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ImrAacTOS DA CAMPANHA ANTITABAGISTA
VEICULADA EM CARTEIRAS DE CIGARRO
JUNTO AOS JOVENS FUMANTES

Carmen Lidia Ramusk:’

Resumo

Este estudo verificon os impactos que as imagens impressas nas
carteiras de cigarvo, que se constituem na unica campanho
antitabaygista do pats, iminterrupta e de alcance nacional, tém,
Junto aos jovens, que sao sew principal alvo. Apesar de ser um
estudo explovatorio com amostra nio probabilistica, verifica-se
que seus vesultados estdo alinhados com outras pesquisas, na qual
se detecta a necessidade da utilizagdo de imagens que estejam
em maior sintonia com os jovens, utilizando estimulos que sejam
capazes de sevem percebidos por eles, aos quais davio atengio,

1. Carmen Lidia Ramuski ¢ professora do curso de Administragao
da PUC-SP, com mestrado e doutorado pela FGV — SP em Administragao
de Empresas. Seus projetos investigam questoes que se relacionem a segu-
ranga, prote¢ao, informagio ¢ atendimento ao consumidor que permitam
a extensdo do conhecimento de seu comportamento ¢ a contribuigao com
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interpretardo como mportantes ¢ ficardo envolvidos com a informagio
transmitidn, memorizando-a para uso em ocasido oportuna. Alem disso,
verificou-se que estas imagens deveriam ser divulgadas em outrvos locais, ter
wma fieqiéncia maior de altevagido e nio sevem mais agressivas do que i
sdo, pois, a agressividade, para este publico, no invés de sensibiliza-los dispara
mecanismos perceptivos de orvdem psicologica, que leva-os a evitd-las, nio
assimilando sun informagdo e, portanto, diminuindo sun eficicin.

Palavras-chave

Comportamento  do  consumidor, processo de informagio, campanha
antitabayyista.

Abstract

This study has analyzed the impacts that the images printed on cigarette boxes
— which constitute the only continuous, countrywide anti-smoking campaign
in this country — have on youny people, who ave the main target. Despite
being an explovatory study with a non-probabilistic sample, it has been verified
that the vesults ave aligned with those of other studies, which have detected
the need for imayes that ave move atuned to the youny public, using stimuli
that they are capable to perceive, which will attract their attention and
which they will interpret as important, getting involved with the information
transmitted and consigning it to memory to be vetvieved at the proper
occasion. Furthermore, it was verified that these images should be exhibited in
other places as well, should be veplaced more frequently and should not be more
agyressive than they alveady ave, since agyressiveness, for this public, rather
than sensitizing them, triggers psychological perceptual mechanisms that lead
them to avoid them; as a consequence, they fuil to assimilate the information
and their effectiveness is veduced.

Keywords

Consumer behavior; process information, anti-smoking campaign.
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1. Consideragoes Iniciais

Fumar ¢ um habito de origem latina. Os indios jd4 fumavam quando
expedigoes portuguesas e espanholas chegaram as Américas e devido
a propriedades terapéuticas que lhe eram atribuidas a época, foi levado
a Europa, no século XVIII. Quanto ao habito de fumar especificamente
cigarros, que ¢ o alvo deste estudo, pode-se dizer que sao dois os fatos
considerados responsaveis por sua propaga¢ao ao mundo. O primeiro
foi sua industrializagao ocorrida a partir de 1880 nos Estados Unidos,
a qual permitiu que o cigarro fosse ofertado ao mercado em quantidade
e freqiiéncia regulares; o segundo se atribui aos meios de comunicagao,
particularmente a TV e ao cinema, que propagaram o hdbito de fumar
como algo fino, elegante, “da moda”.

Seus efeitos nocivos nao demoraram a ser relacionados com
diversas doengas e mortes, mas os profissionais da saide nao contavam
com o apoio da midia para este tipo de informagao a sociedade. Foi
somente na década de 70 que as primeiras agOes antitabagistas se
iniciaram, com a proibi¢ao da veiculagao da propaganda de cigarro na
TV.

Estudos realizados tanto por cientistas como por 6rgaos ligados
a saude, verificaram que este ¢ um hdbito que precisa ser combatido,
particularmente junto aos jovens, uma vez que a maior parte dos
fumantes inicia-se no vicio durante a adolescéncia e mais que isto, este
combate tem que ser Incisivo e constante — a nicotina, principal compo-
nente do cigarro, causa dependéncia e prazer, o que dificulta seu aban-
dono, pois mesmo pessoas que possuam um baixo nivel de dependéncia,
continuam a fumar devido ao prazer que ele propicia (Varella, 2005).

