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RESUMO
Este estudo ¢ resultado de uma pesquisa de iniciagdo cientifica (2021-2022) realizada no

Centro Universitario Sagrado Coragdo — Unisagrado. O objetivo da pesquisa foi analisar
o uso da fotografia nas campanhas antibagismo de 2008 e 2018 e identificar as reagdes
emocionais e atitudinais dos fumantes investigados. Para materializar o estudo foi
realizada uma pesquisa bibliografica sobre imagem, fotografia, producdo de sentido e o
papel da imagem e da fotografia na publicidade (DUBOIS, 1998), (SANTAELLA, 2001),
(KOSSOY, 2021), JOLY, 1994). Em seguida, na etapa analitica, foram criadas
categorias visuais e textuais para compreender as estratégias dos anuncios. Na estapa
seguinte para conhecer a percepcao de fumantes, foi realizada uma pesquisa de campo,
com aplicagdo de questionario pelo Google Forms em fumantes maiores de 18 anos de
idade. A partir do cruzamento dos dados levantados, explicados e interpretados, foi feita
a discussdo dos resultados. Ao final, foi possivel identificar padrdes de comportamento
nos fumantes em relagdo aos anuncios apresentados nas embalagens de cigarros. As
respostas, interpretadas com base na fundamentacdo tedrica e na analise do corpus,
permitiram conhecer o impacto das imagens nos receptores por meio de suas atitudes e
percepgdes. A pesquisa também permitiu elaborar reflexdes sobre o uso de determindas
estratégias visuais para afetar o publico fumante, como a imagem publicitaria. Tendo em
vista os efeitos das imagens no publico receptor, o estudo aponta a importancia de

aprofundar o estudo em outras pegas publicitarias antibagismo.
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INTRODUCAO

No século XX, a publicidade passou a ser mais estudada devido a populariza¢ao
da comunicacdo de massa, ¢ a partir de 1940 advém a Teoria da Persuasdo que visaria o
abandono da Teoria Hipodérmica. Para Melvin L. DeFleur (1993), a mensagem possui
elementos detentores de particularidade do estimulo, que interagem de forma diferente a
cada individuo levando em conta os tragos divergentes entre cada um desses destinatarios,
e a partir disso a comunicagao passa a ser reinventada com novas técnicas para o processo
comunicacional. A publicidade foi reorganizada com a inclusao de novos meios e midias,
como TV, radio e fotografia, e novos elementos, como audio e audiovisual, foram
adicionados. A mensagem publicitaria busca persuadir o publico, trabalhando seus
desejos e dialogando com o inconsciente (SANT’ANNA, 2009, p.5-6). A partir de 1900,
0s anuncios comegaram a utilizar recursos antes limitados, como pinturas, ilustragdes e
fotografia, com apelos emocionais. A imagem na publicidade tornou-se um meio eficaz
de transmitir conhecimento, emocdes e ideias (BERTOMEU, 2010, p.51).

As campanhas publicitarias promovem produtos, servigos ou causas, com
diferentes classificagdes, como institucional, social, eleitoral, educativa e promocional.
As campanhas sociais visam conscientizar sobre causas como desemprego, uso de drogas
e alcool, sendo utilizadas por oOrgdos publicos e privados (SAMPAIO, 1999). As
campanhas de cigarro tiveram destaque, especialmente nas décadas de 1930 e 1980,
promovendo o consumo como simbolo de liberdade e aventura. No entanto, houve
mudangas significativas com a proibi¢cao da propaganda e a adocao de imagens aversivas

nas embalagens através da promulgacdo da lei n® 9.294/1996.

Art. 3° E vedada, em todo o territério nacional, a propaganda comercial de
cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer outro produto fumigeno,
derivado ou nao do tabaco, com excegdo apenas da exposicdo dos referidos
produtos nos locais de vendas, desde que acompanhada das clausulas de
adverténcia a que se referem os §§ 20, 30 ¢ 40 deste artigo e da respectiva tabela
de precos, que deve incluir o prego minimo de venda no varejo de cigarros
classificados no cédigo 2402.20.00 da Tipi, vigente a época, conforme
estabelecido pelo Poder Executivo. (BRASIL, 1996,

Este estudo busca analisar o uso da fotografia publicitaria em campanhas
antitabagismo nos magos de cigarros e as reagdes dos receptores. Os objetivos incluem
estudar a fotografia como ferramenta persuasiva, compreender a interpretacdo das

imagens e discutir a influéncia da imagem na tomada de decisdo. A metodologia envolveu
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pesquisa bibliogréfica, recorte do corpus de estudo, andlise descritiva e interpretativa dos
temas das campanhas e uma pesquisa de campo com questionario aplicado aos fumantes

para investigar a eficacia das imagens.

