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RESUMO

Introdugao: O marketing social é reconhecidamente uma ferramenta utilizada pela gestio de satide coletiva no Brasil. Em se tratando
especificamente da promogao da prevengio e controle do tabagismo, ¢ importante analisar como se d4 o seu uso por meio do principal
érgio governamental nacional que detém essa atribuigio. Objetivo: Analisar, a partir do uso do marketing social, em que nivel de
complexidade estio sendo propostas mudangas na sociedade em relagio ao tabagismo. Método: Por meio da andlise das campanhas
publicitdrias produzidas pelo Instituto Nacional de Céncer José Alencar Gomes da Silva (INCA) e utilizando a abordagem da andlise do
discurso publicitdrio, foi possivel direcionar a investigagio e compreender o processo de construgio das pecas publicitdrias. Resultados:
Apbs a categorizagdo dos discursos, conforme a predominincia de suas fungoes, foi vidvel relaciond-los aos niveis de mudanga social
pretendidos em cada pega publicitdria e, com isso, compreender como o marketing social pode ser uma importante estratégia de promogao
a adogao de medidas capazes de prevenir de doengas, como ¢ o caso do cancer. Conclusao: Identificou-se a utilizagio do marketing social
como ferramenta direcionada ao controle do tabagismo e relacionada ao nivel mais complexo e avancado de mudanga social e, portanto,

com cardter de maior dificuldade de implementagio.
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ABSTRACT

Introduction: Social marketing is acknowledgedly a tool public health
management uses in Brazil. In the specific case of the promotion of
tobacco control and prevention, it is important to analyze how its use
occurs through the main national government agency that oversees this
assignment. Objective: To analyze, based in the use of social marketing,
to what level of complexity changes are being proposed to the society in
relation to smoking. Method: By analyzing advertising campaigns the
National Cancer Institute José Alencar Gomes da Silva (INCA) produces
and utilizing the advertising discourse analysis approach, it was possible to
direct the investigation and understand the process of building advertising
pieces. Results: After the categorization of speeches, according to the
predominance of their functions, it was possible to relate them to the levels
of social change intended in each advertising piece and thereby understand
how social marketing can be an important strategy to promote measures
capable of preventing diseases, as is the case of cancer. Conclusion: The
use of social marketing was identified as a tool aimed for tobacco control
and related to the most complex and advanced level of social change and
therefore, difficult to execute.

Key words: Social Marketing; Social Change; Smoking Prevention; Cancer
Care Facilities; Tobacco Use Disorder.

RESUMEN

Introduccién: El marketing social es reconocido como una herramienta
utilizada por la gestién de salud publica en Brasil. En el caso de una
promocidn especifica de la promocién y el control del tabaco, es importante
analizar cémo proporciona uso a través de la principal agencia del
gobierno nacional que detecta ese uso. Objetivo: Analizar, desde el uso del
marketing social, en qué nivel de complejidad se estdn aplicando cambios
en la sociedad en relacién con el tabaquismo. Método: Al analizar las
campanas publicitarias producidas por el Instituto Nacional del Cdncer
José Alencar Gomes da Silva (INCA) y utilizando un enfoque de andlisis
del discurso publicitario, fue posible dirigir una investigacién y comprender
el proceso de construccién de piezas publicitarias. Resultados: Después
de la categorizacién de los discursos, de acuerdo con el predominio de sus
funciones, fue posible relacionar los niveles de cambio social deseados en
cada pieza publicitaria y asi comprender como el marketing social puede
ser una estrategia importante para promover medidas capaces de prevenir
enfermedades, como es el caso del cdncer. Conclusién: El uso del marketing
social se identificé como una herramienta dirigida al control del tabaco y
al nivel mas complejo y avanzado de cambio social, por lo tanto, con un
cardcter de mayor dificultad en la ejecucién.

Palabras clave: Mercadeo Social; Cambio Social; Prevencién del Hébito
de Fumar; Instituciones Oncoldgicas; Tabaquismo.
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INTRODUCAO

De acordo com a Organizagdo Mundial da Satde
(OMS), o tabagismo ¢ considerado uma epidemia e uma
das maiores ameagas a saide publica mundial. Em 1997,
a OMS incluiu o tabagismo na Classificagio Internacional
de Doengas (CID-10) com o cédigo F17.2, classificando-o
como uma doenca relacionada a transtornos mentais
e comportamentais; ou seja, como uma dependéncia
quimica'. O tabagismo ¢ ainda responsdvel por oito
milhdes de mortes por ano em todo o mundo, sendo
cerca de sete milhées resultantes do uso direto do tabaco
e um milhdo de mortes resultantes da exposigio de nio
fumantes ao fumo passivo?.