O combate ao tabagismo estd presente hoje nos paises mais desen-
volvidos, onde o consumo encontra-se no estado de “controlado”, ou
seja, a populagao aumentou e o indice de fumantes diminuiu, porém,
a quantidade de doengas e o indice de mortalidade, relacionados a ele,
continuam aumentando.

O Brasil, embora se inclua nas estatisticas dos paises em desenvol-
vimento, os quais sio os mais afetados com o crescimento do consumo
de cigarros, encontra-se em situagao proxima a dos paises desenvolvidos,
pois jd apresenta legislagio e campanhas que visam evitar a formagao
de novos fumantes, mas, a Unica campanha antitabagista continua e de
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abrangéncia nacional, ¢ a que divulga imagens impressas nas carteiras
de cigarros, com mensagens de alerta ¢ um telefone de ajuda aos que
desejam parar de fumar. Esta campanha tem se mostrado eficaz em
todos os paises onde foi iniciada, entretanto, pesquisas especificas com
jovens brasileiros sugerem que seu efeito poderia ser maior, uma vez
que a cada ano, jovens de uma faixa etdria cada vez menor se iniciam no
hdbito (Varella, 2000).

Julgou-se assim oportuno a realizagio de um estudo visando a nao
s6 conhecer o nivel de percep¢ao dos jovens fumantes, com relagao a
esta campanha, como buscar, junto a eles, solu¢oes para que ela se torne
mais eficaz. A seguir encontram-se o referencial teérico relacionado a
investigacao realizada, a metodologia, os principais resultados comen-
tados e as sugestoes de melhoria obtidas.

2. Referencial Tedrico

O referencial tedrico deste trabalho envolveu a teoria sobre o
comportamento do consumidor que trata do denominado processo de
informag¢ao, uma vez que se entende que como comprador e usudrio
de cigarro, os fumantes possam ser tratados como consumidores deste
produto. Também se apresentara breve panorama sobre o habito de
fumar cigarros.

2.1 O comportamento do consumidor ¢ o processo de informagio

O comportamento de qualquer consumidor, entre os quais se
encontram os fumantes, pode ser definido como a forma que ele age
diante dos estimulos que recebe, quando estes sio percebidos por ele,
por meio de algum de seus sentidos. Portanto, o estimulo precisa ser
capaz de sensibilizd-lo, para conduzi-lo a alguma agdao. Durante este
percurso “estimulo-agao” ocorre o que se denomina de processo de
informagao.

Mowen e Minor (1998) explicam que o processo de informagao
¢ aquele por meio do qual os consumidores percebem os imputs de
uma informagao — sendo expostos a estimulos, dando atengao a eles, e
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compreendendo-os; depois sao envolvidos por esta informag¢ao trans-
mitida e as armazenam quando a consideram importantes, para uso
posterior.

Estas fases estao detalhadas a seguir e relacionadas com a campanha
antitabagista alvo deste estudo, uma vez que ela também ¢ um infor-
magao utilizando estimulos visuais com o objetivo de envolver ao
maximo os fumantes.

2.1.1 A percepgao

A percepgao ¢ a capacidade que um ou mais estimulos tenha de
impactar, sensibilizar um consumidor. Para que isto ocorra ¢ necessirio
que o consumidor seja exposto a algum estimulo — exposi¢ao; detenha-
se em algum estimulo que por algum motivo foi selecionado por ele
como merecedor de sua atengao e, além disto, que este estimulo tenha
para ele algum significado — interpretagao (Mowen; Minor, 1998).

Talvez este processo até nio fosse dificil de ocorrer, se os seres
humanos nao fossem dotados de dois mecanismos perceptivos: a
defesa ¢ o bloqueio. Conforme Schiffman e Kanuk (2000), defesa
perceptiva ¢ uma reagao subconsciente dos consumidores, descartando
estimulos que ele entende serem psicologicamente ameagadores. Ja o
bloqueio perceptivo ¢ uma condi¢ao de recusa, a aquilo que generica-
mente nao lhe interessa, ele nem vé, evitando bombardeios de estimulos
que conscientemente nao sejam de seu interesse. Ou seja, ele até podera
ser exposto a determinados estimulos, mas seja consciente ou incons-
cientemente, por meio destes mecanismos ele se desviard da informagao
que eles contém.

No caso da campanha em estudo, jd se verificou a ocorréncia destes
mecanismos, quando consumidores de cigarro tampam as imagens
colocando cartoes ou seus crachds empresariais no lado da carteira de
cigarros que contém as imagens; deixam estas imagens voltadas para
o lado debaixo quando ela esta apoiada sobre algo; pedem para que o
vendedor troque a carteira por outra com uma imagem menos agressiva
(ANVISA, 2003).