PERCURSO METODOLOGICO

O estudo baseou-se na pesquisa bibliografica para aprofundar os conceitos dos
temais principais e pertinentes ao estudo, como: fotografia e imagem (KOSSOY, 2012),
(JOLY, 1994), (DUBOIS, 1998); publicidade, discurso publicitirio ¢ campanhas
publicitarias (SANT’ANNA, 2009), (SAMPAIO, 1999), (CARRASCOZA, 2007).
Posteriormente, foi realizado um recorte no corpus de estudo e o delineamento de quatro
temas retratados nas campanhas de 2008 e 2018 veiculadas nas embalagens de cigarros,
demonstrando os temas: doengas cardiacas, impoténcia sexual, prejuizo ao fumante
passivo e morte. A seguir, os temas foram analisados de modo descritivo e interpretativo,
pois, Segundo Joly (1994), a analise da imagem por preencher diferentes fungdes aumento

os conhecimentos e permitindo a leitura mais eficaz de mensagens visuais.

Finalmente, uma das func¢des da analise da imagem pode ser a procura ou a
verificacdo das causas do bom funcionamento, ou pelo contrario, do mau
funcionamento da mensagem visual. Esta utilizacdo da analise pode ser
encontrada principalmente no dominio da publicidade e do marketing. (JOLY,
1994, p.53).

Por fim, foi realizada uma pesquisa de campo por meio de questionario aplicado
no publico fumante com mais de 18 anos de idade, com sua aplicagdo entre 29 de agosto
de 2022 e 06 de setembro do mesmo ano através da plataforma Google Forms, contando
com a participacdo de 62 fumantes, visando investigar a eficacia das imagens veiculadas.

Para a aplicagdio do questionario, a pesquisa foi submtida e aprovada pelo Comité de Etica

em Pesquisa (CEP), do Unisagrado.

ANALISE DO CORPUS

O estudo selecionou um corpus de fotografias de duas versdes das campanhas,
uma do periodo de 2008 a 2018 e outra do periodo de 2018 até o presente, que abordavam
as mesmas tematicas. A analise das fotografias buscou identificar sentidos
comunicacionais mais complexos Segundo Joly (1994, p.51), a andlise das imagens

aumenta o conhecimento a respeitos delas e favorece uma leitura mais eficaz do contetido
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visual. As pecas selecionadas foram categorizadas em conteudo verbal e ndo verbal; a
categoria textual foi dividida em duas subcategorias: texto principal e texto secundario.
A categoria visual analisou aspectos da imagem e da linguagem fotografica, como

informacao principal, plano, angulo e cor.

DOENCAS CARDIACAS

As imagens das campanhas de 2008 e 2018 sobre doengas cardiacas usam
linguagem verbal e visual para transmitir uma mensagem. Ha dois tipos de recursos
textuais: o texto principal, que chama a atencdo e estd destacado, e o texto secundario,
que fornece informagdes explicativas. Mesmo sem o texto secundario, a mensagem ainda

seria compreensivel.

Figura 1 — Infarto

INFARTO

flinistério da Saude adverte
0 uso deste produto causa morte por doengas
do coragéo.

PARE DE FUMAR
DISQUE SAUDE
0800 61 1997

Fonte: INCA (2008).

Na categoria de texto principal, a campanha de 2008, ilustrada na figura 1, a
peca "Infarto" apresenta o titulo em caixa alta, posicionado em destaque na imagem,
dialogando com a fotografia para dar sentido a mensagem. A disposi¢do do texto ¢
estratégica e segue o movimento de leitura do ocidente, reproduzindo a dindmica visual
das artes plasticas e da publicidade (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, apud
BARRETA NETA, 2010, p. 64).

Na categoria de texto secundario, na peca "Infarto", o Ministério da Saude
adverte sobre os riscos do uso do produto, com uma tipografia minuscula e negrito para
destaque. O texto fecha a comunicagdo da pecga e ajuda na interpretacdo da mensagem
proposta. Na andlise da categoria imagem publicitaria, a peca de 2008 mostra um

homem com o peito aberto, expondo seu coragdo coberto de bitucas de cigarro. O uso do



INTERCOM Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

262 Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sudeste — Niterdi/RJ — 01 a 03/06/2023

plano detalhe, dngulo plongée e cores reais criam um impacto dramatico na cena e
direcionam a atencdo do espectador para a mensagem central da pega: o uso do produto
causa doengas cardiacas. Segundo Feijo (2010, p. 5), "A cor pode e deve ser usada sob

um cuidadoso controle estético.".