Um estudo sobre o impacto financeiro do tabagismo
para o pais apontou que apenas os custos para assisténcia
médica de doengas associadas ao tabagismo no sistema
de satide brasileiro chegaram a R$ 40 bilhoes em 2015, o
que representou mais de 8% do total de gastos publicos
em saude naquele ano®. Os custos indiretos associados ao
fumo, relacionados a perda de produtividades em razio
da morte prematura e da incapacita¢io para a atividade
laboral plena, alcangaram R$ 17 bilhoes e superaram
a arrecadagdo fiscal pela venda de derivados do tabaco,
estimada em R$ 13 bilhoes?.

Os dados expostos demonstram a importincia de se
conter o avanco do tabagismo. Apesar de muitas restrigoes
impostas, a indudstria tabageira segue atuando de forma a
promover a expansio do consumo de tabaco a partir de
estratégias corporativas sofisticadas e globalizadas. Essas
estratégias envolvem investimentos em comunicagio
massiva, a ponto de a OMS considerar o tabagismo uma
doenga transmissivel pela publicidade®.

O desenvolvimento da disciplina do marketing social
estabeleceu o espago para a aplicacdo do conhecimento
e das técnicas de marketing a causas sociais ou do
interesse social, costumeiramente associadas a expectativa
de se alterar a realidade a partir da mudanca dos
comportamentos das pessoas.

O marketing social tem como objetivo desenvolver e
integrar conceitos de marketing com outras abordagens
de interesse social para influenciar os comportamentos
de individuos e comunidades em busca de um beneficio
social maior®.

Para Kotler e Roberto’, toda causa social tem um
objetivo social a ser atingido que envolverd mudancas nas
pessoas. Por ordem de dificuldade, essas mudancas so as
cognitivas, as de a¢ao, as de comportamento e as de valores.
A mudanga cognitiva estd associada A elevagao do nivel de
consciéncia com relacio a algum aspecto social relevante’.
Nesse sentido, campanhas que tém o objetivo limitado
de apenas prestar informacoes ao publico, fazendo com
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que os individuos adquiram um conhecimento novo, se
enquadrariam em esfor¢os de mudanca cognitiva.

Mudancas de agao nido se restringem apenas ao
fornecimento de informacées, mas também tém como
objetivo fazer com que o individuo tenha uma mudanca
de acdo concreta; ou seja, faga ou deixe de fazer algo em
determinada ocasiao’. As mudangas de comportamento
tém cardter mais duradouro e sio focadas no bem-
-estar. Em relagio as mudangas cognitivas e de acdo, a
comportamental ¢ mais dificil de ser alcancada porque
exige que as pessoas alterem seus hdbitos, aprendam novos
e mantenham um novo padrio de comportamento’.
Esse tipo de mudanca nem sempre é alcangada apenas
com programas de conscientizacio e, em determinadas
situacoes, torna-se necessario o uso de instrumentos de
puni¢io, como ¢ o caso da aplicacio de multas quando o
comportamento nao ¢ adotado.

Mudangas de valores sio o nivel mais elevado
de mudanca e envolvem a transformacio de crencas
arraigadas. Dessa forma, é exigido um esfor¢o continuado
do agente indutor da mudanca, a fim de se minimizar
os conflitos dos individuos e reduzir sua dissonincia
cognitiva’. Isso acontece porque a construgio da
identidade de uma pessoa estd relacionada a seus
valores individuais, e a perturbagio de qualquer desses
valores provoca tensio. Ao se avaliar o impacto de uma
campanha ou programa social, a tarefa é apreciar se ¢
como o marketing social gerou os resultados observéveis’.
O que se analisa ao avaliar os quatro niveis de mudanca
¢ uma valoragdo qualitativa quanto ao patamar de
penetragdo do projeto junto ao grupo social-alvo.

Dada essa finalidade persuasiva do marketing social,
elegeu-se a teoria da mudanca social de Kotler e Roberto’
para este trabalho, pois, deste modo, foi possivel classificar
o discurso publicitdrio de acordo com os quatro niveis de
dificuldade de incorporacio de mudanga pelo grupo social
(cognitivo, ativo, comportamental e valorativo) que pode
ser resumido na ilustracdo a seguir:

MAIOR GRAU DE
DIFICULDADE

MUDANGCAS VALORATIVAS

MUDANCAS
COMPORTAMENTAIS

MUDANCAS ATIVAS

MUDANCAS COGNITIVAS

MENOR GRAU DE
DIFICULDADE
Figura 1. Gradag@o de maior dificuldade de implementacéo e tipos

de mudancas relacionadas



Neste contexto, este estudo buscou analisar as
campanhas antitabagistas do Instituto Nacional de
Cancer José Alencar Gomes da Silva (INCA) a partir
da teoria de mudanca social desses autores e avaliar em
que niveis de complexidade estao sendo propostas as
alteragbes no comportamento da sociedade visando ao
controle do tabagismo. As campanhas desenvolvidas pelo
INCA tém especial relevincia, uma vez que o Instituto
exerce o papel de Secretaria Executiva da Comissio
Nacional para Implementagio da Convengao-Quadro
para o Controle do Tabaco (Conicq), cuja atribui¢io ¢
articular a organizagio e a implementacio de uma agenda
governamental intersetorial para o cumprimento das
obrigacbes previstas nesse primeiro tratado internacional
de satde publica da histéria da OMS®.