A estes mecanismos, soma-se outra barreira, que tem efeito espe-
cial, quando se trata de um estimulo visual. Estimulos visuais que nao
se alteram no decorrer do tempo — nio mudam nem de local “passam
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a fazer parte da paisagem”, ou seja, passam a ser como qualquer outro
objeto ao qual nao se presta mais atengao por ja ser conhecido e por ja
se saber que nao foi alterado (Mowen; Minor, 1998).

Considerando-se que o ultimo conjunto de imagens nas carteiras
de cigarro foi veiculado por mais de trés anos, nao ¢ dificil pressupor
que este fato se constitui em uma barreira que deva estar minimizando o
impacto desejado por esta campanha.

2.1.2 O nivel de envolvimento

O nivel de envolvimento que se pode ter com um estimulo rece-
bido, depende ainda de vdrios fatores, como do estimulo em si; das
caracteristicas deste estimulo; da ocasido em se ¢ exposto ao estimulo;
da personalidade de quem recebe o estimulo (Mowen; Minor, 1998).

Portanto, no caso da campanha nas carteiras de cigarro, os consu-
midores sé se envolverao com as imagens que tenham estimulos que
consigam sensibiliza-los, que lhes digam algo, que fagam sentido a sua
realidade.

Observa-se, porém, que a maior parte das imagens utilizadas na
atual campanha nas carteiras de cigarro nio apresenta nem situagoes
nem pessoas que facilitem um relacionamento direto com os jovens — as
pessoas apresentadas ou sao maduras ou sao criangas € as situagoes estao
distantes de sua realidade atual.

2.1.3 A memoria

A memoria € a terceira e ultima parte do processo de informagao.
Ela possui o que se poderia chamar de dois “compartimentos”. Um,
denominado memoria de curto de prazo, onde sao armazenadas infor-
magoes que tenham importancia e utilizagdo momentanea, até porque
este tipo de memoria armazena poucas informagoes e por pouco tempo.
O outro compartimento ¢ o denominado de longo prazo, ele se destina
a armazenar as informagoes julgadas como importantes, por um longo
tempo, para serem utilizadas em ocasioes futuras e oportunas (Mowen;
Minor, 1998). E 14, portanto, que deveriam estar as imagens da
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campanha alvo deste trabalho, por isso um dos objetivos foi o de saber
quais e quantas destas imagens ficaram em suas memorias, cOmo um
sinal de que o estimulo foi mais eficiente.

2.2 O Fumo: historico, campanhas, impactos

Nesta parte da revisao tedrica se apresentard um breve histérico
sobre o fumo e um conjunto de informagoes que mostram aspectos das
campanhas tabagistas, a importancia da campanha anti-tabagista, bem
COMo seus principais impactos.

2.2.1 Breve historico

O tabaco ¢ obtido da folha da Nicotina Tabacum, uma planta
origindria do continente americano, que jd era conhecida e consumida
pelos indios nativos, antes da chegada das expedigoes dos portugueses
e espanhois a América. Devido as propriedades terapéuticas a ela atri-
buidas, no século XVIII ¢ levada para a Europa, pelos marinheiros
espanhdis, vindo o hdbito de fumar a ser adotado pela populagao resi-
dente em torno dos portos do Mediterraneo. No inicio do século XIX
seu consumo jd estava presente em outros paises como a Franga e a
Inglaterra, devido as guerras napolednicas, mas seu consumo girava
em torno de 1% da populagao mundial e se fazia presente junto a uma
populagao marginalizada ou em situagoes especiais de vida como a
guerra ou longas viagens exploratdrias. Somente a partir de sua indus-
trializagdo, em 1890, nos Estados Unidos ¢ que o cigarro passa a ser
consumido em larga escala, alcangando apenas dois anos apos, a marca
de 2 bilhdes de cigarro/ano. (Instituto de Drogas e Toxicodependéncia,
2008; Carvalho, 2001).

Mas ¢ no meio do século passado que o cigarro alcanga sua sobe-
rania. Trazido pelos ex-combatentes da 2%. guerra, o hdbito de fumar
atinge outras camadas sociais ¢ se alastra como sendo um habito até
elitizado, em filmes e propagandas das industrias tabagistas (Carvalho,
2002; Varella, 2004).