Figura 2 — Vocé Infarta

ESTE PRODUTO CAUSA 5
INFARTO E OUTRAS DOENGAS DO CORAGAO

Fonte: ANVISA (2018).

Na figura 2, o texto principal ¢ dividido em duas partes, na parte superior e
inferior, com o titulo "Vocé Infarta". A mudanga semantica ocorre ao utilizar o pronome
de tratamento "vocé", buscando falar diretamente com o receptor da mensagem e
indicando que o consumo do produto pode causar complicagdes ao proprio receptor. O
texto principal mantém a tipografia em caixa alta e a dire¢do de leitura diagonal da parte
superior esquerda para a inferior direita. Em 2018, o texto principal utilizou o pronome
"vocé" para se dirigir diretamente ao leitor, enfatizando que o consumo do produto
poderia causar complicacdes cardiacas para o proprio leitor. O texto secundario
complementou a imagem principal ao afirmar que o produto causa doengas cardiacas e
ndo apenas ataques cardiacos. A imagem publicitiria abandonou a abordagem
surrealista e utilizou uma representagao realista de um homem de meia-idade segurando

o peito em dor, fornecendo uma representacao visual clara de um ataque cardiaco. O uso
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de um angulo neutro e cores reais na imagem teve como objetivo fornecer uma prova dos

efeitos prejudiciais do produto e evocar uma resposta dramatica do espectador.

FUMANTES PASSIVOS

A Organizagao Pan-Americana da Saude (OPAS) destaca as sérias consequéncias
para as pessoas que involuntariamente respiram a fumaga do cigarro, conhecidas como
fumantes passivos, como um dos danos causados pelo tabagismo. Segundo a OPAS*, a
cada ano, cerca de 65 mil criangas perdem a vida devido a doengas relacionadas ao fumo
passivo, enquanto os adultos enfrentam graves problemas cardiovasculares e
respiratorios. A OPAS também afirma que avisos graficos podem influenciar os fumantes
a protegerem a saide dos ndo fumantes, levando-os a fumar menos em casa e evitar fumar

perto de criangas

Figura 3 — Fumaga Toxica

FUMAGA TOXICA

O Ministério da Saude adverte:
Respirar a fumaga deste produto causa
pneumonia e bronquite.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Fonte: INCA (2008).

Ao abordar o impacto no fumante passivo, desde o inicio houve uma
representacao verdadeira da realidade visivel. O conjunto da figura 3 possui aspectos
textuais semelhantes ao analisado anteriormente na figura 1. O texto ¢ dividido em
principal e secundario, conferindo importincia ao conjunto e destacando a relacdo entre
texto e imagem. Essa relacdo evidencia a complexidade entre os dois elementos

linguisticos.

“Disponivel em: <https://www.paho.org/pt/topicos/tabaco> Acesso em: 10 de set. de 2022
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Muito antes de a linguistica ter colocado em evidéncia (gragas, alids, as
prodigiosas aventuras do poético) os regramentos significantes que comandam
o engendramento dos signos linguisticos, a poesia trazia, desde suas origens, a
flor da pele da linguagem, os labirinticos jogos de palavras, fragmentos de
palavras, quase-palavras, fluxos e refluxos de vocabulos, forgas de atracdo e
repulsdo do som, da letra ¢ do sentido que constituem o campo magnético da
poesia. (...) a imagem esta hoje introjetada na palavra poética que a mera
mencdo do tema — palavra e imagem — parece conduzir o pensamento
inexoravelmente para a poesia. (SANTAELLA; NOTH, 2001, p. 70).

Na categoria do texto principal, o titulo da imagem "Fumaga Toxica" se destaca,
estabelecendo um didlogo direto com o conteudo visual. O texto principal ¢ apresentado
em caixa alta para chamar a atengao e posicionado estrategicamente no topo da peca. Ele
serve como um alerta, combinando com a imagem para transmitir sua mensagem desde o
inicio. Na categoria do texto secundario, hd uma adverténcia complementar ao que foi
mostrado. A frase "O Ministério da Satde adverte: Respirar a Fumacga desse produto
causa pneumonia e bronquite" explica a relagdo entre o texto principal e o contetido
visual, unindo os elementos linguisticos e fornecendo um significado objetivo a leitura e
visualizagao.