Portanto, o INCA desenvolve diversas agoes para
o controle estratégico do tabagismo no pais, incluindo
a realizagio das agdes previstas na Politica Nacional de
Controle do Tabaco (PNCT), do Ministério da Satde,
que tem como uma das medidas o Programa Nacional de
Controle do Tabaco®. O objetivo principal desse Programa
¢ reduzir a prevaléncia de fumantes e a consequente
morbimortalidade relacionada ao consumo de derivados
do tabaco no Brasil®. Dentro dessa iniciativa, foram criadas
vérias datas comemorativas para realiza¢io de campanhas,
sendo o Dia Mundial sem Tabaco - 31 de maio e o Dia
Nacional de Combate ao Fumo - 29 de agosto utilizados
para o desenvolvimento da presente pesquisa.

METODO

A andlise do discurso diz respeito ao estudo da fala e dos
textos retratados em um conjunto de métodos e teorias que
investigam o uso cotidiano da linguagem e/ou a linguagem
no contexto social’. E capaz de proporcionar caminhos
para o estudo dos significados, em uma forma de pesquisar
o que estd implicito e explicito nos didlogos. E em se
tratando do discurso publicitdrio, a andlise compreende
também os recursos estilisticos e argumentativos da
linguagem cotidiana voltados para informar e manipular,
combinando elementos persuasivos'®.

Neste estudo, as pegas publicitdrias usadas foram
coletadas e analisadas com base na andlise do discurso
publicitdrio, baseada na exploracio das fun¢ées de
mostracio (construc¢io do universo do discurso), de
interagio (estabelecimento de vinculos socioculturais)
e de sedugio (distribuicao de afetos)!. Essa abordagem
ofereceu suporte para a categorizagao das pegas publicitdrias
desenvolvidas pela OMS e pelo INCA. Esses resultados
categéricos foram relacionados aos diferentes niveis de
mudanca (cognitivas, de a¢do, de comportamento ¢ as de
valores) previstos na teoria da mudanca social’.

Marketing Social para o Controle do Tabagismo

Assim, analisaram-se os textos e imagens conforme as
funcoes do discurso e suas trés fun¢oes bdsicas: mostracio
(que envolve a construgio do universo do discurso),
interagao (que trata do estabelecimento de vinculos
socioculturais) e seducao (relacionada aos afetos positivos
e negativos)''.

A func¢io de mostracio consiste em construir o
referente ou o universo do qual o texto fala''. Nos textos
verbais, essa fungio se realiza por operagoes marcadas pelas
escolhas lexicais e pelo emprego de operadores referenciais,
temporais e aspectuais. Jd em se tratando de imagens,
essa funcio se realiza por operagbes de antonomdsia,
envolvendo pessoas ou coisas e suas relagoes, produzindo
contextualmente efeitos de sentido semelhantes aos dos
operadores gramaticais.

A fungio interacdo, por sua vez, estd associada ao
estabelecimento de vinculos socioculturais para se dirigir
ao receptor, na tentativa de cooptd-lo e de agir sobre ele
ou sobre 0 mundo por seu intermédio''. Em se tratando
de textos verbais, realiza-se por meio de operadores de
modalizagao, envolvendo toda a frase. J4 no caso das
imagens, as operagoes ocorrem por meio da colocagio de
uma imagem em posi¢ao dominante.

A terceira fungio, sedugio, marca as pessoas, coisas
e acontecimentos referidos com valores positivos ou
euféricos e negativos ou disféricos, a fim de reforcar os
valores hegemonicos vigentes. Contudo, a decodificagao
por parte do receptor para assimilar esse conceito da ideia
¢ fundamental''.

O corpus de dados foi composto por 11 pecas
publicitdrias divulgadas pelo INCA no periodo de
cinco anos (2015 a 2019) para duas campanhas de
combate ao tabagismo. Dadas as limitagoes inerentes a
confeccio do artigo, definiu-se um horizonte de tempo
para as campanhas utilizadas neste trabalho. Assim,
foram analisadas as pegas produzidas nos tltimos cinco
anos, em funcio de esse conjunto ser necessdrio para o
acompanhamento das mudangas na PNCT.

A campanha “Dia Mundial sem Tabaco” ¢ global e
produzida pela OMS e tem apenas o seu texto traduzido
paraalingualocal. A outra campanha é do “Dia Nacional de
Combate a0 Fumo”, que compoe a PNCT. Todo o material
foi coletado diretamente do sitio eletronico do INCA.