Apesar de estudiosos da drea da saude, a mesma época, ja esta-
belecerem relagao entre os males causados pelo cigarro a saude, foi
somente em meados do século XX, que as primeiras leis antitabagistas
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e campanhas educacionais surgiram. A proibicio da propaganda do
cigarro nas principais midias dd entdo margem para que os meios de
comunicagao — agora sem as polpudas verbas publicitarias, comegassem
a divulgar a real face do cigarro, a banir o cigarro de sua programagao e
produgao cinematografica e a apoiar campanhas educativas. Apesar desta
mudanga de posi¢ao, os meios de comunicagao tém sido responsabili-
zados por profissionais da saude, como os principais propagadores deste
hdbito (Varella, 2004).

2.2.2 A propaganda do cigarro e as campanhas antitabagistas

Os efeitos da propaganda de cigarro sao comprovados por vdrios
estudos realizados, no mundo, entretanto, um dos que obteve grande
destaque foi o que acompanhou o nivel de crescimento de consumo da
marca americana de cigarros Camelo. Em um periodo de dois anos, o
camelo que era a fonte principal deste antncio se tornou tao conhecido
pelas criangas como o Mickey; o consumo da marca foi de 0,5 para 32%
¢ as vendas aumentaram de 6 para 476 milhoes de délares no mercado
americano (Varella, 2000).

Na década de 70 os Estados Unidos ja estavam conscientes do mal
que o cigarro causava a sadde, iniciando ag¢bes que visavam a proibir a
divulgagao do cigarro e evitar a adesao de novos consumidores (Varella,
2004).

No Brasil, o combate ao fumo por agao governamental iniciou-se
ha cerca de 20 anos, quando em 1988 fumar foi proibido no ambiente
de trabalho ¢ em 1996 a Agéncia Nacional de Vigilincia Sanitdria —
ANVISA (1996) tornou obrigatoria a frase Este produto contém muais
de 4.700 substincins toxicas e nicotina que cousam dependéncia fisica on
psiquica. Nio existem niveis sequros pava consumo destas substincins, em
toda publicidade existente.

Proibigoes e restrigoes relacionadas especificamente a propaganda
do cigarro, entretanto, aparecem no Brasil somente em 2000, quando
a Lei 10.167 a proibe nos meios de comunicagao de massa e restringe
a midia impressa somente ao interior de locais de venda do produto.
Também fica proibida a divulgagdo de marcas de cigarro associadas a
atividades esportivas e culturais, embora isto s6 tenha ocorrido de fato
em 2005 (Decretos, 1996).
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Em 2001 se faz mais uma complementagdo as proibigoes. Os
termos como “suave”, “light” e similares, que sugeriam ser uma marca
menos prejudicial a saide que outra, também sio condenados, uma
vez que nao se tem indicios de que realmente sejam menos prejudiciais
(McNeill, 2004) e¢ em 2002 tornam-se obrigatdrias as imagens perma-
nentes nas carteiras de cigarro, informando os prejuizos que o cigarro
traz a saude, com frases de adverténcia e telefone de auxilio a depen-
dentes de nicotina (Bonadio, 2006).

Vdrios sao os motivos, que mostram a necessidade de campanhas
antitabagistas. Alguns deles estao resumidamente retratados a seguir:

para sobreviver, substituindo consumidores que morreram ou
pararam de fumar a industria de cigarro procura os jovens,
que sao mais facilmente seduzidos, e consumirao o produto
por longo tempo antes de serem conscientizados sobre seus
prejuizos. O Banco Mundial acredita que entre 82 ¢ 99 mil
criancas comecem a fumar todos os dias (Murray, 2002);

os recursos desperdigados com o custo do cigarro sao bastante
significativos. Estimativas apontam que se os 10 milhoes de
homens que fumam em Bangladesh, por exemplo, utilizassem
70% do dinheiro gasto com cigarros, para comprar comida
cerca de 10,5 milhoes de criangas do pais deixariam de
viver em estado de desnutricao (Romero, 2004);

a OMS calcula que um terco da populagao mundial adulta
fume, curiosamente, entretanto, nos paises desenvolvidos, o
percentual de mulheres que fumam (24%) ¢ o triplo da quan-
tidade de mulheres que fumam em paises em desenvolvimento
(Instituto Nacional do Cancer, 2008);

o Instituto Nacional do Cancer (INCA) atesta também que
90% dos fumantes, iniciam-se no vicio antes dos 18 anos.
Pesquisa realizada com estudantes entre 13 e 15 anos, em 11
capitais brasileiras revelam que mais 50% ja haviam expe-
rimentado cigarro, quando bem jovens. Este numero sobre
para 70% em Porto Alegre, Vitdria, Goiania e Boa Vista, e
em Curitiba a experimentagao chega a quase 80% (Jornal do
Brasil on-line, 2004);

pesquisa realizada em 2007 pela FGV também aponta que o
cigarro, no Brasil, compromete mais a renda familiar (1%)