Na andlise da imagem publicitaria, a cena retrata uma pessoa, provavelmente a
mae, alimentando uma crianga. No cendrio, destaca-se um prato de comida na mesa junto
com um cinzeiro cheio de bitucas, exalando a fumaga do produto. A crian¢a na imagem
cobre o nariz devido ao odor forte e tem expressdao de desconforto ao inalar a fumaca. A
montagem da cena e a atuacdo dos retratados na imagem mostram claramente a

semelhanca com a realidade, embora seja uma encenagao com o proposito especifico da

campanha.

Na foto, diz R. Barthes em La clulmbre claire [A camara clara], "o referente
adere em dire¢@o a tudo e contra tudo.". Diante da imagem fotografica, ndo se
pode evitar o que J. Derrida, qualifica em Laverite en peinture [A verdade em
pintura] de "processo de atribuicdo", por meio do qual se remete
inevitavelmente a imagem a seu referente. Deve-se, portanto, prosseguir a
analise, ir além da simples denuncia do "efeito de real": deve-se interrogar
segundo outros termos a ontologia da imagem fotografica. (DUBOIS, 1998, p.
26-27).

A fotografia do conjunto "Fumaca Toxica" utiliza o Plano Geral, mostrando tanto
o ambiente quanto as pessoas presentes como protagonistas da cena. Esse plano tem um

valor descritivo significativo, permitindo uma compreensao mais profunda da imagem e
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dos elementos retratados. O Plano Geral (PG) ¢ um tipo de enquadramento em que
ambiente ocupa uma menor, dividindo a cena com o modelo retratado, assim, dando
grande valor descritivo ja que situa o ator no ambiente em que ocorre a acdo (REGIS,
2011 apud PANISSON, 2017)

O angulo de camera utilizado na fotografia reforga a ideia pretendida na pega,
utilizando um angulo neutro para transmitir uma sensagao de normalidade e realismo. A
peca também faz uso das cores, incluindo tons quentes, para criar uma atmosfera
dramaética e associar a cena ao cotidiano. A escolha entre cores ou preto e branco na

fotografia contribui para o significado e a emogao transmitidos pela mensagem.

Figura 4 — Vocé Prejudica

A SAUDE ATE DE QUEM NAO FUMA,
AO CONSUMIR ESTE PRODUTO

Fonte: ANVISA (2018).

Na categoria do texto principal, o conjunto "Vocé Prejudica" utiliza a frase direta
e impactante para conscientizar o fumante sobre os danos causados pela fumaca do
cigarro. O pronome "vocé" ¢ usado para envolver diretamente o receptor, transmitindo a
responsabilidade individual. O texto secundario complementa a acusagdo, enfatizando
que o consumo do produto prejudica a saide ndo apenas do fumante, mas também de
quem nao fuma. A cor vermelha destaca a importancia da saude e refor¢a a mensagem do
texto principal.

Na imagem publicitaria, a crianca tossindo e cobrindo o peito transmite a ideia

de dificuldade respiratoria causada pela fumaga. A composicao da fotografia, com foco
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na crianca e na fumaga ao fundo, cria um apelo emocional. O primeiro plano utilizado
destaca as expressoes faciais, permitindo uma representacao dramadtica e enfatizando os
efeitos prejudiciais do produto. O angulo neutro e a fotografia colorida contribuem para
a percepgao de realidade da cena, enquanto os tons frios adicionam um tom dramatico a

peca, reforcando a linguagem fotografica utilizada.

IMPOTENCIA SEXUAL

Uma das tematicas abordadas nas campanhas utiliza fotografias aversivas
direcionadas ao publico masculino. Essas fotografias representam a possivel complicagao
da disfungdo erétil causada pelo tabagismo, um conhecido maleficio do cigarro
comprovado pela comunidade cientifica. O objetivo dessas fotografias ¢ dialogar de
forma direta com o publico masculino, conscientizando sobre os riscos associados ao

consumo de cigarro nessa area especifica.

Figura 5 — Impoténcia

IMPOTENCIA

™

........

] /4 »
v
O Ministério da Salde adverte:

0 uso deste produto diminui, dificulta
ou impede a eregéo.

PARE DE FUMAR

% DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Fonte: INCA (2008).