A operagio analitica da presente pesquisa compreendeu
cinco etapas: trés etapas idénticas para cada pega; uma de
contraste entre os discursos publicitdrios interpretados;
e uma final na qual todas as pegas foram observadas e
analisadas em conjunto, a luz da teoria de mudanga social
proposta por Kotler e Roberto’.

O Quadro 1 resume o caminho percorrido desde a
etapa analitica das pegas para uma fase de agrupamentos
por categorias de discursos e, ao final, classificd-los em
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cada um nos niveis de complexidade de implementagao
de mudanca social.

Quadro 1. Etapas do processo de andlise das pecas publicitérias

Etapa Atividade

Leitura do texto Interpretacéo do texto

Observacéao do
conteudo imagético

Interpretacéo das imagens

Consolidagéo
(texto e imagem)

Interpretacdo do discurso
publicitario

Comparacdo de pecas
publicitarias

Agrupamento das
categorias de discursos
publicitarios

Classificacdo das categorias
conforme niveis de
mudanca social

Associac@o ao nivel de
mudanca social

Fonte: Adaptado de Sauerbronn e Lodi'2.

A primeira etapa envolveu a leitura e a andlise dos
componentes textuais e a identificagio de cada uma das
fungoes do discurso publicitdrio presentes. Na segunda
etapa, foram descritos e analisados os contetidos imagéticos
de cada peca publicitdria. Assim, por meio inicialmente
da andlise detalhada do texto, seguida da andlise das
imagens de cada pega publicitdria, realizou-se o trabalho
exploratério de interpretagdo. A terceira etapa concluiu
o processo de andlise individual de cada uma das pegas, a
fim de se alcangar uma interpretagio completa do discurso
publicitdrio de cada pega individualmente. Esse processo
incluiu a categorizacio do discurso publicitdrio presente
em cada peca, de acordo com a variagio da incidéncia de
uma ou outra fungio do discurso publicitdrio.

Na quarta etapa, todas as campanhas foram analisadas
em conjunto, com o intuito de gerar comparagoes entre
as pecas de forma mais préxima. Finalmente, na quinta
etapa do processo de andlise, a categorizacio de discursos
obtida na quarta etapa foi observada a partir da teoria da
mudanga social, a fim de se obterem classificacoes de cada
categoria em fungio do nivel de mudanca social proposto
(cognitivo, agdo, comportamental e valor). Importante
frisar que a palavra “hdbito” a qual foi utilizada nessa
categorizacdo visou apenas a um alinhamento com os
conceitos da teoria da mudanga social empregada neste
trabalho e nio & minimizagao do vicio causado pelo uso
do tabaco.

RESULTADOS
A andlise de discurso publicitério, desenvolvida em

comunica¢do e discurso'', se mostrou uma proposta
analitica vidvel para a investigacio das campanhas
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publicitdrias do INCA e permitiu buscar um entendimento
a respeito de como estdo sendo propostas as mudangas
sociais em relacdo ao tabagismo. Isto porque a andlise do
discurso publicitdrio permite a descrigdo, a explicitagio
e a avaliagio dos processos de producio, circulagio e
recepg¢ao dos suportes textuais, a fim de compreender seus
significados no contexto social2.

O Quadro 2 resume o processo de andlise e os
resultados da pesquisa, de modo que as fungoes de discurso
predominantes em cada peca foram relacionadas ao tipo
de mudanga social que se pretende aplicar, bem como
o seu nivel correspondente de grau de dificuldade de
implementagio na sociedade. Importante notar que uma
peca pode ter um ou mais niveis de gradacao identificados.

Por conta das restricdes de espago, as imagens das
pegas publicitdrias foram reproduzidas de forma reduzida.
Imagens em alta definicao de todas as pecas publicitdrias
analisadas encontram-se disponiveis no sitio eletrénico

do INCA®.

ETAPA DESCRITIVA DA ANALISE DAS FUNCOES DO DISCURSO EM
CADA PECA

Na peca utilizada na campanha do Dia Mundial sem
Tabaco de 2015 (Figura 1), a fun¢io mostracio estd
focada na imagem do contrabandista, central na peca
e no texto que chama a atengio do consumidor para a
venda ilegal de produtos do tabaco. Essa peca recorre a
funcio sedugio para provocar no leitor afetos negativos
relacionados a violéncia, a ilegalidade e ao crime, para
tratar do tema de contrabando. A funcio interagio aparece
no texto e convida a populacio a combater o tréfico ilicito
de produtos de tabaco. Entretanto, nio sio dadas mais
informagdes sobre como isso poderia ser feito.

