o fogo. E a cor da paix&o, do
amor, da luxdria, da agressividade, da violéncia, da valentia, do comunismo,
da alegria e do perigo. Pode também significar a vida, a guerra, o sacrificio e
o triunfo.

e Amarelo: associado ao sol, a luz e ao ouro. E a cor da radiacéo, do verdo, do
calor, do otimismo, da diverséo, da riqueza e ostentacdo. Pode expressar

egoismo, cilime e inveja.
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e Verde: relaciona-se com elementos naturais como plantas, ervas e florestas.
A cor da vida, do renascimento, da fertilidade, da ecologia, da esperanca e da
burguesia. E uma cor tranquila e reservada, desperta a curiosidade, a reflexéo
e a imaginacao.

e Azul: também est4 relacionado com elementos naturais como a 4gua, o céu
e 0 oceano. E a cor da simpatia, da harmonia, da fidelidade e das virtudes
espirituais. Pode expressar confianca, descanso, tranquilidade, afeto,
amizade, distancia, frieza e uma sensacao de infinito.

¢ Alaranjado: é associada diretamente a fruta laranja mas também com o fogo
e a areia da praia. E a cor da divers&o, do budismo e do exotico. Expressa
seguranca, conforto, regozijo, festa, prazer e amor.

e Violeta: culturalmente possui conotagdes religiosas e misticas. Também é
associada a intimidade, a dignidade, a aristocracia, o poder, a realeza, ao
feminismo e ao movimento gay. Indica também auséncia de tensao e

expressa calma, autocontrole e dignidade.

3.4.2.9 Imagem e Texto

Segundo Marino e Matilla (1998, p.69), “o carater polissémico da imagem se
manifesta no processo de interpretagcao” ou seja, varios individuos poderao atribuir
diversos significados a uma mesma imagem. Pierre Bordieu in Marino e Matilla (1998,
p.69), afirma que “as obras do fotografo parecem nao ser demasiado explicitas como
para impor por si mesma o sentido que se deseja dar-lhe. Fazer uma fotografia que
imponha, sem equivocos e por si s6 0 sentido que o fotégrafo Ihe da, é extremamente
dificil”.

Para evitar uma interpretagdo equivocada por parte dos receptores da mensagem
publicitaria, os criativos podem incluir em seus andncios um texto, por exemplo em
forma de slogan, com intuito de atribuir um sentido inequivoco a imagem. Segundo
Barthes in Marino e Matillo (1998, p.69), “o texto pode constituir-se como uma
mensagem parasita”’, sendo o responsavel por atribuir um ou mais significados

secundarios destinados a conotar a imagem.

Martin (2002), afirma que o texto associado a imagem pode exercer diferentes
fungBes na composi¢cdo da mensagem publicitaria. Na opinido deste autor estas

funcdes podem ser descritas como:
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e Funcdo identificadora: a mais simples e relevante funcéo textual, consiste em
nomear e informar sobre a marca do produto ou servigo e para Martin (2002,

p.120), em caso de publicidade do tipo sociocultural “é imprescindivel
oferecer os dados basicos que expliquem o conteudo icénico”.

e Funcédo de ancoragem: neste caso 0 uso do texto serve para delimitar o
significado icdnico e guiar o receptor até a conotacao idealizada pelo o autor,
evitando que cada receptor interprete a mensagem ao seu modo, imagem e
texto sdo pensados e elaborados conjuntamente de modo a se
complementarem.

¢ Funcéo de apoio: atribuimos ao texto esta fungdo quando o conteudo visual
por si s6 garante a compreensdo fundamental da mensagem e o texto é
inserido apenas para reforgcar a mensagem ou oferecer um conjunto de dados
gue complementam a informag&o principal.

e Funcdo de mudanca ou antecipadora: segundo Martin (2002, p.121), esta
fungdo é produzida “quando se recorre a textos que, a primeira vista,
contradizem os significados que se deduzem da imagem, quando se utilizam
cddigos linguisticos distintos aos que espera o receptor ou quando fica
incompleto o significado da mensagem”. Um exemplo desta funcdo textual
sdo os anuncios em forma de “teaser”, que atraem a atencao do receptor
despertando sua curiosidade sem revelar todo o conteldo da mensagem.

e Funcdo de resposta: usado no anuncio sucessor ao teaser, utilizado para
responder as interrogacdes que foram geradas pelo anuncio anterior,
revelando todo o conteldo da mensagem publicitaria e satisfazendo a

curiosidade do receptor.

3.4.2.10 Conotacéao

Joly (2005, p. 179), utiliza a expressao “discurso secreto” ao explicar sobre conotagao
e afirma que a imagem nao € um signo, mas sim um texto, “tecido e misturado de
diferentes tipos de signos e que, com efeito, nos fala secretamente”. Na opiniao deste
autor, o significado da imagem baseia-se em um primeiro nivel denotativo para

significar outra coisa em um segundo nivel conotativo.

Segundo Eco in Zunzunegui (1998, p.61), “a conotagdo se estabelece
parasitariamente a partir de um cédigo precedente e nao pode ser transmitido antes

de que se haja denotado o significado primario”.
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Se ao nivel denotativo, descrevemos de forma literal os elementos que comp&em
uma imagem, em um nivel conotativo, realizamos a leitura da imagem de forma
simbdlica, descodificando e atribuindo um sentido de acordo com “dicionério de
signos” que cada individuo possui, ou seja, dependendo do conhecimento adquirido
e do ambiente sociocultural, dois individuos podem atribuir significados e
interpretacdes completamente distintas ou complementares & uma mesma imagem.
Como afirma Marino e Matilla (1998, p.62), “uma mesma imagem pode ter muitos
sentidos. Dizemos que uma imagem conota alegria, tristeza, fome, fartura, frio ou
calor... este nivel de andlise se organiza em funcdo da experiéncia prévia de cada

sujeito”.

O nivel de andlise e interpretacdo das imagens também esta condicionado a idade.
Geralmente antes dos 11 ou 12 anos aproximadamente, uma crianca observa e ler a
imagem de forma literal, a um nivel objetivo, atentando-se apenas a aquilo que ver
sem realizar uma andlise figurativa. Na medida que o individuo deixa a infancia e
ingressa na adolescéncia, conforme o seu amadurecimento, passa a adquiri a
capacidade de realizar uma analise abstrata e simbdlica da imagem. Como afirma
Wallon in Marino e Matilla (1998, p.65), “a crianga ndo sabe distinguir entre o que
concebe e o que vé. E como se trata-se de dois planos diferentes por definicdo, que

se confundem, ou, melhor dizendo, que substituem um ao outro”.

Na opinido de Marino e Matilla (1998), uma imagem que seja puramente denotativa
ou seja, sem nenhum significado, € quase impossivel de ser encontrada porque
mesmo que o observador contemple uma mensagem visual apenas sob a ética
denotativa, sé podera descodifica-la fazendo uso dos seus proprios estereétipos, da

forma que este valoriza a realidade.

Para Zunzunegui (1998, p.61), uma imagem é conotativa “quando o plano expressivo
de uma funcdo semiodtica se apresenta formado por outro sistema de significacao”. A
imagem é interpretada para além do aspecto literal. Como afirma Joly (2005, p.181),
“a interpretagao consiste precisamente em descodificar, para além do seu aspecto

denotativo, o aspecto conotativo da mensagem visual, o seu discurso secreto”.
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3.5 Andlise dos dados

Apbs recolher os dados que formaram o corpus da analise, iniciou-se a analise de
conteudo. Foram recolhidos tantos dados quantitativos como qualitativos, pois o

presente trabalho realizou uma investigacéo do tipo mista.

Para a andlise extensiva, a recolha dos dados quantitativos foi feita através de 3
questionarios, correspondendo aos trés perfis dos entrevistados, que para esta
pesquisa poderiam ser fumantes, ex-fumantes e ndo fumantes. Os dados foram
lancados e processados no software SPSS — Statistical Package for the Social
Sciences, permitindo-nos elaborar leituras cientificas, estatisticas descritivas, tabelas
de frequéncias, teste de correlacdo e gréaficos. O software Excel também foi utilizado

para a elaboracgédo graficos e calculos complementares.

Para a analise semibtica, apos a sele¢cdo dos anuncios que formaram a amostra,
estes foram submetidos a uma leitura e avaliagdo de 15 variaveis (formato,
composicdo, foco de atragdo, percurso visual, equilibrio interno, enquadramento,
personagens, expressao gestual, ponto, linha, luz, cor, imagem, texto e conotagéo)
numa perspectiva descritiva e conotativa, identificando os elementos e signos
presentes nos anuncios, buscando compreender em profundidade os significados

das imagens, dos textos e suas diversas interpretagoes.
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4. RESULTADOS

4.1 Analise Extensiva

4.1.1 Perfil sécio demografico

A presente pesquisa contou com a participacdo de 272 entrevistados que foram
classificados em trés categorias: Ndo Fumantes, Ex-fumantes e Fumantes. Os
individuos classificados como N&o Fumantes foram o0s que mais aderiram a
pesquisa, correspondendo a 71,3% dos inquiridos. Os demais individuos
classificados como Ex-fumantes e Fumantes, correspondem respectivamente a
18,8% e 9,9% dos entrevistados, conforme o Gréfico 3. A disparidade do percentual
de participacao entre as trés categorias deve-se a grande resisténcia, principalmente
por parte dos individuos classificados como Fumantes, em aceitar o convite para

participar deste inquérito.

= N3o fumante
= Ex fumante

Fumante

Grafico 3: Inquiridos classificados por categoria.

Quanto ao género, dos 272 inquiridos, 59,6% sdo do sexo feminino e 40,4% sao do
sexo masculino, conforme o Gréfico 4. A participacdo feminina foi maior nas trés
categorias. Os Nao Fumantes foi a categoria que apresentou um resultado mais
desigual, com uma diferenca de mais de 30 pontos percentuais entre os entrevistados
de sexo feminino e masculino, enquanto que a categoria Ex-fumante, foi a que
apresentou um resultado mais equilibrado, com uma diferenca de apenas 2 pontos

percentuais, conforme compara o Gréfico 5.
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Graéfico 4: Género dos entrevistados
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Gréfico 5: Género dos entrevistados por categoria.

A pesquisa registrou a participacdo de pessoas de diferentes idades, o inquirido com
menor idade possuia 15 anos e o de maior, 71 anos, ambos classificados como Nao
Fumantes. O maior percentual geral de individuos com a mesma idade foi de 7,7%
com 27 anos, este dado coincidiu com o percentual dos N&o fumantes, conforme
demonstra a Tabela 1 (anexo). Entre os Ex-fumantes, a menor idade registrada foi
de 18 e a maior de 59 anos. As idades dos individuos desta categoria que mais se
repetiram foram 33, 36, 50 e 51, correspondendo cada uma a 7,8% do total de Ex
fumantes. Com relacdo aos individuos classificados como Fumantes, a menor e
maior idade registrada foi de 20 e 60 anos e as que mais se repetiram foram 26, 30,
50 e 52 anos. Estas corresponderam a 11,1% do total de Fumantes. A média geral
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de idade dos entrevistados foi de 31 anos e entre as categorias Nao Fumantes, Ex-

fumantes e Fumantes, a média de idade foi de 29, 36 e 32 anos respectivamente.

O Brasil € um pais com dimensdes continentais, composto por 26 Estados e 1 Distrito
Federal, embora a amostra ndo tenha sido representativa da populacdo brasileira,
gracas ao questionario eletronico, foi possivel registrar a participacdo de individuos
residentes em 17 Estados brasileiros, para além do Distrito Federal. Os Estados com
maiores indices de adesdo a pesquisa foram o Rio Grande do Sul com 44,5%,
Rondénia com 17,6% e S&o Paulo com 11% do total dos entrevistados. Alagoas,
Bahia e Maranhao foram os Estados que registraram o menor indice de participacdo
na pesquisa, todos possuiram o mesmo ponto percentual, 0,4% do total de inquiridos,

conforme demonstra o Gréafico 6.

Entre as categorias Nado Fumantes, Ex-fumantes e Fumantes, o Estado do Rio
Grande do Sul também registrou o maior indice de participagdo com 41,2%, 52,9% e
51,9%, respectivamente. Nao houve unanimidade quanto ao Estado com menor
indice de adeséao entre as categorias. Na categoria Nao fumantes, o Acre foi Estado
brasileiro com menor participacéo, apenas 1%. Parana, Paraiba, Maranh&o e Distrito
Federal, foram os Estados com menor indice de adesao entre os Ex-fumantes. Todos
obtiveram os mesmo ponto percentual, 2% e entre os individuos classificados como
Fumantes, o Estado do Mato Grosso foi 0 que registrou o menor indice, 3,7%,

conforme constatam os Graficos 7, 8 e 9.
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Grafico 6: Estados onde residem os inquiridos.
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Gréfico 9: Estados onde residem os Fumantes.

Quanto a ocupagédo atual, a maioria dos individuos que participaram da pesquisa
apenas trabalham, estes corresponderam a 47,8% do total geral de inquiridos. A
pesquisa constatou também que 30,1% dos entrevistados estuda e trabalha e que
14% apenas estuda. A menor porcentagem registrada foi a dos individuos que
atualmente ndo estuda e também ndo trabalha, com 8,1%, conforme ilustra o Grafico
10. Entre as categorias, 0 maior percentual registrado dos individuos que apenas
trabalham foi na categoria Ex-fumante, com 56,9% e o menor percentual registrado
dos individuos que apenas estuda, foi na categoria Fumante com 3,7%. A ocupacéo
descrita como “ndo estuda e nao trabalha”, apresentou entre as categorias, indices
um tanto quanto equilibrados, com uma diferenca entre si inferior a 4 pontos

percentuais, conforme aponta o Grafico 11.

® Apenas estuda
= Estuda e Trabalha
= N3o estuda e ndo trabalha

® Apenas trabalha

Gréfico 10: Ocupacgdo dos inquiridos.
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Grafico 11: Ocupacao dos inquiridos por categoria.

Também foi perguntado aos entrevistados qual era o seu grau de instru¢cdo, com esta
indagacao foi possivel aferir que mais de 72,8% dos inquiridos possuiam um alto
nivel de instrucéo. Este percentual corresponde a soma dos valores 50,4% e 22,4%,
atribuido aos individuos que afirmaram ter estudado até o ensino superior e pés
graduagédo, j& o menor indice registrado foi dos individuos com apenas o0 ensino
béasico com 0,7% do total dos entrevistados, conforme indica o Grafico 12. Entre as
categorias Nao fumante, Ex-fumante e Fumante, o ensino superior foi o grau de
instrucao que registrou os maiores indices, 49,5%, 56,9% e 44,4%, respectivamente.
As categorias Ex-fumantes e Fumante obtiveram os maiores pontos percentuais nos
dois menores graus de instrucao, na primeira os individuos que possuiam o ensino
basico e o fundamental corresponderam a 2% e 5,9% e na segunda, estes dois niveis
de instrugdo corresponderam a 3,7% e 7,4% do total de individuos fumantes,
conforme ilustra o Grafico 13.

Pds Graduagdo 22,4%
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Grafico 12: Grau de instrugdo dos inquiridos.
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Gréfico 13: Grau de instrucao por categoria.

A renda também foi uma das questdes abordadas na pesquisa que demonstrou que
a maioria dos inquiridos possui um alto nivel de renda, dos 272 entrevistados 43,4%
afirmaram receber mensalmente acima de R$ 2.000,00. Este percentual é a soma da
porcentagem dos individuos que recebem mensalmente entre R$ 2.000,00 a R$
5.000,00 (21,7%) e dos que possuem uma renda acima de R$ 5.000,00 (21,7%)
conforme ilustra o Grafico 14. A categoria Ex-fumante registrou 0 maior e o menor
indice de renda entre todas as categorias, nesta, 33,3% afirmam receber
mensalmente acima de R$ 5.000,00 e 2% recebem por més menos de R$ 678,00. O
maior indice dos individuos que ndo possuem renda foi aferido na categoria Nao
fumante que correspondeu a 17,5%. Na categoria Fumante, todos os individuos
declararam possuir renda, porém, esta apresentou o maior indice de individuos que

recebem menos de R$ 678,00, conforme aponta o Gréafico 15.

A pesquisa demonstrou haver uma correlacao direta entre grau de instrucao e o nivel
de renda dos entrevistados, ou seja, quanto maior € o nivel de instrucdo, maior € o
nivel salarial. Do total dos entrevistados, 36,1% declararam possuir o Nivel Superior
ou Pés Graduacédo e afirmaram também possuir uma renda mensal acima de R$
2.000,00, enquanto que 23,4% do total dos entrevistados declararam possuir o Nivel
Bésico ou o Nivel Fundamental ou ainda o Nivel médio e afirmaram possuir uma
renda mensal igual ou inferior a R$ 1.000,00. Apenas 0,4% do total dos entrevistados
responderam que possuem o Ensino Fundamental como seu Grau de Instrucéo e
afirmaram receber um salario mensal acima de R$ 5.000,00, conforme demonstra a
Tabela 2.
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Grafico 14: Renda dos inquiridos.
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Grafico 15: Renda dos inquiridos por categoria.
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Renda mensal

N&o
possui | menos | R$678a | R$1.000a | R$2.000a | acimade
renda | R$678 | R$1.000 | R$2.000 R$5.000 | R$5.000 | Total
Sem resposta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4% 4%
8 Ensino Basico 4% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 1%
S Ensino 1,1% 0,0% 7% 1,1% 0,0% 4% 3,3%
g Fundamental
§ Ensino Médio 5,1% 1,1% 4,0% 5,9% 3,3% 3,3% 22,8%
8 Ensino Superior 6,6% 4,8% 6,3% 12,9% 11,8% 8,1% 50,4%
Pés Graduagéo 7% 1,1% 7% 3,7% 6,6% 9,6% 22,4%
Total 14,0% 7,0% 12,1% 23,5% 21,7% 21,7% | 100,0%

Tabela 2: Correlagdo entre Grau de instrucdo e Renda.



61

4.1.2 Experiénciacom o cigarro

Algumas perguntas foram feitas com a intencdo de conhecer um pouco do
comportamento dos entrevistados com relagcdo ao habito de fumar, a pesquisa
procurou identificar a média de idade que os entrevistados experimentaram o cigarro
pela primeira vez, o0 motivo que levou a experimentar, o responsavel pela iniciacédo,
0 motivo que levou a continuar fumando, a quanto tempo fuma, a quantidade de
cigarro fumados por dia e o principal motivo que leva a acender um cigarro. A
pesquisa constatou que embora a maioria dos entrevistados sejam classificados
como nédo fumantes, quase a metade destes, 44,8% experimentaram o cigarro pelo
menos uma vez, ou seja, do total geral dos entrevistados, 60,6% tiveram alguma
experiéncia com o cigarro e destes 47,2% tornaram-se fumantes regulares por pelo

menos 1 ano.

A menor e maior idade em que os entrevistados experimentaram o cigarro pela
primeira vez foram 4 e 35 anos, ambos classificados como N&o fumantes, nesta
categoria, a faixa etaria em que a maioria experimentou o cigarro pela primeira vez
foi entre os 11 e os 18 anos, coincidindo com a faixa etéria das demais categorias.
Entre os Ex-fumantes, a média de idade foi de 14 anos e esta também foi a idade
com maior indice, 19,6% dos inquiridos. Nesta categoria, 7 e 26 anos foram a menor
e maior idade registrada. Ja entre os Fumantes, a média de idade foi de 15 anos e
semelhantemente a categoria anterior, as idades com o maior indice foram 14 e 15
anos, ambas com 0s mesmos pontos percentuais, 18,5%. Entre estes individuos, a
menor e a maior idade registrada foi de 10 e 24 anos, conforme indicam os Gréficos
16, 17 e 18.
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Gréfico 16: Idade que os Ndo Fumantes experimentaram o cigarro pela primeira vez.
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Graéfico 17: Idade que os Ex-fumantes experimentaram o cigarro pela primeira vez.

20,0
15,0
10,0

5,0

3

0,0
10 12 13 14 15 16 17 18 20 24

Gréfico 18: Idade que os Fumantes experimentaram o cigarro pela primeira vez.

Segundo a pesquisa, para a maioria dos entrevistados, a curiosidade foi o principal
fator motivador que os levou a terem a primeira experiéncia. Este motivo recebeu
62% das respostas. A brincadeira como fator motivador, foi o principal motivo alegado
por 27,1% dos entrevistados e apenas 1,8% dos inquiridos respondeu que
experimentaram o cigarro pela primeira vez porque foram obrigados ou coagidos por
alguém, este calculo foi feito subtraindo os 106 individuos que afirmaram nesta

guestao que nunca experimentaram o cigarro, conforme ilustra o Grafico 19.

1,8%__ _0,6%

= sem resposta

= curiosidade

= brincadeira

= para impressionar alguém

= foi obrigado ou coagido

Gréfico 19: Motivo da primeira experiéncia com o cigarro.
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Ao serem questionados sobre quem foi o responsavel pela iniciagdo a experiéncia
com o cigarro, 78,4% responderam que foi um amigo que ofereceu o primeiro cigarro,
esta foi a resposta da grande maioria dos individuos que experimentaram o cigarro
por pelo menos uma vez. Um outro responsavel por esta iniciacdo recebeu apenas
6% das respostas dos inquiridos. Este calculo foi feito subtraindo os 105 individuos
gue nesta questdo afirmaram nunca terem experimentado o cigarro, conforme

demonstra o Grafico 20.

® sem resposta

= Amigo
= Namaroda (a)

= Pai
= Made
= [rm3o (a)

m Desconhecido

Gréfico 20: Responsavel pela primeira experiéncia com o cigarro.