Pensam. Real. 19



ARTIGOS

do que o consumo de itens como fejjao e arroz (0,85%).
Além disso, enquanto o consumo de arroz e fejjao tiveram
redu¢ao média de 20% entre janeiro de 2004 e abril de 2007,
enquanto o cigarro teve um aumento da ordem de 30%
(Barbieri, 2007);

e cerca de 200 mil pessoas morrem anualmente no Brasil devido
a doengas relacionadas ao cigarro, sendo que todas sao consi-
deradas evitdveis (Oliveira, 2008);

« o Sistema Unico de Satide — SUS e a Previdéncia Social
gastam anualmente cerca de R$ 37 milhdes com doengas e
mortes causadas sé com o tabagismo passivo, conforme resul-
tado da pesquisa Impacto do Custo de Doengas Relacionadas
ao Tabagismo Passivo no Brasil, realizada pela Universidade
Federal do Rio de Janeiro — UFR]J, a pedido do Instituto
Nacional de Cancer — INCA (Abdala, 2008).

As leis, decretos e determinagbes governamentais, também incenti-
varam prefeitos, de um grande nimero de municipios a proibir o fumo
em ambientes fechados e estimularam Universidades a realizarem agoes
antitabagistas em seus campi (Amorim, 2004).

Recentemente foi aprovada no Estado de Sao Paulo (Folha on-line,
2009), lei que entrara em vigor dia 05 agosto deste ano (Lei Antifumo,
maio de 2009), restringindo o fumo em todo ambiente fechado ou
parcialmente fechado de uso comum. Foram incluidos neste conceito:
dreas internas de bares e restaurantes, casas noturnas, ambientes de
trabalho, tdxis e dreas comuns de condominios (Lei Antifumo, 2009).
Com isto fumar também fica proibido em locais que mesmo abertos,
como uma varanda, sejam cobertos.

Campanhas antitabagistas continuam necessdrias quando se consi-
dera que as conseqiiéncias do fumo sé aparecem, em geral, a longo
prazo e o jovem, que ¢ imediatista, como uma caracteristica natural de
sua faixa etdria, nao consegue visualizar-se em futuro distante, com os
problemas apontados nas diversas comunicagoes veiculadas.

Por isto também se pressupoe que informagdes que contenham
estimulos mais diretamente ligados aos jovens, venham a ser mais
eficazes.
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2.2.3 Efeitos das campanhas antitabagistas

Campanhas antitabagistas vém apresentando resultados posi-
tivos em todos os paises em que foram iniciadas, especialmente a que
se utiliza de imagens nas carteiras de cigarro. No Brasil, foi registrada
uma queda de 38% na populagao fumante entre os anos de 1980 e 2002
(Barreto, 2004).

Pesquisa realizada pelo Disque Pare de Fumar (Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria, 2003) também mostra a eficicia dessas imagens,
uma vez que, 65% da populagao fumante informaram ter diminuido o
consumo do fumo, devido a elas. A imagem considerada mais impac-
tante foi a do recém-nascido, embora 36% da populagio masculina
tenha considerado, como mais impressionante a imagem sobre impo-
téncia sexual.

Goldfarb? também entende que ¢ preciso modificar a linguagem
utilizada hoje, que deve ser mais focada, mostrar situagoes que envolvam
conseqiiéncias do fumo para jovens a curto prazo, como por exemplo:
problemas que afetem o desempenho sexual, o risco de infertilidade e o
surgimento de problemas estéticos (Burgardt, 2005).

Em consonancia com estes resultados encontra-se a pesquisa reali-
zada pela Santa Casa de Sao Paulo, a qual também revela que jovens
serlam mais sensiveis a danos estéticos que O cigarro possa causar —
dentes amarelos, mau halito, do que a problemas como os do sistema
cardiovascular, tipicos de uma faixa etdria mais eclevada (Burgardt,
2005).

Por outro lado o Instituto Britanico de Pesquisa do Cancer entende
que os efeitos seriam melhores se as imagens fossem mais chocantes
(Bonadio, 2006). Entende-se, porém que este “mais chocante” deveria
ser determinado pelo jovem, razao pela qual um dos pontos investi-
gados neste estudo foi saber como os préprios jovens entendem que a
campanha com as imagens nas carteiras de cigarro deveriam ser para
atingi-los mais incisivamente.

2. Luiza Goldfarb ¢ médica sanitarista da Divisao de Controle do Tabagismo do
INCA.
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Outra visao importante ¢ a de Rosa (apud Gutierrez, 2002), que
entende que esta campanha deveria ser segmentada a exemplo de qual-
quer campanha publicitaria.