A pega da campanha do Dia Nacional de Combate ao
Fumo em 2015 (Figura 2) deixa mais evidente a funcio
mostragio, tanto em forma de texto quanto em imagem,
a qual busca informar a respeito da nocividade de fumar
o narguilé. A fungio interacio estd presente na forma
com que o texto principal é redigido, como se fosse um
conselho ao recepror. A fun¢io sedugio estd associada a
geragdo de sentimentos negativos com relagio ao uso do
narguilé, seja com a imagem repugnante, seja com o texto
que informa o receptor que o uso desse equipamento
equivale ao consumo de uma quantidade muito grande
de cigarros.

Para a Campanha Dia Mundial sem Tabaco do ano
2016 (Figura 3), a pega traz fungio mostragio de forma mais
destacada, uma vez que esta traz informagoes detalhadas
sobre o novo layout das embalagens de cigarros, apontando
em cada uma de suas faces as mudangas que configurariam
o novo design. Além disso, a pega possui um contetido
informativo sobre os objetivos da alteragao das embalagens,



Quadro 2. Andlise de discurso relacionada ao nivel de mudanca de comportamento

Marketing Social para o Controle do Tabagismo

Peca de A Funcéo . Nivel de mudanca
Figura A Foco do discurso q 3
campanha predominante social relacionado
=]
CUIDADO! .
Dia Mundial e Mui:r:!:)ude Nivel 3 -
sem Tabaco Sedugdo Se pran o Comportamento
2015 gurang Nivel 4 - Valor
coletiva
1
= Q=
PARECE INDFENSIVO,
NSFUMARNARBI.IILE
Dia Nacional 100 CIBARROS . y o
- 5 Mudar atitude Nivel 1- Cognitivo
de Combate Seducéo )
o N Aspecto cultural Nivel 4 - Valor
ao Fumo Mostragdo Informaca
2015 = ormacoes
PREPARE-SE PARA A
EMBALAGEM PADRONIZADA
Dia Mundial Informagées
sem Tabaco Mostragéo Mudar atitude Nivel 1 - Cognitivo
2016
. . Nivel 1- Informativo
Dia Nacional - . -
de Combate Interagéo Fazer escolhas Nivel 2 - Agéo
Sedugéo Mudar atitude Nivel 3 -
ao Fumo - -
2016 Mostragdo Informacées Comportamento
Dia Mundial _ Mudar atitude Nivel 3 -
Interacéo Fazer escolhas
sem Tabaco ; . . Comportamento
Seducéo Meio ambiente .
2017 .. Nivel 4 - Valor
Coletividade
DIGA NAD
AO TABACO
e
Dia Mundial Mudar atitude Nivel 1- Informativo
sem Tabaco Interagéo Fazer escolhas Nivel 3 -
2017 Seducgédo Familia Comportamento
Coletividade

continua
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Quadro 2. continuagdo

Peca de Funcao A Nivel de mudanca
A Foco do discurso . .
campanha predominante social relacionado
Dia Mundial i - Acé
sem Tabaco Interagéo Fazer escolhas N"ﬁ:‘il 3A_gao
2018 Sedugéo Mudar atitude
Comportamento
'NAOSE ivel 1- i
Dia Mundial | BRINCA Mostragéo Informacées vae! ! Inform_ohvo
t - 5 Nivel 2 - Acéo
sem Tabaco FAGAANELIORESOOLA Interagéo Fazer escolhas .
2018 o r— Sedugdo Mudar atitude Nivel 3 -
'NAO FUME! ; Comportamento
9
 NAO DEIXE 0 TABACO'
TIRAR SEU FOLEGO
Dia Mundial - Nivel 2 - Acéo
Interacéo Fazer escolhas .
sem Tabaco Sedugéo Mudar atitude Nivel 3 -
2019 s Comportamento
ESCOLHA A SAUDE, NAO 0 TABACO
ﬁoms e 'g.«w-azm‘ .I 0
NAO DEIXE
Dia Nacional 0TABACO Nivel 1 - Informativo
de Combate TIRAR Interacdo Fazer escolhas Nivel 2 - Acéo
a0 Fumo SEU FﬁLE(?O Sedu 960 Mudar atitude Nivel 3 -
2019 ESCOLHA N S s Aspecto cultural Comportamento
| LR ®gome B o ERW | '| ]

Fonte: Imagens INCA™.

visando, por exemplo, & reducio da atratividade, & limitacio
da propaganda e 4 promogio dos produtos. A interagdo estd
presente na chamada que fala diretamente com o receptor
— “Prepare-se...”; e a sedugio, baseada em afetos negativos,
estd restrita 2 imagem do bebé com problemas de satide
apresentada no exemplo da embalagem.