Para os individuos classificados como Ex-fumantes e Fumantes, a pesquisa indagou
qgual foi o motivo que os fez continuarem fumando apés a sua primeira experiéncia
com o cigarro, a maioria dos inquiridos respondeu que continuaram consumindo
cigarros porque gostaram desta experiéncia, este motivo foi a resposta de 54,9% dos
Ex-fumantes e 74,1% dos Fumantes, nesta U(ltima categoria, apenas 3,7%
responderam que continuaram fumando por influéncia da familia, conforme aponta o
Gréfico 21.

80,0 74,1%
70,0
60,0 54,9%
50,0
40,0
30.0 27,5%
! 17,6%

20,0 11,1% 11,1%
100 . o 3%

] o ]

Influéncia dos amigos Influéncia da familia  Porque era moda Porque gostou

B Ex-fumantes B Fumantes

Gréfico 21: Motivo que levou a continuar fumando.
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A pesquisa também levou em consideracdo o tempo em que 0s inquiridos
consumiram ou consomem o cigarro. 51% dos entrevistados Ex-fumantes
responderam que mantiveram o habito de fumar por pelo menos 5 anos e no maximo
15 anos, este percentual € a soma das respostas “5 a 10 anos” e “10 a 15 anos”.
Ambos receberam o mesmo ponto percentual, 25,5%. Desta categoria apenas 2%
responderam que fumaram por menos de 1 ano, conforme indica o Gréfico 22. Com
relagdo aos Fumantes, 33,3% responderam que fumam a mais de 20 anos, 25,9%
entre 10 a 15 anos e 18,5% disseram que fumam entre 5 a 10 anos. Nesta categoria
as respostas “2 a 5 anos” e “menos de 1 ano” receberam o mesmo ponto percentual,
apenas 3,7%. Esta questdo nao fez parte do inquérito aos individuos classificados

como N&o Fumantes por motivos 6bvios.

amaisde 20 anos NN 13,7
15a20anos NN 7,8
10a15anos I 25,5
S5al0anos | ——— 25,5
2a5anos I 19,6
la2anos N 59

Menosde lano [l 2,0

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Gréfico 22: Tempo de consumo do cigarro pelos Ex-fumantes.
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Menos de 1ano [ 3,7

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Gréfico 23: Tempo de consumo do cigarro pelos Fumantes.
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Outra questao inquirida apenas para os individuos classificados nas categorias Ex-
fumantes e Fumantes foi a respeito da quantidade de cigarros consumidos por dia.
Dentre os Ex-fumantes, a maioria (27,5%) respondeu que enquanto mantinha o
hébito de fumar, consumia mais de 20 cigarros por dia, ja a minoria, 15,7% dos
entrevistados responderam que fumavam entre 5 a 10 cigarros por dia, de um modo
geral os indices entre as respostas foi um tanto quanto equilibrado, principalmente
entre as quatro alternativas que receberam 0s menores indices percentuais,

conforme demonstra o Grafico 24.

5 a 10 cigarros é a quantidade que maioria dos Fumantes, 25,9% afirmou consumir
por dia e apenas 7,4% dos inquiridos desta categoria responderam que fumam mais
de 20 cigarros por dia. As respostas dos entrevistados foram distribuidas
principalmente entre as alternativas “1 a 5”7, “5 a 10" e “10 a 15”, cada uma recebeu

respectivamente 22,2%, 25,9% e 22,2% das respostas, conforme o Grafico 25.

Ao fazer uma analise entre a questao “por quanto tempo fuma regularmente” com a
questao “quantidade de cigarros fumados por dia”, podemos verificar que apenas 1
individuo alegou que fuma entre 1 a 5 cigarros por dia a mais de 20 anos. O Gréfico
26 demonstra a correlagdo entre consumo e tempo, indicando que os individuos, ao
adotarem o habito de fumar, consomem entre 1 a 5 cigarros por dia no primeiro ano,
porém a partir do segundo ano e a medida em que 0s anos passam, existe uma
tendéncia ao aumento do consumo de forma exponencial. Os entrevistados

classificados como Nao Fumantes néo foram levados em conta nesta analise.
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Gréfico 24: Cigarros consumidos por dia pelos Ex-fumantes.
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Grafico 25: Cigarros consumidos por dia pelos Fumantes.
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Gréfico 26: Correlacéo entre quantidade e tempo de consumo de cigarros.

A pesquisa também procurou identificar qual o principal motivo que levava ou leva o0s
Ex-fumantes e os Fumantes a acenderem um cigarro. Nesta questdo o0s
entrevistados tiveram a op¢éo de escolher uma ou mais respostas. Para a maioria
dos Ex-fumantes, o “estar ansioso por algo” e o “consumo de bebidas alcdolicas”
eram 0s principais motivos que os impulsionava a acender um cigarro, estas
alternativas obtiveram, respectivamente, 51,3% e 47,4% das respostas. As
alternativas “estresse no trabalho” e “nervosismo” receberam a mesma pontuacéo,
32,1% e o motivo “tomar café” obteve o indice mais baixo das respostas, 30,8%.
Entre os Fumantes, o ranking dos motivos foi praticamente o mesmo, com 28,2% e
17,9%, os motivos “estar ansioso por algo” e “consumo de bebidas alcoolicas”
também foram apontados como os principais motivos que levam & acender o cigarro.

As demais alternativas, “nervosismo”, “estresse no trabalho” e “tomar café”,
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receberam respectivamente, 15,4%, 12,8% e 5,1% das respostas dos inquiridos

Fumantes, conforme compara o Grafico 27.
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Grafico 27: Motivo que leva a acender o cigarro.

4.1.3 Adverténcias sanitarias

Com a aprovacédo da Medida Provisoria (MP) n° 2.134-30, a partir de Fevereiro de
2002, os fabricantes de produtos derivados de tabaco foram obrigados a inserir em
todas as embalagens e em qualquer outro material publicitario de produtos
fumigenos, adverténcias sobre os males causados pelo cigarro acompanhadas de
imagens que ilustrem o seu sentido. Por causa desta lei, todas as carteiras de
cigarros e todo o material publicitario utilizado nos pontos de venda possuem ao
menos uma das 9 imagens (Figura 13) que ilustram as Adverténcias Sanitarias, cada
uma abordando um tema especifico, que podem ser: fumaga téxica, gangrena,

horror, impoténcia, morte, infarto, perigo, sofrimento e produto toxico.

Este estudo buscou aferir se os inquiridos conhecem estas imagens, com que
frequéncia eles a veem, qual destas na opinido dos entrevistados € considerada a
imagem mais impactante, se estes concordam ou ndo com a veiculacdo destas
imagens, se acreditam ou ndo nas mensagens antitabagistas, se as adverténcias
sanitérias instigam o pensamento e a reflexdo sobre a decisdo de abandonar o hébito
de fumar e qual € o principal motivo que influencia a tomada de deciséo quanto a ndo

fumar ou deixar de fumar.

A maioria dos inquiridos responderam que conhecem as imagens sofrimento, morte,
impoténcia, horror, gangrena e fumacga toxica, mas desconhecem as imagens

produto toéxico, perigo e infarto. Com 75,7% das respostas “sim”, a imagem
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“impoténcia” foi considerada a mais conhecida e com 82,7% das respostas “ndo” a
imagem “perigo” foi eleita a mais desconhecida entre todas. Dividiram a opinido dos
entrevistados as imagens “morte” e “gangrena”, a primeira recebeu 54% das
respostas “sim” e 45,6% das respostas “ndo”, enquanto que a segunda, recebeu
respectivamente 52,2% e 47,1% das respostas “sim” e “ndo”, conforme compara o
Gréfico 28.

Produto toxico 72,4

30,1 69,1
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Grafico 28: Conhecimento das Adverténcias Sanitarias.

Com relagédo a frequéncia com que estas imagens sdo vistas, a maioria dos
individuos classificados como N&o fumantes respondeu que nunca veem as imagens
produto téxico, perigo e infarto mas visualizam com frequéncia nos pontos de venda
as imagens sofrimento, impoténcia, horror, gangrena e fumaca toxica. Na opinido
destes as imagens produto téxico e perigo, sdo as menos vistas, ambas obtiveram
respectivamente 69,6% e 75,8% da respostas. A imagem impoténcia é a mais vista
com frequéncia nos pontos de venda pelos Nao fumantes, obtendo 70,6% das

respostas, conforme demonstra o Grafico 29.

A pesquisa perguntou aos Ex-fumantes com que frequéncia eles viam as
adverténcias sanitarias quando ainda mantinham o hébito de fumar. A maioria destes
respondeu que no passado, quando consumiam cigarros, nunca viam com frequéncia
as imagens produto toxico, perigo e gangrena, porém as imagens sofrimento, morte,
impoténcia, horror e fumaca toxica eram vistas com frequéncia sempre que
compravam um cigarro. A imagem perigo foi considerada a imagem menos vista
(51%), as imagens sofrimento (47,1%) e fumaca toxica (47,1%) foram as mais vistas
com frequéncia nos pontos de venda e a imagem infarto foi a que menos chamou a

atencdo, dividindo a opinido dos Ex-fumantes. 29,4% responderam ndo reparar nesta
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imagem, 33,3% nunca via, outros 33,3% disseram que viam esta imagem quando
compravam cigarros e apenas 3,9% responderam que quando fumavam, viam a

imagem, conforme ilustra o Gréfico 30.

A maioria dos Fumantes respondeu que veem frequentemente todas as imagens no
ponto de venda, ou seja, quando compram cigarros, com excecao apenas da imagem
perigo. Esta foi considerada na opinido da maioria como a imagem menos vista, com
48,1% das respostas. As imagens sofrimento e impoténcia foram consideradas como
as mais vistas, ambas receberam o mesmo percentual de respostas, 81,5%. Na
opinido destes as imagens que menos chamam a aten¢éo, ou seja, S80 menos vistas
sdo a produto toxico, horror e fumaca toxica, estas também obtiveram o mesmo

indice de resposta, 14,8%, conforme aponta o Grafico 31.
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Gréfico 29: Frequéncia que os Nao fumantes veem as Adverténcias Sanitarias.
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Gréfico 30: Frequéncia que os Ex-fumantes viam as Adverténcias Sanitarias.
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Gréfico 31: Frequéncia que os Fumantes veem as Adverténcias Sanitarias.

O Gréfico 32 indica que com 45,2% das respostas a imagem Gangrena é a mais
impactante na opinido da maioria dos inquiridos e estes também elegeram, com

20,6% das respostas, a imagem fumaca tdéxica como a menos impactante.

Nota 1|Nota 2|Nota 3|Nota 4|Nota 5|Nota 6|Nota 7|Nota 8|Nota 9| erro
M Fumaga todxica | 20,6 | 16,5 | 9,9 81 | 143 | 3,3 8,8 7,4 | 11,0
B Gangrena 1,1 2,2 3,7 2,9 5,5 74 | 11,8 | 17,6 | 45,2 | 2,6
H Horror 8,1 9,2 9,2 81 | 11,8 | 11,8 | 16,5 | 11,4 | 14,0
H Impoténcia 19,5 | 143 | 12,1 | 12,9 | 12,1 | 8,8 70 | 40 | 92
M Morte 4,0 2,9 7,0 6,6 | 10,3 | 14,0 | 13,6 | 14,3 | 25,7 | 15
1 Infarto 4,4 2,6 2,9 9,9 11,0 | 154 | 143 | 158 | 22,1 | 1,5
M Perigo 48 | 44 | 48 6,6 7,7 | 11,4 | 12,1 | 16,5 | 28,7 | 2,9
H Sofrimento 6,6 99 | 11,8 | 70 | 88 | 10,7 | 10,3 | 154 | 19,5
M Produto téxico| 9,2 7,0 9,9 96 |121| 99 | 129 | 96 | 191 | ,7

Gréfico 32: Imagem mais impactante.
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A pesquisa indagou os entrevistados se estes concordam com a veiculagdo das
adverténcias sanitarias nas embalagens de produtos fumigenos, entre as trés
categorias, a esmagadora maioria respondeu que concorda com a veiculagdo das
mensagens antitabagistas nas carteiras de cigarros, sendo que as respostas
ultrapassaram os 90 pontos percentuais. Foram os ndo fumantes que atribuiram o
maior indice percentual de respostas “sim”, 96,9% destes concorda com este tipo de
veiculacéo porque é uma forma de alertar o fumante sobre os males causados pelo
cigarro e apenas 9,8% dos Ex-fumante ndo concorda porque acha esta pratica uma

invasao de privacidade, conforme revela o Gréfico 33.
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Grafico 33: Concorda com a veiculagéo das Adverténcias sanitarias.

Ao serem questionados se acreditavam nas mensagens antitabagistas veiculadas
nas carteiras de cigarros a grande maioria, 96,3% dos inquiridos responderam que
acreditam que o cigarro causa doencas graves e pode levar a morte, apenas 3,7%
responderam que acreditam que o cigarro faca mal mas nem tanto e nenhum
entrevistado concordou com a afirmagéao “nao acredito que o cigarro faga algum mal’,
conforme demonstra o Grafico 34. Entre as categorias, 0 maior percentual registrado
de crentes foi entre os Nao fumantes, 98,5% destes inquiridos e o maior indice
percentual daqueles que possuem duvidas sobre o males do cigarro foi aferido entre

0s Ex-fumantes, 11,8%.

A pesquisa mostrou existir uma correlagdo entre a crenca nas mensagens contidas
nas adverténcias sanitarias e o grau de instru¢cdo dos entrevistados, praticamente
todos os individuos que duvidam das mensagens antitabagistas possuem ensino
superior ou pés graduacao, indicando que quanto maior for o nivel de instrucéo

menor sera a crenca neste tipo de mensagem, conforme elucida a Tabela 3.
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Gréfico 34: Acredita nas mensagens das Adverténcias sanitarias.
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Gréfico 35: Acredita nas mensagens das Adverténcias sanitarias por categoria.
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Grau de Instrugdo

sem Ensino Ensino Ensino Ensino Pés
resposta | Béasico | Fundamental | Médio | Superior | Graduagdo | Total

Acredito que o cigarro | 0,4% 0,7% 2,9% 22,8% | 48,9% 20,6% 96,3%
9 @ causa doengas graves
g % e pode levar a morte.
g % Acredito que o cigarro | 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 1,5% 1,8% 3,7%
O E |fagca mal, mas nem

tanto.
Total 0,4% 0,7% 3,3% 22,8% | 50,4% 22,4% 100,0%

Tabela 3: Adverténcias sanitarias, correlagéo entre crencga e grau de instrugéo.
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Quanto a instigar o pensamento dos entrevistados sobre os males do cigarro
buscando provocar nestes a reflexdo sobre deixar ou mesmo néo adotar o habito de
fumar, a pesquisa aferiu que somente 32,5% dos Nao Fumantes afirmaram que
gquando veem as imagens e as mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras
de cigarro, pensam que nao irdo fumar porque acreditam que isto € o melhor para a
saude deles. 61,3% pensam que nunca fumardo mas ndo é por causa das
adverténcias sanitarias e 6,2% responderam que nao pensam sobre isto, conforme

aponta o Grafico 36.

A mesma questao foi abordada entre os Ex-fumantes, porém utilizando um tempo
verbal diferente, foi perguntado a estes se durante o tempo que consumiam cigarros,
pensavam em parar de fumar quando viam as Adverténcias sanitéarias.
Semelhantemente a categoria anterior, somente 33,3% afirmaram que viam as
imagens e as mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras de cigarro e
pensavam em parar de fumar porque acreditavam que seria melhor para a saude
deles. 47,1% pensavam em parar de fumar mas nao era porque viam as adverténcias
sanitarias e 17,6%, embora vissem as imagens, ndo pensavam em parar de fumar,

conforme ilustra o Gréafico 37.

Em relacdo aos Fumantes, o percentual de individuos que admitiram pensar em parar
de fumar quando veem as Adverténcias sanitarias foi de 29,6%. O indice de
respostas alcancado por esta alternativa aproximou-se dos percentuais alcangado
pelas as alternativas similares das outras categorias. A maioria destes entrevistados,
59,3%, afirmaram que pensam em parar de fumar mas ndo € por causas das imagens
e mensagens e apenas 11,1% ndo pensam em parar de fumar, conforme compara o
Gréfico 38.

= Sim, vejo as imagens e penso
que nunca fumarei

m Nunca irei fumar mas ndo é
por causa das imagens

Ndo penso sobre isto

Grafico 36: Adverténcias Sanitarias: Ndo fumantes que pensam em nao fumar.
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® sem resposta

m Sim, via as imagens e pensava
em parar de fumar

= Pensava em parar de fumar
mas ndo era por causa das
imagens

m N3o, via as imagens mas ndo
pensava em parar de fumar

Graéfico 37: Adverténcias Sanitarias: Ex-fumantes que pensaram em parar fumar.

= Sim, vejo as imagens e penso
em parar de fumar

m Penso em parar de fumar mas
ndo é por causa das imagens

= Ndo penso em parar de fumar

Gréfico 38: Adverténcias sanitarias: Fumantes que pensam em parar fumar.

O principal motivo que mais influencia a deciséo de ndo fumar ou parar de fumar foi
outra questdo presente neste estudo. A pesquisa solicitou que os entrevistados
atribuissem notas de 1 a 6 aos motivos saude, dinheiro, familia, companheiro,
gravidez e religido, considerando a nota 1 como o motivo menos relevante e a nota

6 como o mais relevante. Os valores atribuidos diferentes a esta escala foram

considerados como erro.

Na opinido da maioria dos individuos classificados como N&o Fumantes, o principal
motivo que mais influencia a decisdo de nao fumar foi “saude: acredito que fumar
causa doengas”, nesta categoria 70,6% dos individuos atribuiram a nota 6 a este
motivo. O “dinheiro: o prego do cigarro esta muito alto” foi 0 motivo considerado como
0 menos relevante, recebendo a nota 1 de 49% dos inquiridos, conforme compara o
Gréfico 39.
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Para a maioria dos Ex-fumantes, a saude também foi considerada como o motivo
que mais influenciou a deciséo de parar de fumar, recebendo a nota 6 de 49% dos
entrevistados nesta categoria. Na opinido destes, a “religido: fumar é contra a minha
crenga” é o motivo menos relevante e que menos influenciou a decisédo de parar de

fumar, este recebeu a nota 1 de 49% dos inquiridos, conforme demonstra Gréfico 40.

Os motivo eleitos como 0s mais e menos relevantes na opinido dos Fumantes,
coincidiu com as respostas dos Ex-fumantes, ou seja, a “saude” e o “dinheiro”, sdo
0S motivos que mais e menos influenciam a deciséo dos Fumantes de parar de fumar.
Estes motivos corresponderam, respectivamente, a 59,3% (nota 6) e 55,6% (nota 1)
das respostas, conforme ilustra o Gréfico 41.

Nota 1 Nota 2 Nota 3 Nota 4 Nota 5 Nota 6 erro
H Saude 31 1,0 2,1 4,1 19,1 70,6
H Dinheiro 49,0 21,6 8,8 7,7 9,3 31 ,5
Familia 4,6 11,3 19,1 24,7 29,4 10,3 ,5
B Companheiro 17,5 32,0 30,9 13,4 4,1 1,5 ,5
M Gravidez 8,8 10,3 23,2 28,9 20,1 8,2 ,5
Religido 35,6 14,9 5,7 12,4 10,8 19,1 1,5

Gréfico 39: Motivo mais relevante para os N&o fumantes.



Nota 1 Nota 2 Nota 3 Nota 4 Nota 5 Nota 6 erro
M Saude 7,8 3,9 5,9 13,7 19,6 49,0
M Dinheiro 25,5 29,4 17,6 9,8 11,8 5,9
= Familia 3,9 5,9 23,5 19,6 23,5 21,6 2,0
® Companheiro 15,7 19,6 17,6 23,5 7,8 13,7 2,0
M Gravidez 29,4 17,6 15,7 7,8 15,7 7,8 5,9
I Religido 58,8 13,7 5,9 2,0 5,9 13,7

Gréfico 40: Motivo mais relevante para os Ex-fumantes.
ol

Nota 1 Nota 2 Nota 3 Nota 4 Nota 5 Nota 6 erro
M Saude 11,1 7,4 11,1 7,4 3,7 59,3
M Dinheiro 29,6 14,8 18,5 11,1 22,2 3,7
= Familia 18,5 22,2 22,2 22,2 14,8
B Companheiro 11,1 22,2 22,2 22,2 14,8 7,4
M Gravidez 11,1 11,1 11,1 11,1 29,6 22,2 3,7
1 Religido 55,6 14,8 11,1 3,7 3,7 3,7 7,4

Gréfico 41: Motivo mais relevante para os Fumantes.

76



77

4.1.4 Campanhas publicitarias

Durante o preenchimento dos questionarios foi solicitado aos entrevistados que
observassem trés campanhas publicitarias antes de responderem algumas questdes
especificas. Estas perguntas buscavam aferir o nivel de recordacao das campanhas
antitabagistas, se o0s inquiridos concordavam e acreditavam nas mensagens
divulgadas, se consideravam importante este tipo de campanha, se estas
conscientizam sobre 0s males causados pelo consumo do cigarro e se as mensagens

transmitidas instigam no fumante o pensamento em parar de fumar.

4.1.4.1 Campanha “Quem nao fuma”

Ao serem perguntados se recordavam da campanha “quem n&o fuma nao é obrigado
a fumar” (Figura 9). A maioria dos inquiridos (78,3%) respondeu que nunca viu esta
campanha e somente 8,1% disseram que lembram de ter visto este anlncio antes,
conforme compara o Grafico 42. Dentre aqueles que disseram recordar da
campanha, 4,4% sédo do sexo feminino e 3,7% do sexo masculino, conforme
demonstra a Tabela 4. Entre as categorias, o0 maior indice de recordacéao foi aferido
entre os Nao Fumantes, com 9,8% das respostas. O menor foi registrado entre os
Fumantes, com 3,7% e os Ex-fumantes foram os que mais disseram desconhecer

esta publicidade, com 84,3% das respostas, conforme demonstra o Grafico 43.