O conjunto de campanha sobre impoténcia sexual representada na figura
5, apresenta um texto principal que explica o efeito negativo do tabagismo na erecao,

localizado na parte inferior da pega. O texto secundario, atribuido ao titulo "Impoténcia",
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ndo interfere na mensagem principal. A imagem publicitaria retrata um homem nu ao
fundo, e no primeiro plano hd um gesto, feito por uma mao feminina, simbolizando
desaprovagdo. A composic¢ao utiliza o plano americano, mostrando o individuo do joelho
para cima, e busca transmitir a ideia do constrangimento € preocupagao associados a
impoténcia sexual causada pelo tabagismo. A fotografia ndo descreve explicitamente a
cena real, mas representa o problema e serve como adverténcia ao espectador. Por sua
origem automatica, a fotografia testemunha de forma irrefutavel a existéncia do referente,
contudo, nao implica que ela se pareca com ele, pois o peso do real que a caracteriza vem
do fato de ser um trago e ndo de ser mimese (DUBOIS, 1998, p.35). A fotografia utiliza
o angulo baixo para complementar a descricdo da cena apresentada pelos textos, imagem
e planos. A intengdo ¢ criar uma cena impactante que chame a atencdo do receptor. A
fotografia utiliza cores com duas temperaturas, aplicando tons frios ao homem ao fundo

da imagem e tons mais quentes ao objeto principal no foco da camera.

Figura 6 — Vocé Brocha

ESTE PRODUTO CAUSA
IMPOTENCIA SEXUAL

Fonte: ANVISA (2018).

O conjunto que aborda a relagdo do cigarro com a impoténcia sexual apresenta
uma nova estrutura em relacdo a sua versdo anterior. A pecga tem o texto principal no

titulo, utilizando linguagem popular e direta. O texto secundério destaca a frase "Este

10
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produto causa impoténcia sexual". A imagem publicitdria mostra um homem enrolado
em uma toalha olhando para baixo, complementando o sentido narrativo da peca. A nova
estrutura busca dialogar diretamente com o publico masculino e despertar a imaginagao
do receptor.

A fotografia utiliza o plano americano para narrar a cena e destacar o retratado.
Esse plano enfoca exclusivamente o sujeito e descreve a cena de forma efetiva. O plano
americano pode ser considerado uma variacdo do uso do plano médio na fotografia.
Segundo Feij6 (2010), o plano médio "¢ o enquadramento em que o sujeito preenche o
quadro [...] Eles permitem variagdes, sendo definidos muito mais pelo equilibrio entre os
elementos do quadro". A angula¢do da cAmera ¢é neutra e a imagem ¢ colorida, com tons
frios e sombras para criar dramaticidade e realismo. Todos os elementos da linguagem

fotografica sdo combinados para impactar e reter a atencao do receptor.

MORTE

O tabagismo ¢ considerado uma doenga cronica pela OMS e classificado no grupo
de transtornos mentais, comportamentais ou do neurodesenvolvimento. Os produtos
derivados do tabaco contém altas quantidades de nicotina, substincia responsavel pela
dependéncia. O consumo de cigarro e outros derivados do tabaco ¢ considerado a

principal causa de alguns tipos de cancer, de acordo com os 6rgaos de saude.

O tabagismo ¢ uma doenca que contribui para o desenvolvimento dos seguintes
tipos de cancer: leucemia mieloide aguda; cancer de bexiga; cancer de
pancreas; cancer de figado; cancer do colo do ttero; cancer de esdfago; cancer
de rim e ureter; cancer de laringe (cordas vocais); cancer na cavidade oral
(boca); cancer de faringe (pescogo); cancer de estomago; cancer de colon e
reto; cancer de traqueia, bronquios € pulmao (WHO, 2022)3.

O consumo do tabaco esta relacionado a diversas doencas, incluindo cancer,
tuberculose, infec¢des respiratorias, ulcera gastrintestinal, impoténcia sexual,
infertilidade, osteoporose, catarata, entre outras. A OMS estima que 8 milhdes de pessoas
morrem a cada ano devido ao tabagismo, sendo mais de 7 milhdes de mortes relacionadas

ao uso direto do produto, que contém milhares de substancias toxicas. Além disso, cerca

de 1,2 milhdo de ndo fumantes sdo expostos ao fumo passivo.

> Disponivel em: <https://www.gov.br/inca/pt-br/assuntos/causas-e-prevencao-docancer/tabagismo>

Acesso em: 12 de set. de 2022.
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Figura 7 — Morte

S
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O Ministério da Salde adverte:
0 uso deste produto leva a morte por
cancer de pulmdo e enfisema.

PARE DE FUMAR

gj DISQUE SAUDE
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Fonte: INCA (2008).