Para aproveitar o momento de valorizacio do esporte
no Brasil em virtude dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos
Rio 2016, a campanha nacional em 2016 fez mengao ao
esporte (Figura 4). A fungdo mostragio estd apresentada
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no contetdo de cardter informativo sobre os beneficios
da prética de atividades fisicas em detrimento ao fumo.
O slogan busca estabelecer vinculos com a audiéncia —
“#mostreatitude” — mesmo que a mulher retratada na peca
nao olhe diretamente para o receptor. A fungio sedugio
estd associada aos sentimentos de superagio, mostrados no
texto, ¢ de satisfagdo, na imagem da mulher. H4 também
um apelo ao fator positivo da sensagio de vitdria ao
abandonar o hdbito de fumar, representado na medalha,
e o texto que estd ao lado.



A peca publicitdria produzida pela OMS para a
campanha do Dia Mundial sem Tabaco em 2017 traz
a imagem de cigarro aceso sendo aproximado de um
balao azul, pintado como o planeta terra (Figura 5).
Os componentes textuais sa0 muitos e, de certa forma,
concorrem pela aten¢do do receptor.

O balao, utilizado para passar a imagem de fragilidade
do planeta diante da potencialidade de danos causados
pelo cigarro prestes a estourd-lo, faz alusao a polui¢ao do
meio ambiente. J4 o comando imperativo do texto deixa
clara a convocagio do publico a combater essa ameaca por
meio da promogao ao desenvolvimento. A peca menciona
a necessidade de redugio da pobreza, entretanto, nio hd
ligagao imediata a esse tema na peca tanto pelas imagens
quanto de texto. Por conta disso, a fungio mostracio se
apresenta deficiente ¢ o receptor pode ter dificuldades em
entender corretamente. O uso de tons de azul e o reflexo
alaranjado da chama do cigarro na pega promovem um
sentimento de tensao diante da iminéncia de uma situacio
ruim. Esse sentimento de inquietude constréi o suporte
afetivo da funcio seducio.

Em 2017, ndo foi produzida peca especifica para
o Dia Nacional de Combate a0 Fumo
langadas localmente duas outras pegas para a campanha
do Dia Mundial sem Tabaco de 2017. Em ambas, foram
apresentadas imagens de pessoas olhando diretamente o

, mas foram

receptor e segurando cartazes com o slogan: O “cigarro
mata’.

As Figuras 6 e 7 tém basicamente a mesma estrutura
discursiva. A mostragio é construida em um contexto de
apresentacio de casos reais e pessoas que sofreram perdas
pessoais por conta do tabaco. Além disso, a campanha
associa a ideia de fumar a desestruturagio familiar em
decorréncia das doengas que causam mortes. Com isso,
pretende provocar o entendimento de que o tabagismo
ultrapassa os danos individuais. Os vinculos com o
receptor sao construidos a partir do compartilhamento
de histérias pessoais de forma que a experiéncia
vivenciada pelas duas pessoas retratadas na campanha
seja, de alguma forma, experimentada também pelo
receptor. A funcio intera¢do também estd relacionada
a0 uso de imagens de pessoas olhando diretamente para
o receptor, que o aproximam da cena. A funcio sedugio
estd associada ao sentimento pesaroso de perder um ente
querido. A campanha associa a ideia de que fumar causa
a desestruturacio da instituicio familiar em decorréncia
das doengas que causam mortes. Com isso, pretende
provocar o entendimento de que o hédbito de fumar
ultrapassa os danos individuais.

A peca da campanha do Dia Mundial sem Tabaco de
2018 (Figura 8) traz o slogan “O fumo destrdi coracoes™.
As cores utilizadas tém efeito notdvel sob o receptor, assim
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como a posicio central da imagem do cora¢do humano
fumegante. As cores fortes ¢ 0 6rgdo humano tém o centro
da atenc¢do do recepror. A fungio seducio estd baseada
em afetos negativos, com o intuito de gerar sentimentos
ruins relacionados a doencas cardiovasculares associadas
ao uso de tabaco.

No ano de 2018, também nio foi divulgada peca
para o Dia Nacional de Combate ao Fumo, mas foi
produzida localmente uma outra pega para a campanha
do Dia Mundial sem Tabaco de 2018". Essa segunda
peca traz um slogan diferente da pega global: “Com o
coragdo nao se brinca’, assim como uma outra mensagem
complementar: “Faca a melhor escolha para a sua vida:
nao fume!” (Figura 9).

Essa peca ndo mostra um 6érgao humano interno, mas
um corpo humano mutilado como forma de produzir o
contexto da comunicagio. O texto reforca as caracteristicas
da fun¢io mostragio da pega e convoca o receptor a
pensar a respeito do seu coragio, uma vez que traz mais
informacoes acerca das doencgas decorrentes do uso do
tabaco. A peca busca convencer o receptor a abandonar
o cigarro e a fazer melhores escolhas para sua vida. Os
vinculos com o receptor sio construidos com base na
posicao de destaque da imagem do peito com cicatriz e
reforcados pelos componentes textuais da pega. Mais uma
vez os sentimentos negativos sao usados como forma de
compor a funcio sedugio.