= Nunca viu a campanha
= N3o tem certeza

= Lembro desta campanha

Gréfico 42: Recordagdo da campanha “quem ndo fuma”.



1. Qual é o seu sexo?
Feminino Masculino | Total
Nunca viu a 46,7% 31,6% 78,3%

-‘-; © campanha
g € |Naotemcerteza |  8,5% 5,1% 13,6%
EE
S & |Lembro desta| 44% 3,7% 8,1%
© campanha
Total 59,6% 40,4% 100,0%

Tabela 4: Correlacéo entre recordacao e género.

90,0 84,3
76,3

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

139 44 11,8

Ndo fumante Ex-fumante

B Nunca viu a campanha B N3o tem certeza

] e

81,5

14,8

i

Fumante

Lembro desta campanha

Gréfico 43: Recordagdo da campanha “quem ndo fuma” por categoria.
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Ao serem indagados se concordavam com o texto “quem nao fuma nao é obrigado a

fumar”, a maioria dos inquiridos nas trés categorias responderam que concordam que

a fumacga realmente incomoda os néo fumantes, estes séo respectivamente 99,5%,

90,2% e 92,6% dos Nao fumantes, Ex-fumantes e Fumantes. Dentre os individuos

classificados como Ex-fumantes e Fumantes, 5,9% e 7,4% concordam com a frase

mas acham que o fumante tem o direito de fumar onde e quando quiser. Apenas 2%

dos Ex-fumantes ndo concorda com o texto “quem nao fuma nao € obrigado a fumar”

porque, na opinido destes, a fumaca ndo incomoda ninguém, conforme os Graficos

44, 45 e 46.



= Sim, concordo que a fumaga
realmente incomoda os ndo
fumantes

= Sim, concordo que a fumaga
incomoda mas o fumante tem
direito de fumar onde e
quando quiser

= N3o concordo porque a
fumaga ndo incomoda
ninguém.

>

Gréfico 44: Nao fumantes que concordam com o texto “quem ndo fuma...”.

= Sim, concordo que a fumaga
realmente incomoda os nao
fumantes

= Sim, concordo que a fumaga
incomoda mas o fumante tem
direito de fumar onde e
quando quiser

= Ndo concordo porque a
fumacga ndo incomoda
ninguém

Il

Gréfico 45: Ex-fumantes que concordam com o texto “quem ndo fuma...”.

= Sim, concordo que a fumaga
realmente incomoda os ndo
fumantes

= Sim, concordo que a fumaga
incomoda mas o fumante tem
direito de fumar onde e
quando quiser

= Ndo, a fumaga do cigarro ndo
incomoda ninguém

Grafico 46: Fumantes que concordam com o texto “quem ndo fuma...”.
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Também foi perguntado aos inquiridos se acreditavam na mensagem do anuncio que
diz que uma pessoa que nao fuma mas convive com um fumante pode adoecer
porque respira a fumaca do cigarro. 90,1% responderam que acreditam que a fumaca
do cigarro pode causar doencas em nao fumantes, porém 9,2% acredita que a
fumaca é prejudicial mas ndo ao ponto de causar doengas. Apenas 0,4% n&o acredita
que a fumaca do cigarro cause doengcas em ndo fumantes, conforme compara o
Gréfico 47.

Entre as categorias, o indice mais elevado dos que acreditam na mensagem
publicitaria foi registrado entre os N&o Fumantes com 92,8% das respostas e apenas
2% dos Ex-fumantes ndo acreditam que a fumaca do cigarro cause doencas. 14,8%
dos Fumantes e 13,7% dos Ex-fumantes, embora creiam que a fumacga do cigarro é
prejudicial, ndo acreditam que esta possa vir a causar doencas em Nao Fumantes,

conforme compara o Grafico 48.

A Tabela 5 mostra também que praticamente todos que puseram em causa a
mensagem publicitaria, ou seja, duvidam que alguém possa vir adoecer somente
porque convive com um fumante e respira a fumaca do cigarro, possuem ensino
superior ou po6s graduacao, demonstrando haver uma correlagéo entre crencga e grau

de instrugao.

® sem resposta

= Sim, a fumaca do cigarro pode
causar doengas em ndo
fumantes

Acredito que a fumaca é
prejudicial mas ndo ao ponto
de causar doengas

= Ndo, a fumaga do cigarro ndo
causa doengas em ndo
fumantes

Gréfico 47: Concorda que a fumacga do cigarro causa doengas.



Ndo, a fumaga do cigarro ndo causa doengas

Sem resposta

em ndo fumantes

Acredito que a fumaca é prejudicial mas ndo

ao ponto de causar doengas

Sim, a fumaga do cigarro pode causar doengas

em ndo fumantes

Grafico 48: Acredita que a fumaca do cigarro causa doengas.

Fumante

W Ex-fumante

I 20

I 20

14,8

R

85,2

81

92,8

B N3o Fumante

Grau de instrucéo

Sem Ensino Ensino Ensino Ensino Pés
resposta Bésico Fundamental | Médio | Superior | Graduacdo | Total

© | Sem resposta 0,0% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,4%
£ [Sim, a fumaca do ,4% 7% 2,9% 21,7% 44.5% 19,9% 90,1%
% cigarro pode causar
2 | doencas em ndo
g | fumantes
% Acredito que a fumaca 0,0% 0,0% 0,0% 7% 5,9% 2,6% 9,2%
@ | é prejudicial mas néo
g ao ponto de causar
< | doencas
é N&o, a fumaca do 0,0% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 0,0% 4%
& | cigarro n&o causa
O | doengas em nédo
© | fumantes

A% 7% 3,3% 22,8% 50,4% 22,4% 100,0%

Tabela 5: “Quem ndo fuma”, correlagd@o entre crenga e grau de instrucéo.

A maioria dos inquiridos, 71,%, acredita na mensagem da campanha que afirma que

0 cigarro mata pelo menos 7 pessoas ndo fumantes por dia, 25% acreditam que a

fumaca do cigarro pode causar a morte mais acham esta afirmacdo um exagero e

somente 3,3% ndo acredita que esta informacéo é verdadeira, conforme demonstra

o Gréfico 49.

Os que mais acreditam na mensagem publicitaria sdo os Nao fumantes (75,3%) e os

Ex-fumantes (74,5%). Dentre os individuos classificados como Fumantes, 48,1%

acharam a informacao um exagero e 14,8% nao acreditam que alguém possa morrer

porque respira a fumaca do cigarro, conforme compara o Gréfico 50.
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Assim como na questdo anterior, a Tabela 6 mostra que a maioria esmagadora

daqueles que duvidam ou nado acreditam na mensagem publicitaria possuem nivel

superior ou pos graduacao.

A
33

Graéfico 49: Acreditam que o cigarra mata 7 ndo fumantes por dia.

sem resposta

N3o acredito que alguém morra sé porque
respira a fumaga do cigarro
Acredito que o cigarro pode causar a morte
mas acho esta informagdo um exagero

Sim, acredito que esta informacdo é verdadeira

B Fumante M Ex-fumante

= sem resposta

= Sim, acredito que esta
informacao é verdadeira

= Acredito que o cigarro pode
causar a morte mas acho esta
informag&o um exagero

B N3o fumante

Gréfico 50: Acreditam que o cigarra mata 7 ndo fumantes por dia por categorias.

Grau de instrucédo Total
Sem Ensino Ensino Ensino Ensino Pés
resposta Basico Fundamental Médio Superior | Graduagéo

Sem resposta 0,0% 0,0% 0,0% 4% 0,0% 0,0% 4%

Sim, acredito que esta 4% 0,0% 2,6% 18,4% 33,8% 16,2% 71,3%

informacéo é

verdadeira
&, Acredito que o cigarro 0,0% 4% 7% 3,7% 14, 7% 5,5% 25,0%
$ pode causar a morte
O mas acho esta

informag&o um exagero

N&o acredito que 0,0% 4% 0,0% 4% 1,8% 7% 3,3%

alguém morra s6

porque respira a

fumaca do cigarro

4% 7% 3,3% 22,8% 50,4% 22,4% 100,0%

Tabela 6: Acredita que o cigarro mata, correlagdo entre crenca e instrucéo.
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Com relacéo a respeitar o aviso de ndo fumar em locais fechados, somente 11,3%
dos N&o fumantes responderam que os fumantes respeitam este aviso e ndo fumam
em locais fechados. A grande maioria (73,2%) disse que as vezes o fumante respeita
este aviso, mas depende do ambiente e 15,5% afirmou que os fumantes nédo

respeitam o aviso, conforme ilustra o Grafico 51.

Perguntamos aos Ex-fumantes no periodo em que estes fumavam, se respeitavam o
aviso de ndo fumar em locais fechados. Quando comparamos os indices das
respostas destes com as dos N&o Fumantes, observamos uma divergéncia. A
maioria dos Ex-fumantes (58,8%) afirmou que nunca fumou em ambientes fechados,
35,3% admitiram que as vezes respeitavam mas dependia do ambiente e apenas
3,3% responderam que fumavam onde e quando queriam, conforme demonstra o
Gréfico 52.

A divergéncia de percentuais tornou-se ainda maior quando comparamos as
respostas dos N&o Fumantes com as dos Fumantes. A esmagadora maioria dos
Fumantes, 96,3%, responderam que nunca fumam em locais fechados e apenas
3,7% admitiram que as vezes respeitam 0 aviso e as vezes fumam em locais
fechados. Nenhum Fumante admitiu que nédo respeita o aviso de ndo fumar em locais

fechados. Conforme compara o Grafico 53.

m Sim, os fumantes ndo fumam
em ambientes fechados

m As vezes, depende do
ambiente

Ndo, os fumantes ndo
respeitam o aviso

Grafico 51: Respeito ao aviso de ndo fumar — Nao Fumantes.
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® sem resposta

m Sim, nunca fumei em
ambientes fechados

= As vezes, depende do
ambiente

= N3o, fumava quando e onde
queria

Graéfico 52: Respeito ao aviso de ndo fumar — Ex-fumantes.

= Sim, nunca fumo em
ambientes fechados

m As vezes, depende do
ambiente

= Ndo, fumo onde e quando
quero

Gréfico 53: Respeito ao aviso de ndo fumar — Fumantes.

Os inquiridos também foram questionados quanto a importancia deste tipo de
publicidade. A grande maioria (97,8%) considera importante que o governo realize
este tipo de campanha publicitaria visando conscientizar o fumante sobre os males
causados pela fumaca do cigarro aos ndo fumantes e apenas 1,8% dos inquiridos
acham que o governo ndo deveria realizar este tipo de campanha. Dentre estes, 3,7%
sdo Fumantes, 3,9% sdo Ex-fumantes e apenas 1% sdo Nao Fumantes, conforme

podemos observar nos Graficos 54 e 55.
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= Sem resposta

= Ndo, o governo ndo deveria
realizar este tipo de
campanha

= Sim, o fumante deve respeitar
o direito do ndo fumante

Grafico 54: Importdncia da realizagdo da campanha “quem ndo fuma”.

semresposta | 2,0

Sim, o fumante deve respeitar o direito do 9!316,13
ndo fumante 49,0

N&o, o governo ndo deveria realizar este tipo g,
de campanha 1

0,0 20,0 400 600 80,0 1000 120,0

B Fumantes M Ex-fumantes B N&o Fumantes

Gréfico 55: Importdncia da realizagdo da campanha “quem ndo fuma” por categoria.

A pesquisa também questionou se ao ver a campanha “‘quem ndo fuma nao é
obrigado a fumar”, o fumante se conscientizaria sobre os males causados pela
fumaca do cigarro e evitaria fumar na presenca de ndo fumantes. Somente 21,6% e
37,3% dos individuos classificados como Nao fumantes e Ex-fumantes
respectivamente, acreditam que ao ver a campanha o fumante se conscientizara e
ndo fumara na presenca de ndo fumantes. Na opinido de 61,9% dos Nao Fumantes
e 37,3% dos Ex-fumantes, ao ver a campanha o fumante se conscientizara mas ndo
mudara os seus habitos e respectivamente para 16,5% e 23,5% dos Nao fumantes e
Ex-fumantes, o que o fumante pensa e o que ele faz ndo mudaré por causa desta
propaganda, conforme compara os 56 e 57.
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As opinides dos Nao fumantes e Ex-fumantes divergem das afirmacfes dos
Fumantes. A maioria destes (70,4%) respondeu que ao ver a campanha se sentiu
consciente e evitara fumar na presenca de ndo fumantes e apenas 29,6% admitiu
gue mesmo estando consciente sobre os males causados pela fumaca, ndo mudara

0s seus habitos, conforme ilustra o Gréafico 58.

= Sim, o fumante se
conscientizard e ndo fumara
na presenga de ndo fumantes

m O fumante se conscientizara
mas ndo mudara os seus
habitos

= O que o fumante pensa e o
que faz ndo mudara por causa
da propaganda

Grafico 56: N&o fumantes que acreditam na conscientizacéo do fumante.

= sem resposta

= Sim, o fumante se
concientizara e nao fumara na
presenca de ndo fumantes

= O fumante se concientizara
mas ndo mudara os seus
habitos

= O que o fumante pensa e o
que faz ndo mudara por causa
da propaganda

Gréfico 57: Ex-fumantes que acreditam na conscientizagao do fumante.
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= Sim, ndo fumarei na presenca
de ndo fumantes

m estou conciente mais ndo
mudarei os meus habitos

= 0 que penso e o que fago ndo
mudara porque nao acredito
nesta propaganda

Gréfico 58: Fumantes conscientes sobre os males da fumaca do cigarro.

O presente inquérito também procurou saber se a mensagem transmitida através da
campanha “quem nao fuma nao é obrigado a fumar” instiga no fumante o pensamento
de abandonar o habito de fumar. 39,7% de Nao fumantes e 37,3% de Ex-fumantes
responderam que se o fumante pensar em parar de fumar ndo sera por causa da
campanha. Os que acreditam que o fumante pensara em parar de fumar ao ver a
propaganda foram respectivamente 34% e 37,3% de N&o fumantes e Ex-fumantes e
na opinido de 26,3% de N&o fumantes e 23,5% de Ex-fumantes, a mensagem
publicitaria transmitida na campanha “quem nao fuma...” ndo faz o fumante pensar

em parar de fumar, conforme compara os Graficos 59 e 60.

m Sim, ao ver a campanha o
fumante pensara em parar de
fumar

= Se o fumante pensar em parar
de fumar ndo serd por causa
da campanha

= Esta campanha ndo faz o
fumante pensar em parar de
fumar

Gréfico 59: Ndo fumantes que acreditam que a campanha “quem ndo fuma...” faz o fumante pensar

em parar de fumar.
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m Sem resposta

= Sim, ao ver a campanha o
fumante pensard em parar de
fumar

= Se o fumante pensar em parar
de fumar ndo serd por causa
da campanha

m Esta campanha ndo faz o
fumante pensar em parar de
fumar

Gréfico 60: Ex-fumantes que acreditam que a campanha “quem ndo fuma...” faz o fumante pensar

em parar de fumar.

Apenas 33,3% dos Fumantes afirmaram que pensaram em parar de fumar quando

viram a campanha. A grande maioria, 51,9%, admitiu que pensa em parar de fumar

s

mas nao é por causa da campanha e a minoria, 14,8%, responderam que nao
pensam em parar de fumar, conforme aponta o Gréfico 61.

= Sim, ao ver a campanha penso
em parar de fumar

= Penso em parar de fumar mas
nao é por causa da campanha

= N3o penso em parar de fumar

Gréfico 61: Fumantes que acreditam que a campanha “quem ndo fuma...” faz o fumante pensar em

parar de fumar.
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4.1.4.2 Campanha “Figque esperto”

Sobre a recordagao da campanha “fique esperto, comecar a fumar é cair na deles”,
ilustradas nas figuras 7 e 8, a maioria dos inquiridos, 75,4%, respondeu gque hunca
viu esta campanha, 16,4% ndo tem certeza se viu ou ndo e apenas 7,4% dos
individuos afirmaram que lembram desta campanha. Entre as categorias o maior
percentual de recordagéo foi registrado entre os Nao fumantes com 8,2% e o menor
indice percentual de conhecimento da campanha esta entre os Fumantes com

92,6%, conforme demonstra os Graficos 62 e 63.

__A

® sem resposta
m Nunca viu esta campanha
= Ndo tem certeza

= |embra desta campanha

Grafico 62: Recordagdo da campanha “fique esperto”.

Sem resposta W 2,0

Lembra desta campanha E57,892
Ndo tem certeza E 17,6
18,6
73,2

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

B Fumante M Ex-fumante B N3o Fumante

Grafico 63: Recordagdo da campanha “figue esperto” por categoria.
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A pesquisa indagou os entrevistados se concordam ou ndo com a frase “fique
esperto, comegar a fumar é cair na deles”. A grande maioria, 71% dos inquiridos
responderam sim, a propaganda do cigarro ilude e persuadi os jovens a fumar, e
28,7% acham que né&o, os jovens fumam porque querem e ndo por causa da
propaganda de cigarro. Entre as categorias, os Nao fumantes foram os que mais
concordaram com a frase (73,7%) e os que mais discordaram da frase “fique esperto,
comegar a fumar é cair na deles” foram os Ex-fumantes com 37,3% das respostas,

conforme compara os Graficos 64 e 65.

® Sem resposta

= N3o, os jovens fumam porque
querem e ndo por causa da
propaganda de cigarro

= Sim, a propaganda do cigarro
ilude e persuadi os jovens a
fumar

Gréfico 64: Concorda com a frase ‘‘fique esperto comegar a fumar é cair na deles”.

Semresposta [l 2,0
Sim, a propaganda do cigarro ilude e 0% 70,4
persuadi os jovens a fumar 73,7
N30, os jovens fumam porque querem e no 29 637 3
por causa da propaganda de cigarro 263 !

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

B Fumantes HEx-fumantes B N3o fumantes

Grafico 65: Concorda com a frase “fique esperto...” por categoria.

A pesquisa também indagou os inquiridos se concordavam com a frase “vocé comega

a fumar e a sensacgao de liberdade fica cada vez menor”. A grande maioria dos N&o
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fumantes, 87,6% responderam sim, depois que alguém comeca a fumar € quase
impossivel parar e apenas 12,4% responderam que ndo, as pessoas sao livres e

param de fumar quando querem, conforme ilustra o Gréfico 66.

= N3o, as pessoas sao livres e
param de fumar quando
querem

= Sim, depois que alguém
comega a fumar é quase
impossivel parar

Gréfico 66: Ndo fumantes que concordam com a frase “vocé comeca a fumar e sensa¢do de

liberdade fica cada vez menor”.

A mesma pergunta foi feita para os Ex-fumantes e Fumantes porém em tempos
verbais diferentes. A maioria dos Ex-fumantes (62,7%) responderam que sim, depois
gue eles comegaram a fumar foi quase impossivel parar e 35,3% afirmaram que n&o,
eles se sentiam livres e pararam de fumar quando quiseram. Ja4 os Fumantes em sua
expressiva maioria (70,4%) admitiram que depois que comegaram a fumar é quase
impossivel parar e 29,6% responderam que se sentem livres e param de fumar

guando desejarem, conforme revela os Graficos 67 e 68.

2,0

= Sem resposta

= Ndo, me sentia livre e parei de
fumar quando quis

= Sim, depois que comegamos a
fumar é quase impossivel
parar

Gréfico 67: Ex-fumantes que concordam com a frase “vocé comega a fumar e sensagdo de liberdade

fica cada vez menor”.
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= Ndo, me sinto livre e paro de
fumar quando quiser

= Sim, depois que comegamos a
fumar é quase impossivel
parar

Grafico 68: Fumantes que concordam com a frase “vocé comega a fumar e sensagdo de liberdade

fica cada vez menor”.

Os inquiridos também expressaram sua opinido sobre a frase “A industria do cigarro
convida vocé para entrar e depois tranca a porta” e a forma como a pergunta foi feita
também foi adaptada a cada categoria. 96,9% dos N&o fumantes responderam que
sim, depois que alguém comeca a fumar fica preso ao vicio e apenas 3,1% destes
responderam que nao, o cigarro nao causa dependéncia. Entre os Ex-fumantes os
indices foram praticamente 0os mesmos, a maioria (90,2%) respondeu que sim,
depois que comecaram a fumar ficaram presos ao vicio e a minoria (5,9%) respondeu
gue ndo, o cigarro ndo causa dependéncia. J& os Fumantes foram unénimes e
admitiram que sim, depois que comecaram a fumar ficaram presos ao vicio, conforme

indica o Gréafico 69.

120,0
96.9 100,0
100,0 ' 90,2
80,0
60,0
40,0

20,0 - 59 19 ,

00 — || I

N&o fumantes Ex-fumantes Fumantes

B N3o HESim Msem resposta

Gréfico 69: Concordam com a frase “a industria do cigarro convida vocé para entrar e depois

tranca a porta”.
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Quanto a considerar importante que o governo realize este tipo de campanha
publicitaria para conscientizar os jovens sobre os males causados pelo habito de
fumar, a esmagadora maioria, 97,4% dos inquiridos, respondeu que sim, concordam
que os jovens devem ser alertados sobre este mal e a minoria, 2,2% destes inquiridos
respondeu que nao, o governo ndo deveria realizar este tipo de campanha. Entre as
categorias, os Fumantes foram unanimes em concordar que o governo realize este
tipo de campanha e apenas 3,9% dos Ex-fumantes e 2,1% dos N&o fumantes,
responderam que o governo ndo deveria realizar este tipo de campanha publicitaria,

conforme compara os Graficos 70 e 71.

0,4 2,2

= Sem resposta

= Ndo, o governo ndo deveria
realizar este tipo de
campanha

= Sim, os jovens devem ser
alertados sobre este mal

Gréfico 70: Aprovam a realizacao da campanha “fique esperto”.