Na campanha de 2008, a figura 7 utiliza um conjunto que representa a morte como
a consequéncia extrema do consumo de cigarros. O texto principal, localizado na parte
inferior da peca, destaca de forma evidente os riscos associados ao produto, mencionando
o cancer de pulmao e o enfisema. A combinacao do texto com a imagem ¢ fundamental
para transmitir a mensagem de forma persuasiva e impactante, visando convencer o
receptor sobre os perigos do consumo do cigarro. Dessa forma, o texto publicitario é
chamado de texto devido a interagdo de diversos sinais verbais e ndo verbais que se
combinam para formar a mensagem. Nesse contexto, a linguagem verbal estabelece
conexodes com outros codigos, como imagens, cores € movimentos, substituindo palavras.
Essas caracteristicas tornam a comunicac¢do publicitaria eficiente, conforme destacado
por Tavares (2017, p. 23).

O titulo ou chamada do antncio desempenha um papel complementar e de
despertar a atencao inicial do receptor. A estrutura do antincio publicitario ¢ composta
por texto, imagem e titulo, sendo essencial a interlocucdo entre esses elementos para o
sucesso criativo do antincio (FIGUEIREDO, 2005, p.14 apud TAVARES, 2017, p.21). O
titulo "Morte" é considerado um texto secundario, pois sua presenca ¢ facultativa, ou
seja, a mensagem nao perderia seu poder comunicacional nem sua esséncia inicial se a
palavra "morte" ndo estivesse presente.

A imagem publicitaria utilizada na composicdo intitulada "Morte" apresenta o
corpo de um homem deitado em uma mesa. A fotografia focaliza o corpo, utilizando

recursos visuais para chamar a atencao do espectador. O corpo possui uma incisdo em
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forma de Y, caracteristica de exames necroscopicos, € uma perfuracdo na traqueia,
indicando um procedimento traqueotomico. O uso do plano detalhe na fotografia permite
evidenciar esses aspectos relevantes, que seriam imperceptiveis em um plano mais aberto.
A angulacdo plongée utilizada complementa o plano detalhe, permitindo a visualizagao
completa do térax e abddmen do corpo, enfatizando a causa da morte.

Para transmitir a ideia de morte e causar dramaticidade na cena, a fotografia foi
produzida em cores com tons frios, que remetem ao ambiente gelado do necrotério e a

aparéncia cadavérica do corpo.

Figura 8 — Vocé Morre

ESTE PRODUTO CAUSA
ENFISEMA, CANCER DE PULMAO E MORTE

Fonte: ANVISA (2018).

O conjunto publicitario apresentado na figura 8, utilizado desde 2018, mantém a
mesma estrutura textual de sua versdo anterior mencionada neste estudo. O texto principal
da peca ¢ localizado na parte inferior e contém uma frase explicativa e de adverténcia:
"Este produto causa enfisema, cancer de pulmao e morte". O texto € escrito em caixa alta,
uma caracteristica tipografica utilizada para atrair a atencao, e as palavras "enfisema,
cancer de pulmao e morte" sdo destacadas em vermelho, transmitindo um senso de alerta

ao receptor.
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O vermelho sinaliza: “Pare! Perigo!”. Freios de emergéncia e botdes de alarme
sdo vermelhos. Nos baldes, o cabo que s6 pode ser puxado para descida ¢
vermelho. A cor vermelha nos diz: “Pare!”, “Proibida a entrada!”. Uma luz
vermelha a porta de um estudio de radio ou de uma sala de operagdes significa
que o acesso esta proibido. (HELLER, 2013, p. 120).

O titulo "Vocé Morre" pode ser considerado como texto secundario, pois
complementa a peca publicitaria e chama a atencdo do receptor ao indicar as
consequéncias do consumo do produto. No entanto, caso o titulo ndo estivesse presente,
o sentido da mensagem nao seria alterado significativamente.

Na categoria de imagem publicitaria, a composi¢do utilizada em 2018 na peca
"Vocé Morre" apresenta uma representagdo mais compreensivel para o receptor em
comparagdo a composicdo "Morte" de 2008. A imagem retrata duas mulheres,
provavelmente mae e filha, sendo uma delas deitada com os olhos fechados ¢ uma
mascara de oxigénio, indicando problemas respiratorios. A outra mulher estd em pé
acariciando a cabega da primeira e mostra expressao de tristeza ao ver a filha nesse estado.
A imagem busca apelar as emogdes do receptor, destacando que as doengas causadas pelo
consumo do produto afetam ndo apenas a saude fisica dos fumantes, mas também o bem-
estar emocional de seus entes queridos. A fotografia utiliza o primeiro plano (close up)
para enfatizar as expressdes faciais e contribuir para a narrativa proposta. A angulagdo
neutra € a composi¢cdo em cores reforcam a sensagdo de realidade, com o uso de tons

frios, iluminacao e sombras para criar uma atmosfera dramatica e impactante na peca.