3. A Metodologia

Diante do exposto, a questao que se define como o problema de
pesquisa ¢é: Que impactos as imagens veiculadas em carteivas de cigarros
causam nos jovens?

Os principais objetivos do projeto foram: a) verificar como o
processo de informagio estudado (campanha - jovens) ocorria na
pratica, tendo-se por base a teoria do processo de informagao; b) identi-
ficar alguns hdbitos dos jovens fumantes — seu comportamento em casa
e no ambiente de trabalho, com relagao ao fumo; ¢) conhecer como os
jovens percebiam as imagens veiculadas nas carteiras de cigarro — que
envolvimento mantinha com esta comunicagdo e quais imagens se
mostrariam relevantes a ponto de serem memorizadas por eles; d) saber
como uma esta campanha poderia ser modificada para sensibilizd-los
mais.

Apoiada no referencial tedrico deste trabalho estabeleceu-se como
pressupostos, que os jovens dao pouca importincia a estas imagens,
pois:

a) elas demoram a ser modificadas;

b) elas contém imagens que niao fazem parte da realidade do
jovem e por isto nao conseguem obter envolvimento ¢ memo-
rizagao das mesmas.

O projeto do tipo exploratério, com entrevistas apoiadas em um
instrumento de pesquisa estruturado, foi aplicado a cerca de 50 pessoas
selecionadas por conveniéncia que atendiam aos requisitos bdsicos do
publico alvo desejado: jovens de 18 a 24 anos, fumantes, universitdrios,
pertencentes as Classes A e B.

A verificagao das imagens memorizadas se realizou primeiro, sem
estimulo. Depois foram mostradas as imagens em vigor nas carteiras
de cigarro e identificadas as imagens que os jovens consideravam
mais impactantes. Para minimizar viés nas imagens mostradas foram
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utilizados trés conjuntos de imagem, de forma que em cada um, cada
imagem aparecesse em linha e colunas diferentes, conforme esquema
apresentado a seguir.

1 2 3 9 7 8 5 6 4

4 5 6 3 1 2 8 9 7

7 8 9 6 4 5 2 3 1
Conjunto 1 Conjunto 2 Conjunto 3

Tlustragio 1 - Disposi¢do das imagens apresentadas aos entrevistados

4. O Estudo

O estudo envolveu trés grandes focos, refletidos no instrumento de
pesquisa:
a) habitos de consumo e comportamento no dia-a-dia com
relagao ao fumo, por parte dos jovens;
b) imagens que mais sensibilizaram os jovens e foram memori-
zadas por eles;
c) sugestoes para melhoria desta comunicagao.

Habitos de consumo e comportamento no dia-a-dia

Conforme visto em pesquisas anteriores, mencionadas no refe-
rencial tedrico deste trabalho, os entrevistados comegaram a fumar em
sua maioria antes dos 18 anos e quase todos se lembravam de quando
fumaram pela primeira vez, o que revela ter sido um momento impor-
tante para eles.
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O M 3 S,

FUMAR SA
IMPOTENCIA SEXLIAL

UMAR CAUSA
CANCER DE PULMAD

Fonte: ANVISA, 2003.

Tlustragio 2 - conjunto de imagens utilizados na pesquisa

Os entrevistados comegaram a fumar por influéncia de amigos,
mas uma parte foi influenciada pela prépria familia, pois pais, irmaos
e pessoas de seu relacionamento familiar também fumavam antes de
ele comegar a fumar, por outro lado, entre os fumantes cujos pais nao
fumam, existe uma preocupagao por parte deles quanto a nao fumar em
casa, o que indica que os pais podem ser fatores inibidores a este hdbito.

Relacionando a quantidade de cigarros fumados e o que os entre-
vistados entendem por fumar “pouco”, “a média” ou “muito”, veri-
ticou-se que existe um consenso com relagao a estas quantidades — fuma
pouco quem fuma até ou cerca de 10 cigarros e fuma muito quem fuma
mais de 20 cigarros; além disso, a maioria se auto-enquadra na situagao
de fumar “a média”.
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Duas siao as situagoes em que os entrevistados declararam fumar
mais: stress — ocasionado pelo trabalho, ou no trinsito, ou em momentos
de lazer — bebendo com amigos, em casa ou em “baladas™. Deve-se
observar que a maior parte dos entrevistados mencionou fumar mais em
situagoes de stress do que em situagoes de lazer.