Sem resposta | 2,0

Sim, os jovens devem ser alertados sobre 941{)0,0
este mal 9'719

N3o, o governo ndo deveria realizar este tipo 39
de campanha r 21

0,0 20,0 40,0 600 80,0 1000 120,0

B Fumantes M Ex-fumantes ™ N3o fumantes

Gréfico 71: Aprovam a realiza¢do da campanha ‘fique esperto” por categoria.
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A pesquisa também questionou se ao ver a campanha “fique esperto comecgar a
fumar é cair na deles”, os inquiridos se sentiam consciente que o cigarro além de
viciante faz mal a salude. Entre as categorias, 59,3% dos Nao fumantes responderam
gue sim, sdo conscientes que o cigarro é viciante, faz mal a satude e nunca fumaréo,
38,1% afirmaram que sempre foram conscientes sobre o vicio e os males do cigarro
e apenas 2,6% responderam que o que pensam e o que fazem ndo mudam por causa

de uma propaganda, conforme ilustra o grafico 72.

2,6_\

= Sim, sou conciente que o
cigarro é viciante, faz mal a
sauide e nunca irei fumar

m Sempre fui conciente sobre o
vicio e os males do cigarro

= O que penso e o que fago ndo
mudam por causa de uma
propaganda

Grafico 72: Nao fumantes conscientizados pelo anuincio “fique esperto”.

A maioria dos Ex-fumantes, 51%, responderam sim, 37,3% afirmaram que sempre
foram conscientes e apenas 9,8% que ndo. Também entre os Fumantes a maioria,
66,7%, responderam que sim, sdo conscientes que o cigarro faz mal & saude e vao
tentar parar de fumar, 29,6% admitiram que embora j& fossem conscientes, ndo
mudardo os seus habitos e apenas 3,7% afirmaram que o que pensam e fazem néo
mudam por causa da propaganda, conforme demonstra os Graficos 73 e 74.

2,0_\

= Sim, sou consciente que o
cigarro é viciante, faz mal a
saulde e ndo voltarei a fumar

= Sempre fui consciente sobre o
vicio e os males do cigarro

= O que penso e o que fago ndo
mudam por causa de uma
propaganda

= sem resposta

Grafico 73: Ex-fumantes conscientizados pelo anuncio “fique esperto”.
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= Sim, sou conciente que o
cigarro é viciante, faz mal a
saude e vou tentar parar de
fumar

= Estou conciente sobre o vicio
e os males do cigarro, mais
ndo mudarei os meus habitos

= O que penso e o que fago ndo
mudam por causa de uma
propaganda

Grafico 74: Fumantes conscientizados pelo anuncio “fique esperto”.

O presente inquérito também procurou saber se a mensagem transmitida através da
campanha “fique esperto comegar a fumar é cair na deles” instiga no fumante o
pensamento de abandonar o habito de fumar. 41,8% de Nao fumantes e 49% de Ex-
fumantes acreditam que o fumante pensara em parar de fumar ao ver esta
campanha. Os que responderam que se o fumante pensar em parar de fumar nao
sera por causa da publicidade foram 40,7% de N&o fumantes e 37,3% de Ex-

fumantes, conforme podemos observar nos Gréficos 75 e 76.

Apenas 37% dos Fumantes afirmaram que pensaram em parar de fumar quando
viram a campanha. A maioria, 48,1%, admitiu que pensa em parar de fumar mas nao
€ por causa da campanha e a minoria, 14,8%, responderam que ndo pensam em

parar de fumar, conforme aponta o Grafico 77.

® Sim, ao ver a campanha o
fumante pensard em parar de
fumar

m Se o fumante pensar em parar
de fumar ndo sera por causa
da publicidade

= Esta campanha ndo faz o
fumante pensar em parar de
fumar

Grafico 75: Nao fumantes que acreditam que a campanha faz pensar em parar de fumar.
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m Sem resposta

= Sim, ao ver a campanha o
fumante pensard em parar de
fumar

= Se o fumante pensar em parar
de fumar ndo serd por causa
da publicidade

m Esta campanha ndo faz o
fumante pensar em parar de
fumar

Graéfico 76: Ex fumantes que acreditam que a campanha faz pensar em parar de fumar.

= Sim, ao ver a campanha penso
em parar de fumar

m Penso em parar de fumar mas
nao é por causa da
propaganda

= Ndo penso em parar de fumar

Gréfico 77: Fumantes que acreditam que a campanha faz pensar em parar de fumar.

4.1.4.3 Campanha “Viver bem”

Quanto a recordacao da campanha “viver bem é viver com saude”, a grande maioria,
79% dos inquiridos respondeu que nunca viu esta campanha, 18,8% nao tém certeza
e apenas 1,8% afirmaram lembrar-se desta campanha publicitaria. Entre as
categorias, os Fumantes foram os que menos e mais se recordaram da campanha.
96,3% destes responderam que nunca viram e apenas 3,7% afirmaram lembrar da
campanha publicitaria “viver bem é viver com saude”, conforme compara os Gréficos
78 e 79.
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m Sem resposta
= Nunca vi esta campanha
= Ndo tenho certeza

m Lembro desta campanha

Gréfico 78: Recordagdo da campanha “viver bem”.

sem resposta W 2,0

Lembro desta campanha r 250

Ndo tenho certeza 19,6
1

. 96,3
Nunca vi esta campanha 76,5
773

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0

B Fumantes M Ex-fumantes ™ Nao fumantes

Gréfico 79: Recordagdo da campanha “viver bem é viver com sauide” por categoria.

Quanto a concordar com a frase “viver bem é viver com saude. Fique longe do
cigarro”, 97,8% dos inquiridos respondeu que sim e apenas 1,8%, ndo. Entre as
categorias, 99% dos N&o fumantes responderam que sim, a vida € mais saudavel
sem o cigarro e apenas 1% respondeu que néo, é possivel viver com satde mesmo
fumando. Também para a maioria dos Ex-fumantes, 96,1% destes respondeu sim e
apenas 2% respondeu que vivia com saude mesmo quando fumava. Os individuos
classificados como Fumantes foram os que mais responderam “néo” e afirmaram que
podem viver com saude mesmo fumando, os que fizeram tal afirmagéo foram 7,4%
destes inquiridos, porém, assim como nas outras categorias a grande maioria
(92,6%) respondeu que a vida € sim mais saudavel sem o cigarro, conforme
demonstra os Gréficos 80 e 81.
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® sem resposta
= N3o

= Sim

Gréfico 80: Concordam com a frase “viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro”.
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HEN3o HESim Msem resposta

Gréfico 81: Concordam com a frase “viver bem é viver com saude” por categoria.

Outra questdo abordada na pesquisa foi sobre acreditar ou ndo na mensagem da
campanha “viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro” que afirma que a
nicotina causa dependéncia quimica. A maioria dos inquiridos, 98,9% respondeu que
sim, o cigarro é viciante e apenas 0,7% respondeu que nao, 0 cigarro ndo causa
dependéncia quimica. Entre as categorias, Fumantes e N&o fumantes foram
unanimes e concordaram que a nicotina causa dependéncia quimica. A maioria dos
individuos classificados como Ex-fumantes, 94,1% também responderam sim e a
minoria, apenas 3,9% responderam que n&o acreditam que 0 cigarro cause
dependéncia quimica, conforme revelam os Graficos 82 e 83.
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® sem resposta

= N3o, o cigarro nao causa
dependéncia quimica

= Sim, o cigarro é viciante

Graéfico 82: Acredita que a nicotina causa dependéncia quimica.
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quimica
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Gréfico 83: Acredita que a nicotina causa dependéncia quimica por categoria.

Ao serem indagados se acreditavam ou n&o que as substancias quimicas contidas
no cigarro causam doencas, a grande maioria dos inquiridos, 99,3% responderam
gue sim, e acreditam que 0 cigarro causa varias doencas. Apenas uma pequena
minoria, 0,4% nao acredita que as substancias quimicas contidas no cigarro cause
doencas. Entre as categorias, com excecdo de 0,5% dos N&o fumantes que néo
concordam e 2% de Ex-fumantes que ndo responderam a questdo, 100% dos
Fumantes, 98% Ex-fumantes e 99,5% de N&o fumantes, concordam que o cigarro
causa doencas, conforme revelam os Gréficos 84 e 85.
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® sem resposta

= N3o acredito que o cigarro
causa doengas

= Sim, o cigarro causa varias
doengas

Gréfico 84: Acredita que o cigarro causa doencgas.
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Gréfico 85: Acredita que o cigarro causa doengas por categorias.

Assim como nas campanhas anteriores, os Nao fumantes e os Ex-fumantes foram
perguntados se ao ver a campanha “viver bem ¢é viver com saude. Fique longe do
cigarro”, o fumante pensaria em parar de fumar. A maioria destes concorda que se o
fumante pensar em parar de fumar ndo sera por causa desta campanha, estes
representam 46,9% dos N&o fumantes e 49% dos Ex-fumantes. Os que acreditam
que o fumante pensara em parar de fumar ao ver a campanha “viver bem...” s&o
respectivamente, 31,4% e 37,3% dos Ndo Fumantes e Ex-fumantes. Na opinido de
21,6% de Nao fumantes e 11,8% de Ex-fumantes, esta campanha ndo faz o fumante
pensar em parar de fumar, conforme indicam os Gréficos 86 e 87.
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Quanto a esta questdo, a maioria dos individuos classificados como Fumantes
respondeu que pensam em parar de fumar mas nao € por causa da propaganda,
estes sdo 48,1% desta categoria. 37% afirmaram que ao ver a campanha “viver bem
€ viver com saude. Fique longe do cigarro”, pensaram em parar de fumar e apenas
14,8% responderam que ndo pensam em parar de fumar, conforme ilustra o Grafico
88.

= Sim, ao ver a campanha o
fumante pensara em parar de
fumar

= Se o fumante pensar em parar
de fumar ndo serd por causa
da publicidade

= Esta campanha ndo faz o
fumante pensar em parar de
fumar

Gréfico 86: Nao fumantes: campanha “viver bem” faz pensar em parar de fumar.

= sem resposta

= Sim, ao ver a campanha o
fumante pensara em parar de
fumar

= Se o fumante pensar em parar
de fumar ndo serd por causa
da publicidade

m Esta campanha nao faz o
fumante pensar em parar de
fumar

Gréfico 87: Ex-fumantes: campanha “viver bem ” faz pensar em parar de fumar.
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= Sim, ao ver a campanha penso
em parar de fumar

m Penso em parar de fumar mas
nao é por causa da campanha

= N3o penso em parar de fumar

Gréfico 88: Fumantes que concordam que a campanha faz pensar em parar de fumar.
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4.2 Anéalise Semidtica

Com intuito de identificar os elementos visuais e textuais utilizados na composi¢cao
das mensagens antitabagitas, utilizamos a andlise semiética para complementar e
enriquecer este trabalho, procurando demonstrar a perspectiva que o consumidor
brasileiro possui enquanto receptor deste tipo de mensagem e como 0s sinais e
signos, bem como suas significactes, poderédo ser interpretados pelo consumidor
durante o processo de comunicacao.

Para esta analise foram selecionados 5 anuncios que foram publicados entre 0s anos
de 2008 a 2012 em meios de comunicacao brasileiros como jornal, revista, outdoor
ou televisdo, sendo que dentre estes 5 anuncios, 4 deles foram submetidos, através

de questionario, a analise extensiva.

Os elementos que compdem a mensagem antitabagista foram analisados tanto do
ponto de vista descritivo quanto profundo, classificando-os em 15 variaveis: formato,
composicao, foco de atracdo, percurso visual, equilibrio interno, enquadramento,

personagens, expressao gestual, ponto, linha, luz, cor, imagem, texto e conotagéo.

4.2.1 Anuncio “Viver Bem”

Este anuncio faz parte da campanha

o site e

publicitaria “Viver bem & viver com

KLER oet : ek com SACIDE. . saude. Figue longe do ci ? lizad
FIQUE LONGE DGO CIG—AJS{}'" uae. Fiqu o cigarro”, realizada

o pelo Governo Federal do Brasil através
' do Ministério da Saude e em parceria
com o INCA - Instituto Nacional de
Cancer, para comemorar o Dia Nacional
de Combate ao Fumo. Este cartaz foi
veiculado no periodo de 29 de agosto a
31 de dezembro de 2011 juntamente

com outras 23 pecas publicitérias.

z

< Z - , A
Com ou sem aditivos que dao sabor 3o cigarro, 3 nicotina causa dependéncia O fo rm ato d eSte an u n CIO e retang u I a-r
quimica. As demais substancias provocam varias doengas. Nao fume.

0 SUS ajuda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro.

vertical e mede 210 milimetros de

largura  por 420 milimetros de

N

comprimento. Um formato conhecido
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como A3. Quanto ao tipo, é completo pois a imagem ocupa todo o quadro, servindo

de fundamento visual do anudncio.

Ao nivel denotativo visualizamos no centro da imagem um grupo de pessoas formado
por dois homens e duas mulheres. Por detras deste grupo, existe um degradé que
mistura as cores verde e azul formando uma faixa que vai do topo até ao centro da
imagem. Também € possivel visualizar umas formas esfumacgadas abstratas,
espalhadas ao longo desta faixa. Existe também uma outra faixa que vai do centro
até a borda inferior da imagem, formada por um degradé que mistura as cores branca
e amarelo. Unindo estas duas faixas, no centro da imagem, visualizamos trés finas
linhas, a primeira na cor verde em tom préximo ao azul, a segunda na cor branca e
a terceira, um pouco mais espessa em relacdo as outras, na cor verde em tom

proximo ao cinza.

No canto superior esquerdo esta escrito com letras mindsculas na cor branca o
endereco eletrénico “www.saude.gov.br’. Logo abaixo, dentro de um retangulo
vazado com borda arredondadas na cor branca, esta escrito em letras mailsculas e
também na cor branca a frase “disque saude 0800 61 1997”. Na parte superior do
quadro, posicionado acima do grupo, esta escrito em letras mailsculas e na cor

branca a frase “viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro”.

Ao lado do homem caucasiano, posicionado na parte inferior a direita, existe uma
circunferéncia formada por uma borda espessa na cor vermelha, nela estéa escrito de
forma a acompanhar o tragado circular a frase “29 de agosto dia nacional de combate
ao fumo”. Um retangulo, também na cor vermelha e com a mesma espessura da

borda, liga as extremidades da circunferéncia.

Uma outra circunferéncia na cor branca juntamente com um simbolo formado por um
retangulo, por pequenas linhas paralelas e formas onduladas na cor preta, aparecem

posicionados ao centro da circunferéncia vermelha.

No centro inferior da imagem esté escrito em letras minUsculas e na cor azul a frase
“‘com ou sem aditivos que dao sabor ao cigarro, a nicotina causa dependéncia
guimica. As demais substancias provocam varias doencas. Nao fume. O SUS ajuda
vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro”. Logo abaixo, aparecem de forma
alinhada e centralizada na parte inferior do quadro, os logotipos do Centro
Colaborador da Organizacdo Mundial da Salde Programa Tabaco ou Saude, do
INCA - Instituto Nacional de Cancer, do SUS — Sistema Unico de Saude, do

Ministério da Saude e também do Governo Federal do Brasil.
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Em relacdo a composicdo, o foco de atragdo estd localizado no rosto dos
personagens e o percurso visual € vertical, iniciando nos rostos, subindo até a frase
“viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro” e depois descendo até os
logotipos que estdo posicionados na parte inferior. O equilibrio é axial porque os
elementos estdo distribuidos de forma equitativa e simétrica nos eixos vertical e

horizontal.

O enquadramento é formado pelo plano geral porque tanto o personagem quanto o
cendrio, possuem uma relevancia similar. O angulo utilizado € o médio, porque a

cena é mostrada na altura hipotética dos olhos.

Nesta imagem existem quatro personagens, dois homens e duas mulheres. O
homem posicionado a esquerda € jovem, negro, possui cabelos encaracolados e
veste apenas uma bermuda na cor branca. Ele carrega em suas costas uma mulher,
jovem, negra, com cabelos rastafari e que veste uma camiseta na cor em tom verde
proximo ao azul. Devido a forma como ela esta posicionada néo € possivel visualizar
outra peca de seu vestuario. O segundo homem posicionado a direita € jovem,
caucasiano, possui os cabelos louros e veste uma camiseta branca com listras pretas
e uma bermuda na cor bege. Ele carrega em suas costas uma mulher jovem, também
caucasiana de cabelos na cor preta. Ela usa um boné na cor marrom claro e uma
camiseta em tom verde préximo ao amarelo. Assim como a mulher negra, a forma
como esta posicionada ndo permite visualizar outra parte de seu vestuario. Todos
aparentam ter aproxidamente 25 anos e pelas roupas e acessorios que possuem
indicam ser de classe média. A expressdo gestual do grupo indica alegria,
descontracdo, brincadeira e diversdo. O Papel desempenhado pelos personagens
sao de utilizadores porque representam o consumidor brasileiro, um cidaddo comum
que deixou de fumar e passou a viver bem e melhor. Eles sdo aspiracional e ideal

porgque correspondem ao estereétipo comum do povo brasileiro.

As linhas predominantes na composi¢cédo da imagem séo as linhas retas verticais e
principalmente horizontais. Elas estdo presentes na postura adotada pelos
personagens, nos textos e na linha do horizonte, criada ilusoriamente pelo encontro

das cores que formam o céu, o mar e a areia.

A luz utilizada no anuncio é a luz natural, ou seja a luz do sol e ilumina ndo apenas
0s personagens mas também todo o cenario. Est4 direcionada de cima para baixo
em diagonal criando um contraste entre luz e sombra no corpo e rosto dos

personagens.
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O azul, o verde, o amarelo e o branco, séo as cores predominantes nesta imagem.
Estdo presentes nos textos, nos logotipos, na paisagem e nas roupas dos
personagens. Estas cores estéo relacionadas com o cenario natural onde se passa
a estoria. Por detrds dos personagens é possivel contemplar as cores verde e azul
mescladas em forma de degradé com algumas formas esfumacadas em branco,
conotando o céu e as nuvens em um dia ensolarado de verdo. O amarelo mesclado
ao branco, também em degradé, formam uma faixa granulada que conota a areia de
uma praia paradisiaca. As trés linhas horizontais no centro da imagem na cor branca,
verde em tom de azul e verde em tom de cinza, conotam o mar e a espuma formada
pelo movimento das ondas. O vermelho e o preto também estdo presentes na
imagem para destacar um elemento especifico do anuncio, o simbolo que conota a

proibicdo do consumo do cigarro.

Em varios pontos do anuncio existem diferentes tipos de textos. No canto superior
esquerdo estdo os textos “www.saude.gov.br’ e “disque saude 0800 61 19977,
possuem a funcao identificadora porque informam sobre o endereco eletrénico e
contato telefénico. O texto argumentativo “viver bem é viver com saudde. Fique longe
do cigarro” localizado na parte superior, possui a fungdo de ancoragem porque
completa o sentido da imagem evitando a polissemia. O texto “29 de agosto dia
mundial de combate ao fumo”, inserido dentro da circunferéncia vermelha possui a
funcao identificadora assim como os textos utilizados nos logotipos localizados na
parte inferior da imagem. A fungao de apoio aparece no texto “com ou sem aditivos
gue dao sabor ao cigarro, a nicotina causa dependéncia quimica. As demais
substancias provocam varias doencas. Nado fume. O SUS ajuda vocé a ter uma vida
mais saudavel sem o cigarro”. Este est4 localizado abaixo dos personagens na parte
inferior do anuncio e complementa a informacao principal alertando sobre os males

causado pelo consumo do cigarro.

O anuncio conota dois casais de amigos em uma praia paradisiaca aproveitando um
maravilhoso dia de sol em pleno verdo. Suas expressdes faciais e corporais conotam
gue estdo correndo, brincando, se divertindo, gozando as férias ou mesmo
aproveitando um dia de folga do trabalho e da faculdade. Estéo alegres, de bem com
a vida, relaxados, sem estresse e preocupacdes. Possuem saude, disposicao, forca
e vigor fisico porque decidiram ficar longe do cigarro. Como jovens, optaram por ndo
fumar, escolheram viver sem o cigarro, evitando todos os males que este poderia
causar. Em vez de comprar uma carteira de cigarro, preferem gastar o dinheiro com
passeios e viagens e sentem-se livres para desfrutar os prazeres que a vida oferece.

O anuncio chama atencao para as escolhas e decis6es que tomamos e como estas



107

influenciardo o nosso estilo de vida. Fumar ou deixar de fumar ird mudar a forma
como vivemos. A imagem deixa claro que o consumo do cigarro ndo combina com
uma vida saudavel, ao contrario, seu uso causara dependéncia, provocara doencas
e debilitara a saude do individuo, privando-o de viver bem. O anuncio também
oferece ajuda para aqueles que sofrem com a dependéncia da nicotina através de
uma central telefénica administrada pelo SUS — Sistema Unico de Saude.

4.2.2 Anuncio “Fique Esperto” - homem

- Este anuncio faz parte da campanha

\s’gggfgﬁwa%ésggm?\ i publicitaria “Fique esperto. Comecar a
FICA CADA VEZ MENOR. ( _ fumar é cair na deles’, realizada pelo

Governo Federal do Brasil através do
Ministério da Saude e em parceria com 0
INCA - Instituto Nacional de Cancer, com
0 objetivo de alertar os adolescentes sobre
as formas que a industria do tabaco utiliza
para atrair novos consumidores. Este
cartaz foi veiculado no periodo de 31 de
' maio a 16 de junho de 2008 juntamente

com outras 7 pecas publicitarias.