RESULTADOS: A EFICACIA INCONSCIENTE

A andlise das imagens publicitarias antitabagismo avaliou a relag¢@o entre texto e
imagem dos anuncios investigados. Foi observado que a imagem tem mais poder
narrativo do que o texto e utiliza aspectos similares a realidade das doengas e problemas
causados pelo fumo. Foram utilizados diferentes planos nas propagandas, capazes de
descrever e narrar a cena, destacando o sujeito retratado. As imagens apresentam
verossimilhanga com o real, o que possibilita a interpretacdo da mensagem pretendida
pelos idealizadores da campanha. O valor absoluto do trago do real ¢ utilizado como

recurso publicitario para convencer e persuadir o individuo.
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Quadro 1 — Resultados da Pesquisa de Campo

Resposta

Pergunta A Resposta B Resposta C Resposta D Resposta E
Ha4 quanto tempo ¢ la3 3a6 anos 6al0 anos Mais de 10 N/A
fumante? anos (32,3) (14,5%) anos (21%)
(32,3%)
Vocé costuma ver as Sim Nao N/A N/A N/A
imagens no verso das (62,9%) (37,1%)
embalagens?
Possui conhecimento Sim Nio N/A N/A N/A
das doengas retratadas? (95,2%) (4,8%)
Por que continuar Nao Nao O cigarro Nao tinha N/A
fumando? quero consigo ajuda a me conhecimento
parar deixar de acalmar das doengas
(19,4%) fumar (69,4%) (0%)

(11,3%)
Vocé evita contato Sim Nao Nunca me N/A N/A
visual com a imagem? (41,9%) (33,9%) atentei

(24,2%)

Vocé acredita que as Sim Nao N/A N/A N/A
imagens possuem (24,2) (75,8%)
eficacia para inibir
reduzir o consumo?
A imagem vocé infarta Sim Nao N/A N/A N/A
consegue despertar a (29%) (71%)
vontade de reduzir ou
parar com o consumo?
A imagem "Vocé Medo Angustia Afligdo Incémodo Indiferenga
morre" causa algum (25,8%) (40,3%) (22,6%) (37,1%) (40,3%)
sentimento? (valido
mais de uma resposta
por participante).
Quando vislumbrada Sim Nao Nao tenho N/A N/A
as imagens com (8,1%) (46,8%) certeza, mas
possiveis doengas e me afeta de
complicagdes vocé alguma
consegue imaginar a forma
situac@o sendo com (45,2%)

voce?

Fonte: O autor (2023).

A analise das imagens publicitarias antitabagismo considerou a composicao visual
e arelagdo entre texto e imagem nos anuncios investigados. Foi observado que as imagens

desempenham um papel de narradora na transmissao da mensagem ao receptor, utilizando
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elementos semelhantes a realidade das doengas e problemas relacionados ao tabagismo,
com excecdo de algumas composig¢des surrealistas, como a do Infarto (2008). Quanto aos
planos utilizados nas propagandas, foram identificados os planos: detalhe (2), médio (1),
geral (1), primeiro plano (2) e americano (2). Esses planos tém a capacidade de descrever
e narrar a cena, destacando o sujeito retratado em relagdo ao ambiente. O plano médio e
suas variagdes sdo considerados descritivos, instigando o espectador a dar continuidade
a cena ou imaginar o contexto que levou a situacdo retratada, conforme abordado por
Feijo (2010).

A escolha do plano fotografico, em conjunto com a angulagdo da cAmera, permite
que as imagens apresentem verossimilhanca com a realidade. Dessa forma, quando o
texto ¢ a imagem sdo lidos em conjunto, eles podem ser interpretados da maneira
pretendida pelos idealizadores da campanha. O uso do elemento de realismo nas
fotografias veiculadas nos macos de cigarro ¢ empregado como um recurso publicitdrio

com o objetivo de convencer e persuadir o individuo.

De fato, os dois grandes tipos de concepc¢do que passamos em revista até aqui
- a foto como espelho do mundo ¢ a foto como operagdo de codificagdo das
aparéncias - tem como denominador comum a consideragdo da imagem
fotografica Como portadora de um valor absoluto, ou pelo menos geral, seja
por semelhanga, seja por convengdo. (DUBOIS, 1998, p. 45).