O cartaz da campanha do Dia Mundial sem Tabaco
de 2019 (Figura 10), produzido pela OMS, traz o slogan
“Nio deixe o tabaco tirar seu folego” e a mensagem
complementar “Escolha a saide. Nao o tabaco™'¢. A andlise
da peca aponta para énfase na fungio interagao, por meio
de elementos textuais utilizados de forma direta e assertiva.
Os comandos sdo diretos ao publico, com o objetivo de
que as pessoas nio fumem e optem por uma vida mais
sauddvel. A peca recorre ao uso da imagem de um érgio
humano, o pulmao, fazendo a audiéncia criar uma relagao
de inclusdo naquele cendrio. E, portanto, um discurso que
convoca o publico a fazer algo, a participar de determinada
agdo, embora nio traga contetdo informativo. Além
disso, hd uma chamada a uma altera¢io de hébitos (deixar
de fumar). A funcio seducio estd baseada no uso de
expressoes (tirar o folego) e imagens (pulmio envolto em
fumagca) para gerar afetos negativos, o que é compativel
com o comando de evitagio do fumo.

A pega utilizada na campanha do Dia Nacional
de Combate ao Fumo de 2019 alerta mais uma vez
a populagio sobre os riscos de doengas pulmonares
associadas ao uso do narguilé'®. Para tanto, apresenta
alguns aspectos que remetem a campanha global, como
a imagem de um pulmao dentro de um recipiente cheio
de fumaga (Figura 11).
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Essa peca se assemelha 4 da campanha global e,
portanto, também apresenta texto com comandos
diretos e a imagem do pulmio humano como forma de
estabelecer vinculos com o receptor. A campanha traz uma
clara associagio negativa ao uso do narguilé com doencas
pulmonares, um componente da fun¢io interagio que
nio estava presente na campanha anterior. Embora esse
objeto possa estar associado 2 hospitalidade, & harmonia
e a socializagdo, a campanha quer demonstrar o oposto,
dada a nocividade do seu uso para a satde e associar afetos
negativos ao uso do narguilé.

Percebeu-se que as pecas de campanhas que contém
maior predominio da fun¢io mostra¢io apresentavam
um contetdo informativo ao publico e, por isso, foram
categorizadas como um discurso que pretende levar
conhecimento. Esse tipo de mudancga ¢ classificado
como de nivel cognitivo e é considerado, entre os demais
quatro niveis, como o de mais ficil de aprofundamento
da mudanca social, j& que possuem o objetivo de apenas
elevar o nivel de consciéncia das pessoas’.

Campanhas que apresentaram em suas pegas o
predominio da fungao intera¢do demonstraram um claro
apelo as pessoas para que fizessem escolhas, optassem
entre as vantagens ¢ desvantagens ou, ainda, para que
fizessem uma agio imediata. Essas pecas tiveram seu
discurso classificado como de participacio, pois visavam a
convocar o publico a optar por hébito sauddveis, difundir
a mensagem da campanha ou procurar assisténcia no
Sistema Unico de Sadde (SUS). Esse tipo de mudanca
social proposto ¢ classificado como de acio. Trata-se do
segundo nivel de dificuldade, pois visa a convencer as
pessoas a fazerem determinada coisa em certa ocasido, de
forma pontual.

Em todas as pegas, observou-se a funcio sedugio, com
o intuito de convencer o publico a mudar a sua atitude.
Essa andlise pode ser explicada pelo fato de que, em se
tratando de campanhas de satide coletiva antitabagismo,
o objetivo principal ¢ fazer com que as pessoas parem de
fumar; ou seja, fazer com que adotem um novo padrio
de comportamento. Esse discurso foi categorizado como
de nova conduta e encontra relagao direta com o terceiro
nivel de aprofundamento de mudanca social, o de
comportamento.

De acordo com a andlise de discurso combinada a
teoria de mudanca social’, verificou-se que, nas 11 pecas
produzidas nos anos de 2015 a 2019, foram trazidos
componentes de discurso relacionados a mudangas sociais
de terceiro nivel de dificuldade; ou seja, aquelas que
pretendem uma mudanga de comportamento a longo
prazo. Em cinco das 11 pegas, identificou-se a intengio
de induzir os individuos a praticar determinado tipo de
acio de forma imediata.

J4 em seis das 11 campanhas, identificou-se um
discurso no qual se pretende despertar no pablico uma
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mudanca de valores em nivel coletivo e nio apenas
individual. Em contraposi¢io ao resultado do nivel de
maior nivel de dificuldade, foram verificadas apenas
trés pecas com predominio de propostas de mudancas
cognitivas; isto é, aqueles que pretendem somente
transmitir novas informacoes aos individuos.