O formato deste anlncio é retangular

4L Vertical e mede 440 milimetros de largura

PARE DE FUMAR b ministerio [ ¢
WWN - G #ai% o8 T00
2300 61 1997 Govh

pan— - por 640 milimetros de comprimento.

Quanto ao tipo, é completo pois a imagem ocupa todo o quadro, servindo de

fundamento visual do anuncio.

Ao nivel denotativo visualizamos no centro da imagem um homem e por detras dele
um fundo em degradé formado pela misturas das cores branca e cinza. Na parte
superior existe um retangulo branco e dentro dele esté escrito, alinhado a esquerda
e em letras mailsculas na cor vermelha, a frase “vocé comega a fumar e a sensacéo
de liberdade fica cada vez menor”. Ainda dentro do retangulo, posicionado a direita,
estd escrito em letras maiusculas e minusculas na cor vermelha a frase “fique

esperto. Comegar a fumar é cair na deles”.
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Logo abaixo, entre a cabeca do homem e o retangulo superior, existe um outro
retdngulo com bordas arredondadas e dentro deste, algumas formas paralelas

verticais que misturam as cores laranja e preto.

Um pouco acima do centro da imagem, alinhado ao rosto do homem é possivel
visualizar dois logotipos, 0 do SUS — Sistema Unico de Saude, alinhado na lateral
esquerda e o outro do INCA — Instituto Nacional de Cancer, alinhado na lateral direita.
Na parte inferior, no canto esquerdo, existe um simbolo formado por uma
circunferéncia e um retangulo em diagonal, ambos com a mesma espessura e cor

vermelha.

Dentro da circunferéncia vermelha existe uma outra circunferéncia na cor branca e
no centro um simbolo formado por um retangulo horizontal e formas onduladas na
cor preta. Ao lado destes, aparece escrito em letras mailsculas na cor preto as frases
“pare de fumar” e “disque saude 0800 61 1997”. No canto inferior direito, esta escrito
na cor preta com letras maiusculas e minusculas a frase “ministério da saude” e ao

lado desta, a direita, aparece o logotipo do Governo Federal do Brasil.

Em relacao a composicao, o foco de atracao esta localizado no rosto do personagem
e 0 percurso visual é vertical, iniciando no rosto, subindo até a frase “vocé comeca a
fumar e a sensacdao de liberdade fica cada vez menor” e descendo até os logotipos
gue estdo posicionados na parte inferior. O equilibrio é axial porque os elementos

estao distribuidos de forma equitativa e simétrica nos eixos vertical e horizontal.

O enquadramento é formado pelo plano geral porque tanto o personagem quanto o
cenario, possuem uma relevancia similar. O angulo utilizado é o médio, porque a

cena é mostrada na altura hipotética dos olhos.

Nesta imagem existe um personagem, homem, adolescente, com aproximadamente
17 anos. Ele veste uma calga jeans na cor azul, uma camiseta na cor violeta, um
boné azul em tom cinza e um par de ténis na cor branco. Suas roupas possuem um
estilo jovem e moderno indicando ser de classe média. Sua postura com as pernas
e o tronco dobrados e também sua expressao facial contraindo os musculos, conotam
forca, incobmodo, aperto e dor. O papel desempenhado pelo personagem é o de
utilizador porque representa o consumidor brasileiro. Ele é aspiracional e ideal
porque corresponde ao estere6tipo jovem que é publico alvo das industrias de

cigarro.

A imagem é composta predominantemente pelas linhas de forca na diagonal. Elas

estdo presentes no texto estilizado escrito no canto superior direito e também na
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postura do personagem, em seu tronco, rosto, pernas e pés. E possivel visualizar as
linhas horizontais nos logotipos e na frase “vocé comeca a fumar e a sensacao de
liberdade fica cada vez menor”. Na parte superior, acima do rosto do personagem

existe algumas linhas verticais que formam as elementos na cor laranja.

A luz utilizada no anudncio é artificial, frontal, dispersa e difusa, pois ilumina todo o
personagem criando contraste e sombras suaves mas também existe um foco de luz

por tras do personagem, criando um contra luz separando-o do fundo.

O branco, azul, vermelho, laranja e violeta, sdo as cores predominantes neste
anuncio. A cor branco esta presente no ténis utilizado pelo personagem e na imagem
de fundo, levemente misturado ao cinza formando um degradé e criando um
contraste suave entre luz e sombra. O fundo branco conota uma carteira de cigarro,
esta ideia é refor¢cada pela cor laranja que forma os elementos verticais posicionados
acima do rosto do personagem, estes conotam varios cigarros alinhados e
organizados dentro da embalagem. O azul, branco e violeta colorem a roupa e
conotam um personagem jovem, moderno, atual, urbano e estudante. O vermelho
destaca a frase posicionada no topo da imagem e o simbolo que conota a proibicdo

do consumo do cigarro, posicionado no canto inferior esquerdo.

Em varios pontos do anuncio existem diferentes tipos textos. No canto superior
esquerdo a frase “vocé comecga a fumar e a sensacgéo de liberdade fica cada vez
menor” possui a funcdo de ancoragem porque completa o sentido da imagem
evitando a polissemia. O texto “fique esperto. Comecar a fuma é cair na deles”,
posicionado no canto superior direito possui a funcdo de apoio porque reforca a
mensagem. A funcgéo identificadora aparece nos logotipos e no texto posicionado no

canto inferior esquerdo, porque informa sobre o telefone do disque saude.

O anuncio conota um adolescente, moderno, saudavel, atual, urbano e estudante.
Sua expressao facial e corporal conotam que esta preso em um lugar apertado,
desconfortavel, com raiva, frustrado, estd tentando sair e ndo consegue, esta
gastando sua forca, sua saude, sua juventude. As cores e formas nao deixam davidas
gue o personagem esta preso dentro de uma carteira de cigarro. Esta metafora visual
demonstra que comecgar a consumir O cigarro € o0 mesmo que ingressar em uma
prisdo invisivel, pois a nicotina causara dependéncia quimica e fara com que o
individuo passe sua vida inteira algemado ao cigarro. Por vezes o jovem fumante
tentara se livrar, desejara ter de volta sua liberdade, mas seu corpo ndo conseguira

se libertar desta priséo.
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O anuncio chama atencédo dos adolescentes para que estes ndo caiam na armadilha
construida pela industria tabagista, que de vérias formas e diferentes maneiras
tentara atrair, persuadir e conquistar novos consumidores, levando-os ao vicio e
retirando a sua liberdade, afinal o cigarro mata e por isso é necessario substituir os
consumidores que morrem vitimas de uma doenca causada pelo consumo do cigarro

e de outros derivados do tabaco, por adolescentes saudaveis.

4.2.3 Anuncio “Fique Esperto” - mulher

Este anuncio faz parte da campanha

A INDUSTRIA DO CIGARRO A
CONVIDA VOCE PARA ENTRAR_ publicitaria “Fique esperto. Comegar a
EDEPOIS TRANCAAPORTA.““ < | fumar é cair na deles”, realizada pelo

—m Governo Federal do Brasil através do
: ' | Ministério da Salude e em parceria com 0

sus=! : & N' @INCA

INCA — Instituto Nacional de Cancer, com

0 objetivo de alertar os adolescentes sobre

as formas que a induastria do tabaco utiliza
para atrair novos consumidores. Este
cartaz foi veiculado no periodo de 31 de
maio a 16 de junho de 2008 juntamente

com outras 7 pecas publicitarias.

O formato deste anlncio é retangular
(s "D istério o vertical e mede 440 milimetros de largura
por 640 milimetros de comprimento.
Quanto ao tipo, é completo pois a imagem ocupa todo o quadro, servindo de

fundamento visual do anuncio.

Ao nivel denotativo visualizamos no centro da imagem uma mulher e por detras dela
um fundo em degradé formado pela misturas das cores branca e cinza. Na parte
superior existe um retangulo branco e dentro dele esté escrito, alinhado a esquerda
e em letras mailsculas na cor vermelha, a frase “a industria do cigarro convida vocé
para entrar e depois tranca a porta”. Ainda dentro do retangulo, posicionado a direita,
estd escrito em letras maiusculas e minusculas na cor vermelha a frase “fique

esperto. Comegar a fumar é cair na deles”.
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Logo abaixo, entre os pés da mulher e o retAngulo superior, existe um outro retangulo
com bordas arredondadas e dentro deste, algumas formas paralelas verticais que

misturam as cores laranja e preto.

Um pouco acima do centro da imagem, alinhado ao pé esquerdo da mulher € possivel
visualizar dois logotipos, 0 do SUS — Sistema Unico de Saude, alinhado na lateral
esquerda e o outro do INCA — Instituto Nacional de Cancer, alinhado na lateral direita.
Na parte inferior, no canto esquerdo, existe um simbolo formado por uma
circunferéncia e um retadngulo em diagonal, ambos com a mesma espessura e cor

vermelha.

Dentro da circunferéncia vermelha existe uma outra na cor branca e no centro um
simbolo formado por um retangulo horizontal e formas onduladas na cor preta. Ao
lado destes, aparece escrito em letras mailsculas na cor preto as frases “pare de
fumar” e “disque saude 0800 61 1997”. No canto inferior direito, esta escrito na cor
preta com letras maiusculas e minusculas a frase “ministério da saude” e ao lado

desta, a direita, aparece o logotipo do Governo Federal do Brasil.

Em relacdo a composicao, o foco de atragdo esta localizado no joelho da personagem
e 0 percurso visual é espiral, iniciando no joelho e passeando de forma circular pelo
rosto e pernas, subindo até a frase “a industria do cigarro convida vocé para entrar e
depois tranca a porta” e descendo até os logotipos que estdo posicionados na parte
inferior. O equilibrio € axial porque os elementos estdo distribuidos de forma

equitativa e simétrica nos eixos vertical e horizontal.

O enquadramento é formado pelo plano geral porque tanto o personagem quanto o
cenario, possuem uma relevancia similar. O angulo utilizado é o médio, porque a

cena é mostrada na altura hipotética dos olhos.

Nesta imagem existe um personagem, mulher, adolescente, com aproximadamente
17 anos. Ela veste uma bermuda jeans na cor azul, uma camiseta na cor violeta, um
top e um par de ténis na cor branco. Suas roupas possuem um estilo jovem e
moderno indicando ser de classe média. Sua postura com as pernas e o0 tronco
dobrados e também sua expressao facial contraindo os musculos, conotam forca,
incobmodo, aperto e dor. O papel desempenhado pelo personagem é o de utilizador

porque representa o consumidor brasileiro. Ele é aspiracional e ideal porque

corresponde ao esteredtipo jovem que € publico alvo das industrias de cigarro.

A imagem é composta predominantemente pelas linhas de forca na diagonal. Elas

estdo presentes no texto estilizado escrito no canto superior direito e também na
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postura do personagem, suas pernas, bracos e rosto. E possivel visualizar as linhas
horizontais nos logotipos e na frase “a industria do cigarro convida vocé para entrar
e depois tranca a porta”. Na parte superior, acima do rosto do personagem existe

algumas linhas verticais que formam as elementos na cor laranja.

A luz utilizada no anuncio é artificial, frontal, dispersa e difusa, pois ilumina todo o
personagem criando contraste e sombras suaves. Também existe um foco de luz por

trds do personagem, criando um contra luz separando-o do fundo.

O branco, azul, vermelho, laranja e violeta, sdo as cores predominantes neste
anuncio. A cor branco esti presente no ténis e top utilizado pela personagem e
também na imagem de fundo, levemente misturado ao cinza formando um degradé
e criando um contraste suave entre luz e sombra. O fundo branco conota uma carteira
de cigarro, esta ideia é reforcada pela cor laranja que forma os elementos verticais
posicionados acima do rosto do personagem, estes conotam VAarios cigarros
alinhados e organizados dentro da embalagem. O azul, branco e violeta colorem a
roupa e conotam uma personagem jovem, moderna, atual, urbana e estudante. O
vermelho destaca a frase posicionada no topo da imagem e o simbolo que conota a
proibicdo do consumo do cigarro, posicionado no canto inferior esquerdo.

Em varios pontos do anuncio existem diferentes tipos textos. No canto superior
esquerdo a frase “a industria do cigarro convida vocé para entrar e depois tranca a
porta” possui a fungado de ancoragem porque completa o sentido da imagem evitando
a polissemia. O texto “fique esperto. Comecar a fuma é cair na deles”, posicionado
no canto superior direito possui a funcdo de apoio porque reforca a mensagem. A
funcao identificadora aparece nos logotipos e no texto posicionado no canto inferior

esquerdo, porque informa sobre o telefone do disque saude.

Assim como no anuncio analisado anteriormente, esta imagem conota uma
adolescente, moderna, saudavel, atual, urbana e estudante, pois ambos fazem parte
de uma mesma campanha, possuindo uma composi¢cao similar, com excec¢édo do
género do personagem e da frase ancora. A expressdo facial e corporal da
personagem também conotam que esta presa em um lugar apertado, desconfortavel,
com raiva e frustrada, pois esta tentando sair e ndo consegue. Esta sofrendo,
gastando sua forga, sua saude, sua juventude. As cores e formas ndo deixam davidas
gue a personagem também esté presa dentro de uma carteira de cigarro e utiliza a
mesma metéfora visual para ilustrar que comecar a consumir o cigarro € 0 mesmo
gue ingressar em uma prisdo invisivel, devido a dependéncia causada pela nicotina,

gue faz com que o individuo passe sua vida inteira algemado ao cigarro. Mesmo que
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tente, o corpo da jovem fumante ndo conseguira se libertar desta prisdo. O anuncio
chama atencédo dos adolescentes para que estes nao caiam na armadilha construida
pela industria tabagista, que de varias formas e diferentes maneiras tentara atrair,
persuadir e conquistar novos consumidores, levando-os ao vicio e retirando a sua
liberdade, afinal o cigarro mata e por isso é necessario substituir os consumidores
gue morrem vitimas de uma doenca causada pelo consumo do cigarro ou por outros

produtos derivados do tabaco, por adolescentes saudaveis.

4.2.4 Anuancio “Quem nao fuma”

. Este anuncio faz parte da campanha

publicitaria “Quem nédo fuma nao é

~OUEM NAO Fuma
NAO E OBRIGADO 4 FUMAR

obrigado a fumar’, realizada pelo
Governo Federal do Brasil através do
Ministério da Saude e em parceria com o
INCA — Instituto Nacional de Céncer e
com a ACT — Alianca de Controle do
. Tabagismo, com o objetivo de alertar os
fumantes sobre os males causados aos
nado fumantes, denominados fumantes
passivos. Este cartaz foi veiculado em
alusdo ao Dia Nacional de Combate ao

Fumo comemorado no dia 29 de agosto

ToDO DIA, O CIGARRO MATA PELO
MENOS 7 NAO FUMANTES NO BRASIL.

4 publicitarias.

[3)

de 2009, juntamente com outras 3 pecas

O formato deste andncio é retangular vertical e mede 420 milimetros de largura por
297 milimetros de comprimento. Um formato conhecido como A3. Quanto ao tipo, é
completo pois a imagem ocupa todo o quadro, servindo de fundamento visual do

anuncio.

Ao nivel denotativo visualizamos no centro da imagem dois homens, um a direita e 0
outro a esquerda. O homem posicionado a esquerda possui um objeto na forma
retangular de cor preta em lugar de uma cabeg¢a humana. Na frente destes
personagem, € possivel visualizar algumas formas esfumagadas na cor branca e na
parte inferior outras formas quadradas, retangulares e circulares, nas cores branco,

preto e cinza. O fundo é composto pela cor preta com algumas formas arredondadas
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de varios tamanhos na cor branca e no centro aparece uma linha branca levemente
inclinada. E possivel visualizar também duas frases, ambas escritas em letras
maidsculas e na cor branca, posicionadas na parte superior direita e na parte inferior
esquerda. A primeira frase diz “quem n&o fuma nao é obrigado a fumar” e a segunda
diz “todo o dia, o cigarro mata pelo menos 7 ndo fumantes no Brasil”. Os logotipos
do INCA - Instituto Nacional de Cancer e da ACT — Alianca de Controle do

Tabagismo aparecem no canto inferior direito nas cores branca e laranja.

Em relacdo a composicao, o foco de atracdo esta localizado no centro entre os dois
personagens e 0 percurso visual é vertical, iniciando no centro, subindo até a frase
“‘quem nao fuma nao é obrigado a fumar” e descendo até a frase “todo dia, o cigarro
mata pelo menos 7 néo fumantes no Brasil”. O equilibrio € axial porque os elementos
estao distribuidos de forma equitativa e simétrica nos eixos vertical e horizontal. O
enquadramento € formado pelo plano americano ou trés quartos, porque o
personagem é enquadrado a partir do joelho até a cabecga. O angulo utilizado é o

médio, porque a cena € mostrada na altura hipotética dos olhos.

Nesta imagem existe dois personagens, o0 primeiro posicionado no centro a direita, &
homem, caucasiano, com aproximadamente 30 anos. Ele veste uma camiseta na cor
preta e usa um reldgio na mao esquerda também na cor preta. Suas roupas possuem
um estilo jovem, moderno e despojado indicando ser de classe média. Sua postura
sentado com a cabeca levemente inclinada para cima, com cigarro na mao esquerda
e aspirando fumacga, conotam um cliente em um bar ou restaurante, descontraido, e
relaxado, aguardando o seu pedido sem se importar com 0 que se passa a sua volta.
O segundo personagem esta posicionado no centro a esquerda, ele é homem,
caucasiano e veste uma camisa na cor branca com um colete e uma gravata
borboleta na cor preta, este possui uma cabeca estilizada em forma de aspirador de
pé. Sua roupa e sua postura em pé, segurando um copo de bebida, conotam que é
um gar¢com, um trabalhador e sua cabeca estilizada conota que estéd inalando a
fumaca emitida pelo cliente. O papel desempenhado pelos personagens séo o de
utilizador porque representam o consumidor brasileiro. Ele € aspiracional e ideal

porque corresponde ao estereétipo de fumante ativo e passivo.

A imagem é composta predominantemente por linhas verticais e horizontais, estas
estdo presentes no texto e logotipos localizado na parte inferior, na postura dos
personagens e nos objetos espalhados em cima da mesa. Também é possivel
visualizar linhas diagonais, estas aparecem no texto localizado na parte superior, na

barra de cor branca no centro por detras dos personagens e na mesa.
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A luz utilizada no anuncio é artificial, direta, lateral, pois ilumina o personagem
proporcionando contrastes fortes entre luz e sombra. Também existe um foco de luz

por detras dos personagens, criando um contra luz separando-os do fundo.

O preto, branco e laranja, sdo as cores predominantes neste anuncio. A cor branco
esta presente na roupa de um dos personagens, nos objetos sobre a mesa, nos
textos e nas formas esfumacgadas e arredondadas. Conota a fumacga do cigarro, os
pontos de luz, o saleiro, 0 cigarro, o porta guardanapo e identifica o uniforme
tradicionalmente utilizado por gargons. O preto esta presente nas roupas dos
personagens e no fundo da imagem, contribui para a conotagdo de um ambiente
noturno, como um bar ou restaurante e para diferenciacéo entre cliente e funcionario.
O laranja aparece para destacar o logotipo da ACT — Alianca de Controle do
Tabagismo.

Neste anuncio existem trés tipos de textos. No canto superior direito a frase “quem
nado fuma ndo é obrigado a fumar” possui a fungéo de ancoragem porque completa o
sentido da imagem evitando a polissemia. O texto “todo dia, o cigarro mata pelo
menos 7 nao fumantes no Brasil”, posicionado no canto inferior esquerdo possui a
funcdo de apoio porque reforca a mensagem. A funcéo identificadora aparece nos
textos que compdem os logotipos posicionados no canto inferior direito.

Quanto ao nivel conotativo esta imagem apresenta dois homens, um no papel de
cliente e o outro de funcionario, eles estdo na sacada de um bar ou de uma boate a
noite. Desta sacada é possivel ver os carros transitando com seus farois acesos. A
conotacao deste cenario é reforcado pelos objetos distribuidos sobre a mesa como
0 saleiro, copo de bebida, o porta guardanapo, pela barra branca no centro da
imagem e o0s pontos luminosos espalhados pelo fundo. O homem que esta
assentado, esta distraido, tranquilo, relaxado, aproveitando seu tempo de folga apés
um dia ou mesmo uma semana de trabalho. Ele estd aguardando algo, talvez o
pedido que efetuou a poucos minutos ou alguém, um amigo, os colegas de trabalho
ou guem sabe um encontro amoroso. Enquanto espera, ele decide fumar um cigarro,
ndo tem qualquer preocupag¢do com a sua saude e nem se estd incomodando ou
prejudicando alguém com a fumaca que aspira pela boca. Neste contexto, existe um
outro homem, que estd em pé, é o funcionario do bar, o garcom responsavel por
servir os clientes deste estabelecimento comercial. Enquanto trabalha é obrigado a
inalar a fumaca do cigarro emitida pelos clientes, noites apds noites de trabalho ele
vivencia esta situacdo e sente-se como se fosse um aspirador de p6, sugando os

residuos toxicos presentes na fumaca do cigarro.



116

O andncio chama a atengdo para o direito do ndo fumante, das pessoas que
trabalham em ambientes noturnos e séo obrigados a conviver com fumantes,
tornando-se fumantes passivos, ou seja, pessoas que mesmo nao possuindo o habito
de fumar acabam por inalar a fumaca do cigarro somente por estar ao lado de um
fumante. Mesmo sabendo que uma pessoa tem o direito de fumar em ambientes
abertos, o anuncio apela para a consciéncia do fumante procurando sensibiliza-lo em

funcao do outro, pedindo a este que evite fumar na presenca de nao fumantes.