Com base no nimero de participantes, foram obtidos os seguintes resultados:
40,3% (25 participantes) dos 62 participantes relataram sentir-se indiferentes ao
visualizarem as imagens conforme demonstrado no quadro 1. No entanto, desses 25
participantes, seis também mencionaram ter experimentado outros sentimentos, como
medo, angustia, afligdo e desconforto ao verem as mesmas imagens. Além disso, as
imagens foram capazes de causar sentimentos angustiantes em 40,3% dos participantes,

enquanto 22,6% indicaram sentir-se aflitos, 37,1% sentiram-se incomodados e 25,8%

relataram sentir medo ao ver a cena retratada.

A angustia pode ser entendida como uma série de sensagdes que acontecem ao
mesmo tempo: sensagdes fisicas, como falta de ar, tontura, pressdo no peito,
aceleragdo nos batimentos cardiacos e psicologicas, como pensamentos
negativos, culpa, choro, medo, tristeza e ansiedade. (FLORINDO, 2018)°.

Disponivel em: <https://zenklub.com.br/blog/saude-bem-estar/angustia/ Acesso em 11 de set. de 2022>.
Acesso em: 10 de set. de 2022.
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Por meio da andlise dos sentimentos e da compreensdo daqueles que aparecem
majoritariamente como a angustia, ¢ possivel notar que as imagens causam impactos
significativos na psique, de forma que a interpretagdo da imagem pelo receptor faz com
que ele de alguma maneira se sinta naquela situacdo. As fotografias das campanhas
"Fumaga Toéxica" (2008) e "Voce Prejudica" (2018) foram capazes de retratar expressoes
faciais de desconforto. Ja a imagem da composi¢do "Vocé Morre" (2018), que apresenta
uma cena dramatica de uma mulher entubada devido a um cancer de pulmao e outra
mulher, possivelmente sua mae, acariciando-a, despertou nos receptores medo, angustia,
afli¢do e desconforto. O uso da figura materna na imagem tem como objetivo apelar as
emocgdes do publico, uma estratégia comum em campanhas publicitirias. A andlise
qualitativa das imagens e das respostas dos fumantes no questiondrio permitiu interpretar
mais profundamente as respostas dos participantes. Embora os fumantes nao considerem
as imagens como uma estratégia eficaz, as contradi¢des presentes em suas respostas
indicam uma eficécia inegavel das imagens, especialmente em relagdo ao impacto no
inconsciente do individuo. A relagdo entre a imagem e as reagdes emocionais ¢ atitudinais
dos fumantes revela a capacidade das fotografias em comunicar a mensagem de forma
inconsciente, despertando estimulos e emog¢des que causam inquietacdo apoOs a

visualizacdo da imagem.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como objetivo analisar o uso da fotografia como ferramenta
persuasiva e a interpretagdo das imagens em campanhas antitabagismo veiculadas nos
macos de cigarro, a fim de identificar as reagdes emocionais e atitudinais do publico. Os
resultados mostraram que as imagens analisadas estdo intimamente ligadas a realidade e
sao prontamente reconhecidas pelo publico. Embora o publico tenha indicado considerar
as imagens ineficazes, as contradi¢des presentes nas respostas revelaram o impacto das
imagens nos fumantes, especialmente em nivel inconsciente. A pesquisa de campo
permitiu compreender que as reagdes as imagens sdo predominantemente inconscientes
para os proprios fumantes, incluindo comportamentos como virar a face da imagem para
baixo e sensacdes de impacto ndo identificaveis pelos participantes. O estudo alcangou
seus objetivos por meio da analise do contetido das imagens e da compreensao das reagdes

do publico-alvo. Os resultados destacaram a importancia da fotografia publicitaria como
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uma ferramenta persuasiva e impactante, capaz de influenciar o publico tanto consciente
quanto inconscientemente.

O estudo também ressaltou a necessidade de compreender os efeitos das imagens
ndo apenas nas campanhas antitabagismo, mas em outras pecas publicitarias,
contribuindo para o desenvolvimento de andlises mais aprofundadas e esclarecedoras.
Além disso, o estudo trouxe beneficios para a formagdo académica do pesquisador,
relacionando teorias da comunicagdo publicitdria com a constru¢do de campanhas e
anuncios, especialmente no contexto das fotografias publicitdrias em campanhas sociais.
Conclui-se que ha muito a ser compreendido sobre o uso da fotografia na comunicagao
publicitéria, e a pesquisa ¢ fundamental para a compreensdo dos fendmenos e do valor
comunicativo da imagem tanto no meio publicitirio quanto na comunica¢ao como um

todo.
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