Na maioria das empresas nas quais estes jovens trabalham hd um
“fumdédromo”, que ¢ freqlientado por eles entre trés e cinco vezes por
dia. Encontraram-se também empresas nas quais o entrevistado e seus
colegas fumam sem sair de suas mesas e algumas outras nas quais ¢
totalmente proibido. Ainda quanto ao ambiente de trabalho, a maioria
declarou que nao fumaria durante uma entrevista de emprego, a outra
parte se divide entre fismaria sem problemas e so se o entvevistador fumar
também. Por outro lado se questionados sobre possuir ou nao este
hdbito, a maioria disse que declararia fumar, enquanto alguns diriam que
s6 de vez em quando e outros nao revelariam ter este habito.

Cerca de metade dos entrevistados tem uma sensagio negativa
quando fuma diante de ndo fumantes, principalmente pela fumaga
¢ odor produzido pelo cigarro, que contamina o ambiente, por isto
metade disse que fuma em ambientes fechados em que ainda ¢ possivel
fumar e a outra metade nao.

4.2 Comportamento dos jovens fumantes com velagio as imayens

Antes da apresentagao dos resultados se deve lembrar mais uma vez
que este estudo de cardter exploratério, teve o objetivo tedrico de veri-
ficar como se dava o processo de informagao — com suas fases, etapas,
bloqueios e barreiras, quando se analisava o comportamento dos jovens
diante de uma campanha que tinha os jovens como principal publico e
que se utilizava de um processo de informagao com estimulos visuais.

Portanto, embora se apresente nos resultados alguma idéia de gran-
deza dos resultados, o que se pretendeu foi verificar o comportamento
dos jovens diante desta campanha e com o apoio da teoria do processo
de informagao quais seriam os pontos impactantes para que ela tenha
um efeito maior, jd que ¢ dirigida principalmente para esta populagao.

. < iliz jov i i
3. “Balada” é o atual termo utilizado pelos jovens, para identificar casas noturnas
C i 1si .
ue oferecem em especial musica e espaco para dangar.
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Verificou-se que a maior parte dos entrevistados olha as imagens
impressas nas carteiras de cigarro, embora uma parte s6 de vez em
quando e alguns declararam nao olhar. Mesmo entre os que olham
poucos se verifica uma da imagem com algum fato em especial — eles
olham por acaso, por que “batem o olho nelas”, por exemplo, no ato
da compra do cigarro. Entretanto, verificou-se que quando hd algo
proximo a eles que poderia ter alguma ligagao com o cigarro, eles se
detém nestas imagens — quando estio doentes, quando conhecem
alguém que esta doente e fuma. Os que nio olham apresentaram
motivos como ji conhecer as imagens, por serem indiferentes a
elas, porque elas nio produzem efeitos sobre eles, porque elas sao
deprimentes.

Estas respostas sugerem que as imagens atuais nao estejam mais
se constituindo em estimulos suficientes para despertar a atengao dos
jovens fumantes. Eles estdo constantemente expostos a elas, mas uma
parte ou nao lhes da atengdao por interpreti-las como ineficazes, ou
porque langam mao, mesmo inconscientemente de mecanismos percep-
tivos que impedem que a visualizagio com atengao seja realizada.

Um fato importante ¢ que quase todos disseram olhar mais estas
fotos quando elas sao novas para eles. Se analisarmos esta resposta junto
a aqueles que disseram nao olhar as imagens porque jd as conhecem, os
resultados sugerem que estas imagens deveriam ser alteradas com menor
intervalo de tempo.

Espontaneamente a média de imagens lembradas com facilidade,
girou em torno de trés a quatro, ou seja, menos da metade da quan-
tidade de imagens que sio em numero de nove. Entretanto, verifica-se
claramente que hd estimulos — imagens, que sio mais impactantes do
que outras. A maioria lembrou-se das imagens do bebé — resultado
alinhado com a pesquisa do Disque Pare de Fumar, e a da boca — “a
dos dentes”, fato que também se alinha as pesquisas realizadas na Santa
Casa e pela Dra. Goldfarb que salientam que aspectos estéticos sejam
mais sensibilizantes aos jovens. Na seqii¢ncia, quase em igual propor¢ao
encontram-se as imagens da impoténcia sexual, do pulmao e a dos ratos.

Verifica-se assim, que: a) as imagens mais lembradas sao as que se
reportam mais diretamente ao que poderia estar acontecendo com 0s
jovens hoje, ou num futuro préximo — a boca, o pulmao, a impoténcia
sexual, um bebé como resultado de um casamento nao tao distante;
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b) a eficacia da campanha pode estar sendo prejudicada pela forma do
estimulo — quem e o que estd sendo utilizado para transmitir a infor-
magao; ¢) o longo tempo durante o qual as mesmas imagens sao veicu-
ladas prejudicam sua percepgao.