4.2.5 Anuancio “Fumar faz mal pro planeta”

T Este anuncio faz parte da campanha
~=zw= Fumar: faz mal pra voceé, publicitaria “Fumar: faz mal pra vocg,
faz mal pro planeta. faz mal pro planeta”, realizada pelo

Governo Federal do Brasil através do
Ministério da Salde e em parceria com

o INCA — Instituto Nacional de Cancer,

com o objetivo de alertar os fumantes

)
agricuitones doantes. Incéndias e poluicso
1as e 435 4g1as

sobre os males causados ao meio
ambiente. Este cartaz foi veiculado em
alusdo ao Dia Nacional de Combate ao
Fumo comemorado no dia 29 de

~=~ = - =_agosto de 2012, juntamente com
L TR o
P i outras 9 pecas publicitarias.

o o i BRASIL

O formato deste andncio é retangular
vertical e mede 420 milimetros de
largura por 297 milimetros de comprimento. Um formato conhecido como A3. Quanto
ao tipo, € completo pois a imagem ocupa todo o quadro, servindo de fundamento

visual do anuincio.

Ao nivel denotativo visualizamos centralizado a esquerda da imagem uma
circunferéncia azul e dentro desta varias formas irregulares mesclando as cores
branco, verde e amarelo. Este circulo esta coberto parcialmente por milhares de
pontos em tons de cinza e por cima dele estd uma forma retangular na cor laranja,
inclinado para a direita e junto com algumas formas esfumacadas na cor cinza.
Centralizado a direita da imagem, ao lado da circunferéncia, existe um texto escrito

com letras maiusculas e mindsculas na cor preta.
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No canto superior esquerdo esta escrito em letras mailsculas e na cor preta o texto
“‘disque saude”. Logo abaixo existe um retdngulo, na cor cinza e com bordas
arredondadas, no centro deste esta escrito na cor azul os numeros “136”. Mais dois
textos aparecem posicionados junto ao retangulo, ambos escritos com letras pretas,
o primeiro diz “ouvidoria geral do SUS” e o segundo € a descricdo de um enderec¢o
eletrbnico “www.saude.gov.br’. Ainda na parte superior, porém mais ao centro,
visualizamos o texto “Fumar: faz mal pra vocé, faz mal pro planeta”, escrito com letras

maiusculas e minusculas na cor azul.

Na parte inferior logo abaixo da circunferéncia é possivel visualizar uma forma cinza
arredondada, uma parte da circunferéncia espelhada e vérias formas irregulares,
formadas por pequenos pontos que mesclam as cores preta e cinza. Ainda na parte
inferior existe o texto “O SUS ajuda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro.
Mais informacoes ligue 136", escrito com letras mailusculas e minusculas na cor preto
e logo abaixo deste, aparecem os logotipos do INCA — Instituto Nacional de Cancer,

do SUS - Sistema Unico de Saude, do Ministério da Salde e do Governo Federal.

Em relacdo a composicao, o foco de atragéo esta localizado no centro esquerdo da
imagem e o percurso visual é vertical, iniciando no globo, subindo até a frase “quem
nao fuma nao é obrigado a fumar”’ e descendo até a frase “Fumar: faz mal pra vocé,
faz mal pro planeta”. O equilibrio é axial porque os elementos estédo distribuidos de

forma equitativa e simétrica nos eixos vertical e horizontal.

O enquadramento é formado pelo plano geral e o angulo utilizado é o médio, porque

a cena é mostrada na altura hipotética dos olhos.

Esta imagem ndo possui um personagem humano, mas sim um objeto estilizado que
conota o planeta terra. A imagem é composta por linhas circulares e horizontais,

estas estéo presentes no globo, na sombra, nos textos e logotipos.

A luz utilizada no andncio é artificial, alta ou zenital, dispersa e difusa, pois ilumina

todo o personagem criando contraste e sombras suaves.

O preto, branco, cinza, azul, alaranjado, amarelo e verde, sdo as cores
predominantes neste anuncio. A cor branco esta presente no fundo da imagem. O
preto é utilizado para colorir os textos e também aparece misturado ao cinza,
conotando a fumacga e as cinzas espalhadas pelo cigarro. O azul, verde e alaranjado
aparecem misturados dentro da circunferéncia e conotam o planeta terra, o azul

também esté presente no texto localizado na parte superior, no nimero do disque
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saude e nalogomarca do SUS. O verde e o amarelo colorem a logomarca do governo

federal.

Neste andncio existem varios textos. Na parte superior a frase “Fumar: faz mal pra
vocé, faz mal pro planeta” possui a fungéo de ancoragem porque completa o sentido
da imagem evitando a polissemia. O textos “Além dos danos a saude...” e “o0 SUS
ajuda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro. Mais informacdes ligue 1367,
posicionados no centro direito e na parte inferior da imagem, possuem a funcéo de
apoio porque reforcam a mensagem. A fungéo identificadora aparece nos textos que

compdem os logotipos, no endereco eletrénico e no simbolo do “disque saude”.

Quanto ao nivel conotativo esta imagem utiliza uma metéafora visual para mostrar o
planeta terra como um grande cinzeiro, como um grande cesto de lixo, um lugar sujo,
maltratado, mal cheiroso, abandonado, cheio de vermes e dejetos, um lugar onde
sdo jogadas milhares de beatas de cigarro, que ao longo do tempo vao se
acumulando nos rios, nos mares, nas florestas e nas pracas, prejudicando o meio
ambiente, a fauna e a flora, contaminando 0s peixes, as aves, 0S animais selvagens
e a agua, destruindo a vida do planeta. Demonstra que o consumo do cigarro ndo é
apenas nocivo a saude humana, causando diversos tipos de cancer, doencas
respiratorias e cardiovasculares, levando a morte milhares de homens, mulheres e
criangas, fumantes ou ndo, mas também que este consumo prejudica diretamente o
meio ambiente, a sociedade, causando desmatamento, incéndios e poluigdo. O
anuncio apela para a consciéncia do fumante, procura fazé-lo refletir sobre um mal
que vai muito além dos problemas causados a ele préprio, € um mal global, mundial,

social, que p6e em risco a vida do planeta e a extin¢gdo da raca humana.
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5. CONCLUSAO

Através das andlises dos resultados chegamos a algumas conclusGes que nos
permitiram conhecer o perfil dos inquiridos, avaliar as hip6teses descritas na
introducdo, responder se de fato as crencas, pensamentos, atitudes e
comportamentos dos brasileiros séo influenciados pelas campanhas antitabagistas e
conhecer os elementos textuais e visuais que compdem o0s anuncios, tanto do ponto

de vista descritivo como conotativo.

A pesquisa revelou que as mulheres séo mais dispostas a participarem de inquéritos,
sendo a maioria entre todas as categorias. Dentre estas, os fumantes foram a minoria
dos inquiridos e cremos que isto se deu pelo fato do tema abordado suscitar grande
constrangimento e resisténcia por parte destes em refletir sobre assuntos

relacionados com o seu habito de fumar.

A média geral dos inquiridos foi de 31 anos e o Estados que mais aderiram a pesquisa
foi o Rio Grande do Sul, Ronddnia e Sao Paulo. O primeiro teve grande vantagem
sobre os demais porque somente neste Estado, alguns individuos foram abordados
pessoalmente e responderam a pesquisa através de questionario impresso. Quanto
a ocupacao, grau de instru¢éo e renda, a maioria apenas trabalha, possui ensino
superior e recebe mensalmente acima de R$ 2.000,00. A pesquisa mostrou também
existir uma correlacdo direta entre renda e grau de instrucéo, ou seja, quanto maior

o nivel de estudo maior sera o nivel salarial.

A faixa etéria que os individuos experimentaram o cigarro pela primeira vez foi entre
0s 11 e 18 anos, sendo os 14 anos a idade mais repetida. O principal motivo e
também o responsavel pela iniciagdo a experiéncia com o cigarro foi a curiosidade e
um amigo, no nosso entendimento, estes corroboram com a afirmacéo de que é na
adolescéncia, nesta fase caracterizada pela rebeldia e por novas descobertas, que
os individuos sdo mais influenciados pelas amizades, ou seja, esta experiéncia esta
diretamente ligada aos relacionamentos sociais, se um adolescente possui um amigo
gue fuma este provavelmente experimentara o cigarro, existindo 47% de chance de

torna-se um fumante.
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No inicio do habito os individuos fumam porque gostam, consomem no primeiro ano
entre 1 a 5 cigarros, porém aumentam exponencialmente o consumo com o passar
dos anos e permanecem fumando por pelo menos 5 a 15 anos. Os principais motivos

gue levam a acender o cigarro sdo ansiedade e o consumo de bebidas alcodlicas.

Quanto a afirmagao da hipétese “H1: o consumidor conhece as adverténcias
sanitarias” a pesquisa revelou que das 9 imagens a minoria desconhece apenas 3,
ou seja, os inquiridos conhecem as adverténcias sanitarias porém as imagens
produto toéxico, perigo e infarto necessitam de um reforco em sua divulgagdo. A
guestao relacionada a frequéncia com que os individuos veem as adverténcias
sanitérias revelou que embora estas imagens fagam parte do cotidiano das pessoas,
permanecendo expostas em todos os pontos de venda de cigarro como lanchonetes,
restaurantes, cafeterias, supermercados, postos de gasolina, bancas de revistas,
tabacarias e etc. muitos individuos responderam que nunca veem estas imagens, ou
seja, por fazer parte do mobiliario destes estabelecimentos comerciais, estas

imagens passam despercebidas pelos consumidores.

A segunda e terceira hipotese sdo verdadeiras, “H2: O consumidor concorda com a
veiculacdo das adverténcias sanitarias nas carteiras de cigarros” e “H3: O
consumidor acredita nas mensagens antitabagistas”. A grande maioria dos inquiridos
ndo apenas concorda com a veiculacdo das adverténcias sanitarias nas carteiras de
cigarro como também acredita nas mensagens apregoadas por elas e pelas
campanhas “quem nao fuma”, “fique esperto” e “viver bem”, porém a correlagao entre
crenca nas mensagens e grau de instrugdo revelou que dentre a minoria dos
individuos que duvidam destas mensagens, praticamente todos possuem ensino
superior ou poés graduacao, indicando que quanto maior for o nivel de instrugéo

menor sera a crenga neste tipo de mensagem.

A pesquisa constatou também que a quarta e quinta hipéteses séo verdadeira “H4:
A saulde é o principal motivo que influencia a decisdo de ndo fumar ou deixar de
fumar” e “H5: O consumidor considera importante a realizagdo de campanhas
antitabagistas”. Entre todas as categorias o motivo saude foi 0 que recebeu o maior
percentual de “notas 6” como motivo mais relevante e que mais influencia a deciséo
de nédo fumar ou deixa de fumar. A maioria, entre todas as categorias, considera
importante que o governo realize este tipo de campanha com a intencdo de alertar a

populagéo sobre os males causados pelo cigarro.

As questdes relacionadas a sexta hipotese “H6: A mensagem transmitida nas

campanhas faz o fumante pensar em parar de fumar’, receberam respostas
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divergentes entre as trés categorias que nos fez concluir que esta afirmacéo nao é
verdadeira. Em média somente 35,7% dos N&ao fumantes, 41,2% dos Ex-fumantes e
35,7% dos Fumantes, afirmaram que a mensagem transmitida nas adverténcias
sanitarias e nas campanhas “quem nao fuma”, “fique esperto” e “viver bem?”,

provocam no fumante o pensamento em parar de fumar.

Os inquiridos sé@o conscientes que o cigarro € viciante, causa doencas e pode levar
a morte de fumantes ativos e passivos, mostrando que as hipoteses “H7: O
consumidor é consciente que o cigarro € viciante” e “H8: O consumidor é consciente
que o cigarro causa doengas que podem levar a morte de fumantes e ndo fumantes”
sdo verdadeiras, porém a pesquisa revelou que consciéncia ndo € sinbnimo de
mudanga de comportamento. Embora a maioria dos fumantes sejam conscientes
sobre os perigos que acompanham o ato de fumar, 29,6% (média) dos fumantes

admitiram que ndo mudarao seus habitos (Graficos 58 e 74).

A Ultima hipétese “H9: O consumidor recorda-se das campanhas antitabagistas” ndo
€ verdadeira, somente 8,1%, 7,4% e 1,8% dos inquiridos afirmaram respectivamente

gque se recordam das campanhas “quem nao fuma”, “fique esperto” e “viver bem”.

Quanto a andlise semiética, o formato retangular do tipo completo foi 0 mesmo
utilizado em todas as campanhas sendo que o foco de atracdo visual variou de
acordo com o anuncio, porém o uso do rosto do modelo, foi o foco mais comuns entre
as publicidades. Na maioria dos andncios, o percurso, o equilibrio, 0 enquadramento
e angulo mais utilizados foram, respectivamente, o vertical, o axial, o plano geral e

angulo médio.

Com excecao da campanha “fumar faz mal pro planeta” todas as outras utilizaram
personagens com a funcao aspiracional e ideal, porém a expressao facial e as linhas
utilizadas foram distintas, adaptando-se a mensagem publicitaria, ndo havendo um

consenso entre as campanhas.

A luz artificial foi a mais utilizada entre os anlncios assim como as cores azul e
branco. Todos os anudncios sem excegcdo possuiram textos com as fungdes

identificadora, ancoragem e apoio.

A andlise semidtica também demonstrou que a mensagem contida nos anuncios
antitabagistas, conotam o cigarro como algo negativo, prejudicial & saude, viciante,
que aprisiona, que causa doenca, morte e destruicdo do planeta. Os elementos
visuais e textuais contribuem para que esta conotacdo seja processada, interpretada

e aceita pelo receptor da mensagem, neste caso, o consumidor brasileiro, que ndo
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apenas acredita na mensagem, mas também considera importante sua
disseminacdo, admitindo que as campanhas antitabagistas contribuem para a
conscientizagdo de fumantes e ndo fumantes, conforme demonstrou o topico 4.1.4
da anadlise extensiva intitulado “campanhas publicitarias” e que confirmou como

verdadeiras as hipoteses H3, H7 e H8 acima descritas.

Avaliacdo das hipéteses, através das analises extensiva e semidtica, nos leva a
concluir que as campanhas publicitarias sdo eficazes para alertar e conscientizar a
populagdo mas néo para influenciar suas atitudes e mudanca de comportamento, as
campanhas conseguem persuadir a crenga nas mensagens, ou seja, fazem com que
os inquiridos as vejam como verdadeira, mas isto ndo é suficiente para fazer que a

inteng&o torne-se um ato pratico.

Em nossa opinido, os resultados e informacgdes contidas neste estudo podem ajudar
na elaboracdo de novas campanhas e estratégias na luta contra o tabagismo,
aumentando a eficacia e o impacto destas sobre o comportamento dos individuos,
resultando na diminuicdo do consumo de produtos derivados do tabaco. Algumas
limitagbes da pesquisa podem torna-se um caminho para novas investigagdes como
por exemplo entrevistar os ex-fumantes para perceber quais foram os motivos que
fizeram abandonar o habito de fumar e se as campanhas publicitarias tiveram um

envolvimento direto ou indireto sobre este comportamento.

Outra forma de complementar esta investigacdo seria analisando a linguagem
publicitaria utilizada em campanhas antitabagistas de outros paises, identificando os
elementos textuais e visuais mais utilizados, verificando se existe ou ndo uma

correlagdo entre as diversas campanhas.

Inquirir a populacéo durante ou ap6s o periodo em que a publicidade é veiculada em
rede nacional poderia aferir se as campanhas antitabagistas provocam um aumento
de ligacdes para o “disk saude” ou um aumento da procura por centros de tratamento,
permitindo uma melhor percep¢do do impacto da campanha sobre a atitude do
espectador. Também seria interessante realizar um estudo semelhante a este porém
com uma amostra representativa da populacédo brasileira ou mesmo aplicar o modelo
desta investigacao a outros paises da américa do sul, produzindo informacdes que

serviriam de base para uma campanha continental.
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7. ANEXOS

7.1 Figuras

Projected Global
Tobacco-Caused Deaths

By cause, 2015 baseline scenario
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Respiratory
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Cardiovascular
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90,000 Diabetes 3%
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Figura 1 - Mortes causadas pelo consumo do Tabaco
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Fonte: The Tobacco Atlas — Fourth Edition, American Cancer Society and World Lung Foundation.
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MEN WOMEN CHILDREN

26% 47% 28%
156,000 281,000 166,000

Totals might not sum dua to rounding.

1 Y 1
75% of secondhand smoke deaths

occour among women and children

Figura 2 - Mortes por tabagismo passive
Fonte: The Tobacco Atlas — Fourth Edition, American Cancer Society and World Lung Foundation.
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Figura 3 - Anlncio “Fumar faz mal pro planeta”
Campanha veiculada em comemoragéo ao Dia Nacional de Combate ao Fumo
Fonte: Ministério da Saude.



Fumar: faz mal pra vocé, faz mal pro planeta. )\

31 de maio
Dia mundial sem tabaco

Ty

Figura 4 - Outdoor “Fumar faz mal pro planeta”
Campanha veiculada em comemoracéo ao Dia Nacional de Combate ao Fumo,
Fonte: Ministério da Satde.

VIVER BEM E VIVER COM SAUDE.
FIQUE LONGE DO CIGARRO
*

Com ou sem aditivos que dao sabor ao cigarro, a nicotina causa dependéncia
quimica. As demais substancias provocam varias doengas. Nao fume.

0 SUS 3juda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro.

B o wg - BRASIL

PAIS RICO & PAIS SEN PORREZA

-

Figura 5 - Anuncio “Viver bem”
Campanha veiculada em comemoragéo ao Dia Nacional de Combate ao Fumo
Fonte: Ministério da Saude.
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VIVER COM SAUDE.
FIQUE LONGE
DO CIGARRO.

@ "/-\ AT dOvVEREN e FEdLAn
fNCA  sus w

=
PAIS WICO € Pals Aim pORRELA

Figura 6 - Outdoor “Viver bem”
Campanha veiculada em comemoracéo ao Dia Nacional de Combate ao Fumo
Fonte: Ministério da Saude.

VOCE COMECA A FUMAR E A
?E;“,'\ 0 DE LIBERDADE _ -

PARE DE FUMAR TN ministerio [ © “
500 61 199 \ 2 dasaide Wy it otsRar
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Figura 7 - Anuincio “Fique esperto - homem”’
Campanha veiculada em comemoracdo ao Dia Mundial sem Tabaco
Fonte: Ministério da Saude.



AINDUSTRIA DO CIGARRO
CONVIDA VOCE PARA ENTRAR
E DEPOIS TRANCA A PORTA. 7 2= o

Figura 8 - Anuncio “Fique esperto — mulher”

Campanha veiculada em comemoracédo ao Dia Mundial sem Tabaco

Fonte: Ministério da Saude.

~OUEM NAO Fuma
NAO E OBRIGADO A FUMAR

ToDO DIA, O CIGARRO MATA PELO o =
MENOS 7 NAO FUMANTES NO BRASIL. INGA K

v — ) o |

Figura 9 - Anuncio “Quem ndo fuma”

Campanha veiculada em comemoragéo ao Dia Mundial sem Tabaco

Fonte: Ministério da Salde.
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QUANDO ALGUEM FUMA DO SEU LADO, VOCE TANBEM FUMA.

QUEM OUER WAD FIRA, WAS RESPIRA A FURAA DU PRIDUTOS D0 TABALD, SE TORNA UM FUNAKTE PASSTVD
'} K 0 Fu MA E TAMBER CORRE SERI0S RISCUS DE TER CANCER DE PULWAD, INFARTO E OUTRAS DUENGAS GRAVES.

NAo E 0BRIGADO A FUMAR PESOUTEAS CONPROVAN o iz

Bias, FELO 7 WAD FINANTES WOSREM N0 BRASIL, POR PRUBLEMAS

VER DA FURAGA
- A FiBvGA @

MAGA EN BARES E RESTAURANTES TEM
R D€ PULRAD DO GUE 05 GUE TRABALFA

Allanga de Controle do Tabagismo

Figura 10 - Panfleto “Quem n&o fuma”
Campanha veiculada em comemoragéo ao Dia Mundial sem Tabaco.
Fonte: Ministério da Saude.

0 Ninistico ¢5 Salide atverie

NICOTINA £ DROGA
0 Mirisiei da S366e 3000 £ CAUSA DEPENDENCIA
FUMAR NA GRAVIDEZ

FUMAR CAUSA
IMPOTENCIA SEXUAL

CRANGAS CONEGEM A FLM
A0 VEREM OS ADULIOS F

Figura 11 - Adverténcias sanitarias - fevereiro de 2002 a agosto de 2004
Fonte: Ministério da Saude.
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Figura 12 - Adverténcias sanitarias - agosto de 2004 até dezembro de 2008
Fonte: Ministério da Saude.

GANGRENA IMPOTENCIA

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE DISQUI ) UDE
0800 61 1997 0800 61 1997 0800 7 7

997

Figura 13 - Adverténcias sanitarias veiculadas a partir de 2009
Fonte: Ministério da Saude
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O IMPACTO DAS CAMPANHAS
O TABAGISMO NO COMPORTA

escolha o seu perfil e responda a pesquisa
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Fumante Ex-fumante Néo fumante
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Figura 14 - Questionario eletrénico.

H© O » J = Pesquisa d
ARQUIVO MENSAGEM

sex 26/07/2013 22:10
Gildo Junior <gildo_junior@msn.com>
Pesquisa de Mestrado em Publicidade e Marketing

Para rebecamatiuzzi@gmail.com

U ESCOLA SUPERIDR

DE cauumdwio 50CIAL

Ola,

Sou estudante do Mestrado em Publicidade e Marketing pela Escola Superior de
Comunicagio Social de Lisboa e estou fazendo uma pesquisa para aferir o Impacto
das Campanhas Publicitdrias antitabagistas no comportamento do consumidor
brasileiro. Por este motivo, venho por meio desta solicitar a sua ajuda, respondendo
a esta pesquisa.