DISCUSSAO

Os resultados da categorizagio do discurso confrontada
com a teoria da mudanga social’ demonstram que, em
somente em trés pegas, identificou-se um discurso de
primeiro nivel; ou seja, o “cognitivo”, o qual pretende
apenas transmitir informagées ao piblico. Comparando
esse resultado com os dados publicados em 2018 pelo do
Sistema de Vigildncia de Fatores de Risco e Protecio para
Doengas Cronicas por Inquérito Telefonico (Vigitel), os
quais revelam que populagio entrevistada reduziu em
40% o consumo do tabaco'’, poder-se-ia inferir que esse
ndmero reduzido de campanhas se deve ao fato de ter-se
observado que sociedade j4 adquiriu algum conhecimento
sobre os maleficios do fumo e, portanto, as campanhas
poderiam ter um nivel mais elevado de proposta de
alteragao de comportamentos.

O segundo nivel de complexidade de mudanga, tal seja
o “ativo”, foi identificado em cinco das 11 das campanhas,
se referindo a mudancas que pressupde que o publico-
-alvo j4 tenha conscientizagio sobre o problema social;
ou seja, jd possui algum nivel de conhecimento. Essas
pegas propunham a ado¢io de uma atitude imediata, uma
escolha entre vantagens e desvantagens.

Neste aspecto, é relevante notar que, embora
a OMS tenha classificado o tabagismo como uma
doenca relacionada a transtornos mentais', na qual o
individuo nio possui capacidade plena de escolha, dada
a dependéncia quimica gerada pela nicotina, a categoria
de discurso na qual se pretendia uma mudanca de
hdbitos foi a segunda de maior incidéncia entre as pecas
analisadas. Ou seja, o discurso das pegas ainda apela
para que os individuos exercam uma escolha, embora a
propria OMS considere que esse poder de escolha nio
exista ou seja diminuto.

Em todas as 11 pegas, identificou-se um terceiro
nivel de complexidade, denominado “comportamental”,
e esse resultado pode ser explicado pelo fato de que,
genericamente, as campanhas relacionadas a satide coletiva
buscam atingir esse nivel de mudanga na sociedade. Nesse
sentido, pode-se afirmar que as pecas analisadas visaram
a provocar nos individuos nio sé uma alteracio de
consciéncia; isto é, nao s trazer mais informacoes sobre
os maleficios do fumo, mas também buscavam incutir
no publico um apelo pela adogao um novo padrio de
comportamento de forma continua.



Apesar de o quarto nivel de mudanga social — o
valorativo — ser considerado o mais dificil de ser alcancado,
este foi constatado na maioria das pecas. Verificou-se a
intencio de apelar ao publico por uma alteragio de nivel
de consciéncia de que o tabagismo estd relacionado a
problemas coletivos como polui¢ao, desarranjo familiar,
pobreza, colapso de sistema de satde, assim como
para alteracdo de ritos culturais, como observado nas
campanhas que apontavam os maleficios do uso do
narguilé, por exemplo. Assim, verificou-se uma complexa
pretensao de provocar a consciéncia coletiva para os danos
relacionados ao tabagismo, utilizando-se de imagens que
retratavam esferas coletivas, como ritos culturais, meio
ambiente, familia e esportes.

CONCLUSAO

A presente andlise se ateve s campanhas publicitdrias
do INCA, realizadas entre os anos 2014 e 2019, e ficou
claro que as mudangas provocadas nio estio relacionadas
apenas a ampliagio do conhecimento sobre os elementos
nocivos para a saude, nio se restringindo ao cardter
meramente informativo. Ou seja, hd intencdo de
demonstrar que é necessirio que a coletividade entenda
a necessidade de limita¢io de um direito individual em
favor de assegurar direitos coletivos de cardter amplo,
como a sustentabilidade do meio ambiente, a preservagao
da familia e a seguranca publica.

Demonstrou-se que o discurso levado ao ptblico por
meio dessas pegas foi o de que nao basta apenas que os
individuos tenham informacoes das doencas associadas
a0 fumo, é necessdrio que seja compreendido o controle
do tabagismo como uma medida de prote¢ao de valores
metaindividuais. As campanhas pretendem conscientizar
a populacio de que o problema do tabagismo é de ordem
social, econdmica e politica. Portanto, no caso do controle
do tabagismo, verifica-se que o marketing social estd sendo
utilizado como estratégia para promover mudangas na
sociedade em niveis coletivos e ndo apenas de difundir
conhecimento ou induzir novos comportamentos. Caso
contrdrio, bastaria que se utilizassem de outras estratégias
como educagio ou aplicacio da lei. Entretanto, ¢ preciso
reconhecer que o uso dessa estratégia demanda uma
conexdo atualizada com a evolugio que se percebe na
sociedade em funcio do incremento de novas tecnologias
e inovagoes na difusio de informagoes.
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