Nenhum dado pessoal ou confidencial serd solicitado e suas respostas serdo
processadas de forma andnima.

Para responder o questionario acesse www.ideiacriativa.net
Obrigado, sua colaboragéo é essencial para o sucesso deste trabalho.

Gildo Janior

Mestrando em Publicidade e Marketing

ESCS - Escola Superior de Comunicacdo Social
IPL - Instituto Politécnico de Lisboa
WWW.escs.ipl.pt

Figura 15 - Convite eletrénico.
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7.2 Gréaficos

SHARE OF THE WORLD POPULATION COVERED BY SELECTED
TOBACCO CONTROL POLICIES, 2010
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Maonitoring Smoke-free Cessation Warning Mass Advertising Taxation
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Mote: The tobacco control policies depicted here correspond to the highast level of achievement at the national level; for the
definitions of these highest categaories refer to Technical Note 1.

Gréfico 1 — Populacéo assistida por politicas de controle do tabaco, fonte: World Health Organization

2011, Global status report, on noncommunicable diseases, 2010.

THE STATE OF SELECTED TOBACCO CONTROL POLICIES IN THE WORLD, 2010
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Gréafico 2 — Paises que possuem politicas de controle do tabaco, fonte: World Health Organization

2011, Global status report, on noncommunicable diseases, 2010.



7.3 Tabela
Categoria
Idade N&ao fumante Ex fumante Fumante Total
15 0,4% 0,0% 0,0% 0,4%
16 1,8% 0,0% 0,0% 1,8%
17 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
18 2,9% 0,4% 0,0% 3,3%
19 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
20 2,9% 0,4% 0,4% 3,7%
21 1,8% 0,0% 0,4% 2,2%
22 4,0% 0,0% 0,0% 4,0%
23 2,9% 0,4% 0,0% 3,3%
24 1,8% 0,0% 0,0% 1,8%
25 1,5% 0,4% 0,4% 2,2%
26 3,3% 0,4% 1,1% 4,8%
27 5,9% 1,1% 0,7% 7,7%
28 1,5% 0,7% 0,7% 2,9%
29 3, 7% 0,0% 0,0% 3,7%
30 2,9% 0,4% 1,1% 4,4%
31 4,8% 0,7% 0,0% 5,5%
32 1,8% 1,1% 0,4% 3,3%
33 0,4% 1,5% 0,4% 2,2%
34 2,2% 0,4% 0,0% 2,6%
35 2,2% 0,7% 0,4% 3,3%
36 0,4% 1,5% 0,0% 1,8%
37 2,2% 0,7% 0,4% 3,3%
38 0,4% 0,4% 0,0% 0,7%
39 0,4% 0,0% 0,0% 0,4%
40 1,8% 0,0% 0,0% 1,8%
41 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
42 2,2% 0,0% 0,0% 2,2%
43 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
44 0,4% 0,0% 0,4% 0,7%
45 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
47 1,1% 0,7% 0,0% 1,8%
48 0,7% 0,7% 0,0% 1,5%
49 0,7% 0,4% 0,4% 1,5%
50 0,7% 1,5% 1,1% 3,3%
51 1,5% 1,1% 0,0% 2,6%
52 0,4% 0,0% 1,1% 1,5%
53 0,0% 0,4% 0,0% 0,4%
54 0,0% 1,5% 0,0% 1,5%
55 0,7% 0,4% 0,0% 1,1%
56 0,4% 0,4% 0,0% 0,7%
57 0,4% 0,0% 0,4% 0,7%
58 0,7% 0,4% 0,0% 1,1%
59 0,4% 0,4% 0,0% 0,7%
60 0,0% 0,0% 0,4% 0,4%
62 0,7% 0,0% 0,0% 0,7%
63 0,4% 0,0% 0,0% 0,4%
71 0,4% 0,0% 0,0% 0,4%
Total 71,3% 18,8% 9,9% 100,0%

Tabela 1: Idade dos inquiridos por categoria.
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7.4 Questionarios

7.4.1 Fumante

1. Qual é o seu sexo?
( )homem ( ) mulher

2. Quantos anos vocé tem?

3. Em que estado vocé mora?

. Qual a sua ocupagao atualmente?
) apenas estudo
) estudo e trabalho
) apenas trabalho

—_— N

) ndo estudo e nem trabalho

. Estudou até que ano?
) ensino bdsico
) ensino médio
) ensino fundamental
) ensino superior

—_— e~ —~

) pos graduagdo

6. Qual a sua renda mensal?

) ndo possuo renda

) menos de RS 678,00

) entre RS 678,00 a RS 1.000,00

) entre RS 1.000,00 a RS 2.000,00
) entre RS 2.000,00 a RS 5.000,00
) acima de RS 5.000,00

P e e e

7. Com quantos anos vocé experimentou o cigarro pela primeira vez?

. Por que vocé experimentou o cigarro?
) curiosidade
) brincadeira
) para impressionar alguém
) foi obrigado ou coagido por alguém

—_— —~ —~ —~

) pos graduagdo
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9. Quem lhe ofereceu o primeiro cigarro?
() Amigo

( ) Namorado (a)
() Pai

() Mae

() Irm3o (a)

(

) Desconhecido

10. Por que continuou a fumar?
() por influéncia dos amigos

( ) por influéncia da familia

( ) porque era moda

( ) porque gostou

11. A quanto tempo vocé fuma regularmente?

( ) menosdelano
( )1a2anos

( )2a5anos

( )5al0anos

( )10a15anos

( )15a20anos

() amais de 20 anos

12. Quantos cigarros vocé fuma por dia?
()1a5

()5a10

()10a15

()15a20

() mais de 20

13. o que leva a acender um cigarro?

() quando esta estressado com o trabalho
() quando esta ansioso por algo

() quando estd nervoso

( ) quando toma café

( ) quando consome bebidas alcodlicas
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14. Observe cada uma das imagens e responda: vocé ja viu algumas dessas imagens antes?

FUMAGA TOXICA GANGRENA

O Ministério da Salde adverte
Este produto causa envelhecimento
precoce da pele.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

da Saide adverte O Ministério da Salde adverte
Respirar a fumaga deste produto causa 0 uso deste produto obstrui as artérias e
pneumonia e bronquite. dificulta a circulagao do sangue.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
gj DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997

( )sim ( )ndo

0 Ministério da > O Ministério da Sadde adverte:

O uso deste produto d i, difi 0 uso deste produto leva a morte por
ou impede a eregdo. céncer de pulmao e enfisema.

PARE DE FUMAR g PARE DE FUMAR
& DISQUE SAUDE i DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997

0 Ministério da Saud
0 uso deste produto causa morte por doengas
do coragao.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( )sim ( )ndo ( )sim ( )ndo

O Ministério da Saude adverte: O Ministério da Saude adverte:
A dependéncia da nicotina causa Este produto contém substancias téxicas que
tristeza, dor e morte. levam ao adoecimento e a morte.

0O Ministério da Saude
O risco de derrame cerebral é maior com
0 uso deste produto.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE g) DISQUE SAUDE

0800 61 1997 0800 61 1997

PARE DE FUMAR

Qj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( )sim ( )ndo ( )sim ( )ndo




15. Com que frequéncia vocé viu essas imagens?

FUMACA TOXICA
s

(:

Respirar a fumaga deste produto causa
pneumonia e bronquite.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

) nunca

) quando compro cigarro
) quando fumo

) ndo reparo na imagem

IMPOTENCIA

0 uso desto prod: i
ou impede a eregao.

PARE DE FUMAR
j DISQUE SAUDE
0800 61 1997

) nunca

) quando compro cigarro
) quando fumo

) ndo reparo na imagem

PERIGO

O risco de derrame cerebral é maior com
0 uso deste produto,

PARE DE FUMAR

!i DISQUE SAUDE

0800 61 1997

) nunca

(
() quando compro cigarro
( ) quando fumo

(

) ndo reparo na imagem

GANGRENA

dificulta a circulagdo do sangue.

PARE DE FUMAR
’j DISQUE SAUDE
0800 61 1997

) nunca

) quando compro cigarro
) quando fumo

) ndo reparo na imagem

0 uso deste produto leva & mi
cancer de pulmio e enfisema.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

) nunca

) quando compro cigarro
) quando fumo

) ndo reparo na imagem

SOFRIMENTO

O Min a Saiide adverte
A dependéncia da nicotina causa
tristeza, dor e morte.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

( ) nunca

() quando compro cigarro
( ) quando fumo

( ) ndo reparo naimagem
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HORROR

precoce da pele.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

( ) nunca

() guando compro cigarro
( ) quando fumo

( ) ndo reparo naimagem

uto causa morte por doengas
do coragdo.

PARE DE FUMAR

’j DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( )nunca

( ) quando compro cigarro
( ) guando fumo

( ) ndo reparo naimagem

PRODUTO TOXICO

Y

O Ministério da S e
Este produto contém substancias toxicas que
levam ao adoecimento e a morte

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

( )nunca

() quando compro cigarro
( ) guando fumo

( ) ndo reparo naimagem
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16. Na sua opiniao qual dessas imagens causa mais impacto? Atribua uma notade 1 a9 acada
imagem, sendo 9 a imagem mais impactante e 1 a menos impactante.

FUMACA OXICA GANGRENA HORROR

O Ministério da Saide adverte O Ministério da verte O Ministério da Salde adverte
Respirar a fumaga deste produto causa 0 uso deste produto obstrui as artérias e Este produto causa envelhecimento

pneumonia e bronquite

’ PARE DE FUMAR
j DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

IMPOTENCIA

O Ministério da Saide advert
0 uso desto produto dimi
ou impede a eregéo.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

O Ministério da Saude

O risco de derrame cerebral é maior com
0 uso deste produto.

PARE DE FUMAR

’) DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Nota:

dificulta a circulagdo do sangue.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Nota:

O Ministério da verle:
0 uso deste produto leva & morte por
cancer de pulmao e enfisema.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

te
A dependéncia da nicotina causa
tristeza, dor e morte.

g PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

precoce da pele

PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE
0800 61 1997

0 uso deste produto causa morte por doengas

do coragéo.

PARE DE FUMAR

Q DISQUE SAUDE

0800 61 1997

PRODUTO TOXICO

%

O Ministério da Saide adverte
Este produto contém substdncias téxicas que
levam ao adoecimento e & morte.

PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE
0800 61 1997
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17. vocé concorda com a veiculagdo de mensagens antitabagistas nas carteiras de cigarro?
() sim, é uma forma de alertar o fumante
() ndo, acho uma invasao de privacidade

18. vocé acredita nas mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras de cigarro?
( ) acredito que o cigarro causa doencas graves e pode levar a morte

( ) acredito que o cigarro faga mal, mas nem tanto

( ) ndo acredito que o cigarro faga algum mal

19. Quando vocé vé as imagens e as mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras de
cigarro vocé pensa em parar de fumar porque acredita que sera melhor para a sua satde?
() Sim, vejo as imagens e penso em parar de fumar

( ) Penso em parar de fumar mas ndo é por causa das imagens

() Ndo penso em parar de fumar

20. Na sua opinido, qual desses motivos fariam vocé decidir parar de fumar. Atribua notas de
1 a 6, sendo 6 o motivo mais relevante e 1 o motivo menos relevante.

Salde: acredito que fumar causa doengas

Dinheiro: o preco do cigarro estd muito alto

Familia: como pai ou mae preciso ser exemplo para os meus filhos

Companheiro: meu parceiro ou parceira nao fuma

Gravidez: fumar prejudica a formagao do bebé

Religido: fumar é contra a minha crenga

21. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha?

QUEM NEO iy,
NAO € OBRIGADG ,

FUMAR,

ToDO DIA, O CIGARRO MATA PELO
MENOS 7 NAO FUMANTES NO BRASIL.

() nunca vi esta campanha
( ) ndo tenho certeza
( ) lembro desta campanha



143

22. Vocé concorda com a frase “quem nao fuma nao é obrigado a fumar”?

( ) sim, concordo que a fumaga realmente incomoda os ndo-fumantes

( ) sim, concordo que a fumaga incomoda mas tenho o direito de fumar onde e quando quiser
( ) ndo concordo porque a fumacga ndo incomoda ninguém

23. Vocé acredita que uma pessoa que nao fuma, mas convive com fumante pode adoecer
porque respira a fumaga causada pelo cigarro?

( ) sim, a fumaca do cigarro pode causar doengas em nao fumantes

( ) acredito que a fumaca é prejudicial mas ndo ao ponto de causar doengas

( ) ndo, a fumaca do cigarro ndo causa doengas em nao fumantes

24. Vocé acredita na mensagem deste antincio que diz que a cada dia o cigarro mata pelo
menos 7 pessoas nao fumantes no Brasil?

( ) sim, acredito que esta informacao é verdadeira

( ) acredito que o cigarro pode causar a morte mais acho esta informagdo um exagero

() ndo acredito que alguém morra sé porque respira a fumaca do cigarro

25. Vocé respeita o aviso de ndo fumar em locais fechados?
() sim, nunca fumo em ambientes fechados

( ) as vezes, depende do ambiente

() ndo, fumo quando e onde quero

26. Vocé considera importante que o governo realize este tipo de campanha publicitaria para
conscientizar o fumante sobre os males causados pela fumaga do cigarro aos nao fumantes?
() Sim, o fumante deve respeitar o direito do ndo fumante

() Ndo, o governo ndo deveria realizar este tipo de campanha

27. Ao ver este antincio vocé se sente consciente sobre os males causados pela fumaca e
evitard fumar na presenca de nao fumantes?

() sim, ndo fumarei na presenca de ndo fumantes

( ) estou consciente mais ndo mudarei os meus habitos

( ) o que penso e o que fago ndo mudara porque ndo acredito nesta propaganda

28. A mensagem transmitida nesta campanha faz vocé pensar em parar de fumar?
() Sim, ao ver a campanha penso em parar de fumar

( ) Penso em parar de fumar mas ndo é por causa da campanha

( ) Ndo penso em parar de fumar



29. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha antes?

VOCE COMECA A FUMAR E A

SENSACAO DE LIBERDADE _ -

FICA CADA VEZ MENOR.

PARE DE FUMAR N
&) 3

() nunca vi esta campanha
() ndo tenho certeza
() lembro desta campanha

AINDUSTRIA DO CIGARRO
CONVIDA VOCE PARA ENTRAR
E DEPOIS TRANCA A PORTA. ©%<°

30. Vocé concorda com a frase “fique esperto comegar a fumar é cair na deles”?

() sim, a propaganda do cigarro ilude e persuadi os jovens a fumar

( ) ndo, os jovens fumam porque querem e ndo por causa da propaganda do cigarro
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31. Vocé concorda com a frase “vocé comega a fumar e a sensagao de liberdade fica cada vez

menor”?

() sim, depois que comegamos a fumar é quase impossivel parar

( ) ndo, me sinto livre e paro de fumar quando quiser

32. Vocé concorda com a frase “a industria do cigarro convida vocé para entrar e depois

tranca a porta”

() sim, depois que comegamos a fumar ficamos presos ao vicio

( ) ndo, o cigarro ndo causa dependéncia
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33. Vocé considera importante que o governo realize este tipo de campanha publicitaria para
conscientizar os jovens sobre os males causados pelo habito de fumar?

() Sim, os jovens devem ser alertados sobre este mal

( ) Nao, o governo nao deveria realizar este tipo de campanha

34. Ao ver este anuincio vocé se sente consciente que o cigarro além de viciante faz mal
saude?

() sim, sou consciente que o cigarro é viciante, faz mal a saude e vou tentar parar de fumar
() estou consciente sobre o vicio e os males do cigarro, mais ndo mudarei os meus habitos
( ) o que penso e o que fago ndo mudara por causa de uma propaganda

35. A mensagem transmitida nesta campanha faz vocé pensar em parar de fumar?
() Sim, ao ver a campanha penso em parar de fumar

() Penso em parar de fumar mas ndo é por causa da campanha

() Ndo penso em parar de fumar

36. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha antes?

VIVER BEM E VIVER COM SAUDE.
FIQUE LONGE DO chARRg'

.
s
»

Com ou sem aditivos que dd sabor ao cigarro, 3 nicotina causa dependéncia
quimica. As demais substancias provocam varias doencas. Nao fume.

0 SUS ajuda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro.

Y

() nunca vi esta campanha
( ) ndo tenho certeza
() lembro desta campanha

37. Vocé concorda com a frase “viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro”
( ) sim, avida é mais saudavel sem o cigarro
( ) ndo, posso viver com saide mesmo fumando

38. Vocé acredita que a nicotina causa dependéncia quimica?
() sim, o cigarro é viciante.
( ) ndo, o cigarro ndo causa dependéncia quimica



39. Vocé acredita que as substancias quimicas contidas no cigarro causam doencgas?
( ) sim, o cigarro causa vdrias doengas
( ) ndo acredito que o cigarro causa doengas

40. A mensagem transmitida nesta campanha faz vocé pensar em parar de fumar?
( ) Sim, ao ver a campanha penso em parar de fumar

( ) Penso em parar de fumar mas nao é por causa da campanha

( ) N&do penso em parar de fumar
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7.4.2 Ex-fumante

1. Qual é o seu sexo?
( )homem ( ) mulher

2. Quantos anos vocé tem?

3. Em que estado vocé mora?

4.Qual a sua ocupagao atualmente?
( ) apenas estudo

( ) estudo e trabalho

() apenas trabalho

() ndo estudo e nem trabalho

. Estudou até que ano?
) ensino bdsico
) ensino médio
) ensino fundamental
) ensino superior

—_— e~ —~

) pos graduagdo

6. Qual a sua renda mensal?

) ndo possuo renda

) menos de RS 678,00

) entre RS 678,00 a RS 1.000,00

) entre RS 1.000,00 a RS 2.000,00
) entre RS 2.000,00 a RS 5.000,00
) acima de RS 5.000,00

—_— e~ o~~~ —~

7. Com quantos anos vocé experimentou o cigarro pela primeira vez?

8. Por que vocé experimentou o cigarro?
( ) curiosidade

( ) brincadeira

( ) para impressionar alguém

( ) foi obrigado ou coagido por alguém
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9. Quem lhe ofereceu o primeiro cigarro?
() Amigo

( ) Namorado (a)
() Pai

() Mae

() Irm3o (a)

(

) Desconhecido

10. Por que continuou fumando?
() por influéncia dos amigos

( ) por influéncia da familia

( ) porque era moda

( ) porque gostou

11. Por quanto tempo vocé fumou?
( ) Menosde1ano

( )1a2anos

( )2a5anos

( )5al0anos

( )10a15anos

( )15a20anos

() amais de 20 anos

12. Quantos cigarros vocé fumava por dia?
()1a5

()5a10

()10a15

()15a20

() mais de 20

13. o que levava vocé a acender um cigarro?
() quando estava estressado com o trabalho
() quando estava ansioso por algo

( ) quando estava nervoso

( ) quando tomava café

() quando estava com os amigos
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14. Observe cada uma das imagens e responda: vocé ja viu algumas dessas imagens antes?

FUMAGA TOXICA GANGRENA

O Ministério da Salde adverte
Este produto causa envelhecimento
precoce da pele.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

da Saide adverte O Ministério da Salde adverte
Respirar a fumaga deste produto causa 0 uso deste produto obstrui as artérias e
pneumonia e bronquite. dificulta a circulagao do sangue.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
gj DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997

( )sim ( )ndo

0 Ministério da > O Ministério da Sadde adverte:

O uso deste produto d i, difi 0 uso deste produto leva a morte por
ou impede a eregdo. céncer de pulmao e enfisema.

PARE DE FUMAR g PARE DE FUMAR
& DISQUE SAUDE i DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997

0 Ministério da Saud
0 uso deste produto causa morte por doengas
do coragao.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( )sim ( )ndo ( )sim ( )ndo

O Ministério da Saude adverte: O Ministério da Saude adverte:
A dependéncia da nicotina causa Este produto contém substancias téxicas que
tristeza, dor e morte. levam ao adoecimento e a morte.

0O Ministério da Saude
O risco de derrame cerebral é maior com
0 uso deste produto.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE g) DISQUE SAUDE

0800 61 1997 0800 61 1997

PARE DE FUMAR

Qj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( )sim ( )ndo ( )sim ( )ndo




15. Com que frequéncia vocé viu essas imagens?
FUMACA TOXICA
- —

GANGRENA

(:

Respirar a fumaga deste produto causa

pneumonia e bronquite. dificulta a circulagéo do sangue.

& s

( ) nunca ( ) nunca

( ) guando comprava cigarro ( ) quando comprava cigarro
( ) quando fumava () quando fumava

( ) ndo reparo naimagem ( ) ndo reparo naimagem

IMPOTENCIA

0 uso desto prod: i
ou impede a eregao.

PARE DE FUMAR
’j DISQUE SAUDE

0800 61 1997

0 uso deste produto leva & mi
cancer de pulmio e enfisema.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

) nunca ) nunca

) quando comprava cigarro ) quando comprava cigarro
) quando fumava ) quando fumava

) ndo reparo na imagem
PERIGO

) ndo reparo na imagem

SOFRIMENTO

0 Ministério o stério da Saide adverte

A dependéncia da nicotina causa
tristeza, dor e morte.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

O risco de derrame cerebral é maior com
© uso deste produto

%
) nunca ( ) nunca
) quando comprava cigarro () quando comprava cigarro
) quando fumava () quando fumava

) ndo reparo na imagem ( ) ndo reparo naimagem
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HORROR

precoce da pele.
PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE
0800 61 1997

( ) nunca

( ) guando comprava cigarro
( ) quando fumava

( ) ndo reparo naimagem

uto causa
do coragio.

PARE DE FUMAR

’j DISQUE SAUDE

0800 61 1997

te por doengas

( )nunca

( ) quando comprava cigarro
( ) guando fumava

( ) ndo reparo naimagem

PRODUTO TOXICO

LS

0 Ministério da Saude adverte:
Este produto contém substancias téxicas que
levam ao adoecimento e a morte

PARE DE FUMAR

g) DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( ) nunca

( ) guando comprava cigarro
( ) quando fumava

( ) ndo reparo naimagem
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16. Na sua opiniao qual dessas imagens causa mais impacto? Atribua uma notade 1 a9 acada
imagem, sendo 9 a imagem mais impactante e 1 a menos impactante.

FUMACA OXICA GANGRENA HORROR

O Ministério da Saide adverte O Ministério da verte O Ministério da Salde adverte
Respirar a fumaga deste produto causa 0 uso deste produto obstrui as artérias e Este produto causa envelhecimento

pneumonia e bronquite

’ PARE DE FUMAR
j DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

IMPOTENCIA

O Ministério da Saide advert
0 uso desto produto dimi
ou impede a eregéo.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

O Ministério da Saude

O risco de derrame cerebral é maior com
0 uso deste produto.

PARE DE FUMAR

’) DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Nota:

dificulta a circulagdo do sangue.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Nota:

O Ministério da verle:
0 uso deste produto leva & morte por
cancer de pulmao e enfisema.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

te
A dependéncia da nicotina causa
tristeza, dor e morte.

g PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

precoce da pele

PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE
0800 61 1997

0 uso deste produto causa morte por doengas

do coragéo.

PARE DE FUMAR

Q DISQUE SAUDE

0800 61 1997

PRODUTO TOXICO

%

O Ministério da Saide adverte
Este produto contém substdncias téxicas que
levam ao adoecimento e & morte.

PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE
0800 61 1997
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17. vocé concorda com a veiculagdo de mensagens antitabagistas nas carteiras de cigarro?
() sim, é uma forma de alertar o fumante
() ndo, acho uma invasao de privacidade

18. vocé acredita nas mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras de cigarro?
( ) acredito que o cigarro causa doencas graves e pode levar a morte

( ) acredito que o cigarro faga mal, mas nem tanto

( ) ndo acredito que o cigarro faga algum mal

19. Quando vocé via essas imagens e as mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras de
cigarro vocé pensava em parar de fumar porque acreditava que seria melhor para a sua
saude?

( ) Sim, via as imagens e pensava em parar de fumar

( ) Pensava em parar de fumar mas ndo era por causa das imagens

() Nao, via as imagens mas ndo pensava em parar de fumar

20. Na sua opiniao, qual desses motivos fizeram vocé decidir parar de fumar. Atribua notas de
1 a 6, sendo 6 o motivo mais relevante e 1 o motivo menos relevante.

Saude: acredito que fumar causa doengas

Dinheiro: o precgo do cigarro estd muito alto

Familia: como pai ou mae preciso ser exemplo para os meus filhos

Companheiro: meu parceiro ou parceira ndo fuma

Gravidez: fumar prejudica a formagao do bebé

Religido: fumar é contra a minha crenga

21. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha?

ToDO DIA, O CIGARRO MATA PELO
MENOS 7 NAO FUMANTES NO BRASIL.

() nunca vi esta campanha
( ) ndo tenho certeza
( ) lembro desta campanha
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22. Vocé concorda com a frase “quem nao fuma nao é obrigado a fumar”?

( ) sim, concordo que a fumaga realmente incomoda os ndo-fumantes

( ) sim, concordo que a fumaga incomoda mas o fumante tem direito de fumar onde e quando
quiser

( ) ndo concordo porque a fumaga ndo incomoda ninguém

23. Vocé acredita que uma pessoa que nao fuma, mas convive com fumante pode adoecer
porque respira a fumaga causada pelo cigarro?

( ) sim, a fumaca do cigarro pode causar doengas em nado fumantes

( ) acredito que a fumaca é prejudicial mas ndo ao ponto de causar doengas

( ) ndo, afumaca do cigarro ndo causa doengas em ndo fumantes

24. Vocé acredita na mensagem deste antincio que diz que a cada dia o cigarro mata pelo
menos 7 pessoas nao fumantes no Brasil?

( ) sim, acredito que esta informacdo é verdadeira

() acredito que o cigarro pode causar a morte mais acho esta informagdo um exagero

( ) ndo acredito que alguém morra sé porque respira a fumaca do cigarro

25. Quando fumava vocé respeitava o aviso de ndo fumar em locais fechados?
() sim, nunca fumei em ambientes fechados

( ) as vezes, dependia do ambiente

() ndo, fumava quando e onde queria

26. Vocé considera importante que o governo realize este tipo de campanha publicitdria para
conscientizar o fumante sobre os males causados pela fumaga do cigarro aos nao fumantes?
() Sim, o fumante deve respeitar o direito do ndo fumante

() Ndo, o governo ndo deveria realizar este tipo de campanha

27. Se um fumante ver este antncio vocé acredita que ele se conscientizara sobre os males
causados pela fumaga e evitara fumar na presenca de nao fumantes?

( ) sim, o fumante se conscientizard e ndo fumara na presenca de ndo-fumantes

( ) o fumante se conscientizarad mais ndo mudara os seus habitos

() o que o fumante pensa e o que faz ndo mudara por causa da propaganda

28. A mensagem transmitida nesta campanha faz o fumante pensar em parar de fumar?
() Sim, ao ver a campanha o fumante pensara em parar de fumar

( ) Se o fumante pensar em parar de fumar ndo sera por causa da publicidade

( ) Esta campanha ndo faz o fumante pensar em parar de fumar



29. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha antes?

VOCE COMECA A FUMAR E A

SENSACAO DE LIBERDADE _ -

FICA CADA VEZ MENOR.

PARE DE FUMAR N
&) 3

() nunca vi esta campanha
() ndo tenho certeza
() lembro desta campanha

AINDUSTRIA DO CIGARRO
CONVIDA VOCE PARA ENTRAR
E DEPOIS TRANCA A PORTA. ©%<°

30. Vocé concorda com a frase “fique esperto comegar a fumar é cair na deles”?

() sim, a propaganda do cigarro ilude e persuadi os jovens a fumar

( ) ndo, os jovens fumam porque querem e ndo por causa da propaganda do cigarro
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31. Vocé concorda com a frase “vocé comega a fumar e a sensacao de liberdade fica cada vez

menor”?

() sim, depois que comegamos a fumar é quase impossivel parar

( ) ndo, me sentia livre e parei de fumar quando quis

32. Vocé concorda com a frase “a industria do cigarro convida vocé para entrar e depois

tranca a porta”

() sim, depois que comegamos a fumar ficamos presos ao vicio

( ) ndo, o cigarro ndo causa dependéncia
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33. Vocé considera importante que o governo realize este tipo de campanha publicitaria para
conscientizar os jovens sobre os males causados pelo habito de fumar?

() Sim, os jovens devem ser alertados sobre este mal

( ) Ndo, o governo nao deveria realizar este tipo de campanha

34. Ao ver este anuincio vocé se sente consciente que o cigarro além de viciante faz mal
saude?

() sim, sou consciente que o cigarro é viciante, faz mal a salde e ndo voltarei a fumar
() sempre fui consciente sobre o vicio e os males do cigarro

( ) o que penso e o que fago ndo mudam por causa de uma propaganda

35. A mensagem transmitida nesta campanha faz o fumante pensar em parar de fumar?
() Sim, ao ver a campanha o fumante pensara em parar de fumar

( ) Se o fumante pensar em parar de fumar n3o sera por causa da publicidade

( ) Esta campanha ndo faz o fumante pensar em parar de fumar

36. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha antes?

VIVER BEM E VIVER COM SAUDE.
FIQUE LONGE DO c:&ARR;'

Com ou sem aditivos que dao sabor o cigarro, 3 nicotina causa dependéncia
quimica. As demais substancias provocam varias doengas. Nao fume.

0 SUS 3juda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro.

A o

() nunca vi esta campanha
( ) ndo tenho certeza
() lembro desta campanha

37. Vocé concorda com a frase “viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro”
( ) sim, avida é mais saudavel sem o cigarro
( ) ndo, posso viver com saide mesmo fumando

38. Vocé acredita que a nicotina causa dependéncia quimica?
() sim, o cigarro é viciante.
( ) ndo, o cigarro ndo causa dependéncia quimica



39. Vocé acredita que as substancias quimicas contidas no cigarro causam doencgas?
( ) sim, o cigarro causa vdrias doengas
( ) ndo acredito que o cigarro causa doengas

40. A mensagem transmitida neste cartaz faz o fumante pensar em parar de fumar?
( ) Sim, ao ver a campanha o fumante pensara em parar de fumar

( ) Se o fumante pensar em parar de fumar ndo sera por causa da publicidade

( ) Esta campanha ndo faz o fumante pensar em parar de fumar
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7.4.3 Nao fumante

1. Qual é o seu sexo?
( )homem ( ) mulher

2. Quantos anos vocé tem?

3. Em que estado vocé mora?

4.Qual a sua ocupagao atualmente?
( ) apenas estudo

( ) estudo e trabalho

( ) apenas trabalho

( ) ndo estudo e nem trabalho

5. Estudou até que ano?
( ) ensino basico

( ) ensino médio

( ) ensino fundamental
( ) ensino superior

( ) pos graduagdo

6. Qual a sua renda mensal?
( ) ndo possuo renda

( ) menos de RS 678,00

( ) entre RS 678,00 a RS 1.000,00

( ) entre RS 1.000,00 a RS 2.000,00
( ) entre RS 2.000,00 a RS 5.000,00
( ) acima de RS 5.000,00

7. Alguma vez vocé experimentou o cigarro. Se experimentou, com quantos anos?

8. Por que vocé experimentou o cigarro?
() nunca experimentei

( ) curiosidade

( ) brincadeira

( ) para impressionar alguém

( ) foi obrigado ou coagido por alguém

9. Quando experimentou o cigarro, quem lhe ofereceu?
( ) nunca experimentei
() Amigo

( ) Namorado (a)
() Pai

() Mae

() Irm3o (a)

( ) Desconhecido
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10. Observe cada uma das imagens e responda: vocé ja viu algumas dessas imagens antes?

FUMAGA TOXICA GANGRENA

O Ministério da Salde adverte
Este produto causa envelhecimento
precoce da pele.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

da Saide adverte O Ministério da Salde adverte
Respirar a fumaga deste produto causa 0 uso deste produto obstrui as artérias e
pneumonia e bronquite. dificulta a circulagao do sangue.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
gj DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997

( )sim ( )ndo

0 Ministério da > O Ministério da Sadde adverte:

O uso deste produto d i, difi 0 uso deste produto leva a morte por
ou impede a eregdo. céncer de pulmao e enfisema.

PARE DE FUMAR g PARE DE FUMAR
& DISQUE SAUDE i DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997

0 Ministério da Saud
0 uso deste produto causa morte por doengas
do coragao.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( )sim ( )ndo ( )sim ( )ndo

O Ministério da Saude adverte: O Ministério da Saude adverte:
A dependéncia da nicotina causa Este produto contém substancias téxicas que
tristeza, dor e morte. levam ao adoecimento e a morte.

0O Ministério da Saude
O risco de derrame cerebral é maior com
0 uso deste produto.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE g) DISQUE SAUDE

0800 61 1997 0800 61 1997

PARE DE FUMAR

Qj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

( )sim ( )ndo ( )sim ( )ndo




11. Com que frequéncia vocé viu essas imagens?

FUMACA TOXICA
s

(:

Respirar a fumaga deste produto causa
pneumonia e bronquite.

PARE DE FUMAR

GANGRENA

dificulta a circulagdo do sangue.
PARE DE FUMAR
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HORROR
-

O Ministé rle
Este produto causa envelhecimento
precoce da pele.

PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE g) DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997

0800 61 1997

( ) nunca ( ) nunca ( ) nunca

( ) onde vende cigarro ( ) onde vende cigarro ( ) onde vende cigarro

( ) ndo reparo naimagem ( ) ndo reparo naimagem ( ) ndo reparo naimagem

IMPOTENCIA INFARTO

0 uso deste produto leva & mi uto causa morte por doengas
s

0 uso desto prod 1 0
cancer de pulmio e enfisema. do coragdo.

ou impede a erego.

PARE DE FUMAR
j DISQUE SAUDE
0800 61 1997

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE ’j DISQUE SAUDE

0800 61 1997 0800 61 1997

( ) nunca ( ) nunca ( )nunca

( ) onde vende cigarro ( ) onde vende cigarro ( ) onde vende cigarro

( ) ndo reparo naimagem ( ) ndo reparo naimagem ( ) ndo reparo naimagem

PERIGO SOFRIMENTO

0 Ministério da Saude adverte
Este produto contém substancias toxicas que
© uso deste produto tristeza, dor e morte. levam ao adoecimento e a morte.

PARE DE FUMAR g PARE DE FUMAR g PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE
0800 61 1997 ) 0800 61 1997 ) 0800 61 1997

0 Ministério o stério da Saide adverte

O risco de derrame cerebral é maior com A dependéncia da nicotina causa

( ) nunca ( ) nunca ( ) nunca

( ) ondevende cigarro ( ) onde vende cigarro ( ) onde vende cigarro

( ) ndo reparo naimagem ( ) ndo reparo naimagem ( ) ndo reparo naimagem
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12. Na sua opinido qual dessas imagens causa mais impacto? Atribua uma notade 1 a9 acada
imagem, sendo 9 a imagem mais impactante e 1 a menos impactante.

FUMACA OXICA GANGRENA HORROR

O Ministério da Saide adverte O Ministério da verte O Ministério da Salde adverte
Respirar a fumaga deste produto causa 0 uso deste produto obstrui as artérias e Este produto causa envelhecimento

pneumonia e bronquite

’ PARE DE FUMAR
j DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

IMPOTENCIA

O Ministério da Saide advert
0 uso desto produto dimi
ou impede a eregéo.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

O Ministério da Saude

O risco de derrame cerebral é maior com
0 uso deste produto.

PARE DE FUMAR

’) DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Nota:

dificulta a circulagdo do sangue.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Nota:

O Ministério da verle:
0 uso deste produto leva & morte por
cancer de pulmao e enfisema.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

te
A dependéncia da nicotina causa
tristeza, dor e morte.

g PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Nota:

precoce da pele

PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE
0800 61 1997

0 uso deste produto causa morte por doengas

do coragéo.

PARE DE FUMAR

Q DISQUE SAUDE

0800 61 1997

PRODUTO TOXICO

%

O Ministério da Saide adverte
Este produto contém substdncias téxicas que
levam ao adoecimento e & morte.

PARE DE FUMAR

DISQUE SAUDE
0800 61 1997
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13. vocé concorda com a veiculagdo de mensagens antitabagistas nas carteiras de cigarro?
() sim, é uma forma de alertar o fumante
() ndo, acho uma invasao de privacidade

14. vocé acredita nas mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras de cigarro?
( ) acredito que o cigarro causa doencas graves e pode levar a morte

( ) acredito que o cigarro faga mal, mas nem tanto

( ) ndo acredito que o cigarro faga algum mal

15. Quando vocé vé as imagens e as mensagens antitabagistas veiculadas nas carteiras de
cigarro vocé pensa que nao ira fumar porque acredita que isto é o melhor para a sua saude?
( ) Sim, vejo as imagens e penso que nunca fumarei

() Nunca irei fumar mas ndo é por causa das imagens

() Ndo penso sobre isto

16. Na sua opinido, qual desses motivos influenciaram a sua decisao de nao fumar. Atribua
notas de 1 a 6, sendo 6 o motivo mais relevante e 1 o motivo menos relevante.

Salde: acredito que fumar causa doengas

Dinheiro: o preco do cigarro estd muito alto

Familia: como pai ou mae preciso ser exemplo para os meus filhos

Companheiro: meu parceiro ou parceira nao fuma

Gravidez: fumar prejudica a formagao do bebé

Religido: fumar é contra a minha crenga

17. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha?

QUEM NEO iy,
NAO € OBRIGADG ,

FUMAR,

ToDO DIA, O CIGARRO MATA PELO @ e
MENOS 7 NAO FUMANTES NO BRASIL. _‘ .

() nunca vi esta campanha
( ) ndo tenho certeza
( ) lembro desta campanha
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18. Vocé concorda com a frase “quem ndo fuma nao é obrigado a fumar”?

( ) sim, concordo que a fumaga realmente incomoda os ndo-fumantes

( ) sim, concordo que a fumaga incomoda mas o fumante tem direito de fumar onde e quando
quiser

( ) ndo concordo porque a fumaga ndo incomoda ninguém

19. Vocé acredita que uma pessoa que nao fuma, mas convive com fumante pode adoecer
porque respira a fumaga causada pelo cigarro?

( ) sim, a fumaca do cigarro pode causar doengas em nado fumantes

( ) acredito que a fumaca é prejudicial mas ndo ao ponto de causar doengas

( ) ndo, afumaca do cigarro ndo causa doengas em nao fumantes

20. Vocé acredita na mensagem deste anuincio que diz que a cada dia o cigarro mata pelo
menos 7 pessoas nao fumantes no Brasil?

( ) sim, acredito que esta informacdo é verdadeira

() acredito que o cigarro pode causar a morte mais acho esta informagdo um exagero

( ) ndo acredito que alguém morra sé porque respira a fumaca do cigarro

21. O fumante respeita o aviso de ndao fumar em locais fechados?
() sim, os fumantes ndo fumam em ambientes fechados

( ) as vezes, depende do ambiente

() ndo, os fumantes ndo respeitam o aviso

22. Vocé considera importante que o governo realize este tipo de campanha publicitaria para
conscientizar o fumante sobre os males causados pela fumaga do cigarro aos nao fumantes?
() Sim, o fumante deve respeitar o direito do ndo fumante

() Ndo, o governo ndo deveria realizar este tipo de campanha

23. Se um fumante ver este antncio vocé acredita que ele se conscientizara sobre os males
causados pela fumaga e evitara fumar na presenca de nao fumantes?

( ) sim, o fumante se conscientizard e ndo fumara na presenca de ndo-fumantes

( ) o fumante se conscientizarad mais ndo mudara os seus habitos

() o que o fumante pensa e o que faz ndo mudara por causa da propaganda

24. A mensagem transmitida nesta campanha faz o fumante pensar em parar de fumar?
() Sim, ao ver a campanha o fumante pensara em parar de fumar

( ) Se o fumante pensar em parar de fumar ndo sera por causa da publicidade

( ) Esta campanha ndo faz o fumante pensar em parar de fumar



25. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha antes?

VOCE COMECA A FUMAR E A

SENSACAO DE LIBERDADE _ -

FICA CADA VEZ MENOR.

PARE DE FUMAR N
&) 3

() nunca vi esta campanha
() ndo tenho certeza
() lembro desta campanha

AINDUSTRIA DO CIGARRO
CONVIDA VOCE PARA ENTRAR
E DEPOIS TRANCA A PORTA. ©%<°

26. Vocé concorda com a frase “fique esperto comecar a fumar é cair na deles”?

() sim, a propaganda do cigarro ilude e persuadi os jovens a fumar

( ) ndo, os jovens fumam porque querem e ndo por causa da propaganda do cigarro
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27. Vocé concorda com a frase “vocé comega a fumar e a sensacao de liberdade fica cada vez

menor”?

() sim, depois que alguém comeca a fumar é quase impossivel parar

( ) ndo, as pessoas sdo livres e param de fumar quando querem

28. Vocé concorda com a frase “a industria do cigarro convida vocé para entrar e depois

tranca a porta”

() sim, depois que alguém comega a fumar fica preso ao vicio

( ) ndo, o cigarro ndo causa dependéncia
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29. Vocé considera importante que o governo realize este tipo de campanha publicitaria para
conscientizar os jovens sobre os males causados pelo habito de fumar?

() Sim, os jovens devem ser alertados sobre este mal

( ) Nao, o governo nao deveria realizar este tipo de campanha

30. Ao ver este anuincio vocé se sente consciente que o cigarro além de viciante faz mal
saude?

() sim, sou consciente que o cigarro é viciante, faz mal a saude e nunca irei fumar

() sempre fui consciente sobre o vicio e os males do cigarro

( ) o que penso e o que fago ndo mudam por causa de uma propaganda

31. A mensagem transmitida nesta campanha faz o fumante pensar em parar de fumar?
() Sim, ao ver a campanha o fumante pensara em parar de fumar

( ) Se o fumante pensar em parar de fumar ndo sera por causa da publicidade

( ) Esta campanha ndo faz o fumante pensar em parar de fumar

32. Vocé recorda-se de ter visto esta campanha antes?

VIVER BEM E VIVER COM SAUDE.
FIQUE LONGE DO cl&ARRg’-

-
=
L&

Com ou sem aditivos que dao sabor 3o cigarro, 3 nicotina causa dependéncia
quimica. As demais substancias provocam varias doengas. Nao fume.

0 SUS 3juda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro.

() nunca vi esta campanha
( ) ndo tenho certeza
() lembro desta campanha

33. Vocé concorda com a frase “viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro”
( ) sim, avida é mais saudavel sem o cigarro
( ) ndo, é possivel viver com saiide mesmo fumando
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34. Vocé acredita que a nicotina causa dependéncia quimica?
() sim, o cigarro é viciante.
( ) ndo, o cigarro ndo causa dependéncia quimica

35. Vocé acredita que as substancias quimicas contidas no cigarro causam doengas?
( ) sim, o cigarro causa varias doencas
( ) ndo acredito que o cigarro causa doengas

36. A mensagem transmitida neste cartaz faz o fumante pensar em parar de fumar?
() Sim, ao ver a campanha o fumante pensara em parar de fumar

( ) Se o fumante pensar em parar de fumar ndo sera por causa da publicidade

( ) Esta campanha ndo faz o fumante pensar em parar de fumar