Apos escolherem a imagem que mais os tenha impressionado, o
que nao divergiu muito da que eles haviam se lembrado, investigou-se
por qual motivo eles as haviam escolhido, encontrando-se interpreta-
¢Oes bastante interessantes, tais como: a mae prejudicon o feto, ¢ um bebé
indefeso, com grande sofrimento, porque ¢ a mensagem de um vecém-nascido
sofiendo sem culpa referindo-se a imagem do beb¢; ela parece passar um
cheiro ruim, porque € péssimo ter os dentes sem cuidados, ¢ wma imagem que
ninguém merece tey — para a imagem da boca com dentes danificados.

Quando solicitados a informar, o que lhes vinha a cabega quando
olhavam por acaso ou nao estas imagens, obteve-se respostas como o0 gue
pode acontecer com fumantes, que o cigarro faz mal, que o cigarro € prejudi-
cinl, que as pessoas viao morver, que as pessoas sao inconseqiientes, podendo-se
concluir que embora eles relacionem as imagens com as conseqiiéncias
maléficas do cigarro, eles se referem as pessons, aos fumantes, ou dao
respostas impessoais, revelando um “desentendimento” de que estas
mensagens sejam para eles. Apenas um mencionou que ele préprio
nao deveria fumar e alguns trataram a situagao no coletivo: que a gente
nio deveria fumar. Também houve algumas respostas como: as imagens
causam vepulsa, mas niao as associo ao cigarro;, (ndo lembro) nada porque
nao tenho o idade de nenhum deles (das pessons que aparecem nas imaygens)
demonstrando mais uma vez os mecanismos de defesa atuando e
promovendo uma baixa identificagio com eles mesmos.

Como conseqiiéncia grande parte dos jovens acha que as imagens
atuais nas carteiras de cigarro sao ineficazes para convencer alguém a
parar de fumar. Uma parte diz que isto ocorre porque elas sao muito
agressivas e as pessoas nao olham — mais uma vez a questao do bloqueio
perceptivo; outra parte apresentou motivos especificos: por nao conhe-
cerem alguém que tenha parado de fumar por causa destas fotos; por
que quem fuma nao liga para estas imagens, sabe dos riscos; porque as
pessoas nao se véem no lugar de quem esta na imagem; porque quem
esta disposto a parar de fumar “nao siao as fotos que irao ajudar”,
porque entendem que as pessoas nao acreditam nestas imagens — mais
uma vez a questao do enderegamento da informagao a outros.
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Aqueles que disseram achar que as imagens sao eficazes, também
apresentaram motivos nao diretamente relacionados a eles: (¢ eficaz)
para quem esti pensando em pavar de fumar, pava quem nio fuma, para
quem fiuma pouco ou comegon a fumar vecentemente, para os mais velhos;
para mulberes gravidas, para pessoas influencidveis; pava quem tem casos
semelhantes (aos das imagens) proximos. Verifica-se que também neste
caso, as imagens sao consideradas boas “para os outros”, mas nao
para eles.

4.3 As modificagoes sugeridas

Quanto ao que poderia ser feito para que esta campanha fosse mais
eficaz para os jovens, encontraram-se algumas sugestoes interessantes,
como veicular a imagem de um casal jovem que nao pudesse ter filhos;
filhos doentes por causa do habito de fumar dos pais; cenas do cigarro
associado a outros aspectos negativos como pessoas sem educagao,
pessoas bebendo; mostrar imagens que refletissem o odor ruim que o
cigarro deixa na boca, roupas e ambientes.

Houve também sugestoes de que as imagens fossem divulgadas nas
escolas e ambientes que os jovens freqiientam — como academias, bares
e “baladas” e que deveria haver o alerta de que propaganda do cigarro
¢ enganosa. Também foi sugerido que as imagens fossem de pessoas
jovens e que se mostrasse a perda da qualidade de vida, com a impossi-
bilidade de praticas esportivas, por exemplo.

5. Conclusoes

Verifica-se que embora as imagens utilizadas nesta campanha
antitabagista, que tem como foco principal o jovem, sejam capazes de
sensibiliza-los, nem todas despertam sua atengao, siao interpretadas
adequadamente, ganham seu envolvimento e sio consideradas impor-
tantes para serem memorizadas.

Também se verificou que ha vdrios motivos para isto — as barreiras
perceptivas, a inalterabilidade destas imagens por longo tempo, e o fato
de a campanha nao estar trabalhando com um target segmentado.

O envolvimento que ela produz depende, conforme mostra a
teoria, de aspectos, como o tipo de estimulo — qual imagem e em qual
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situagao ela ¢ visualizada, verificando-se que seu envolvimento ¢ alto,
dependendo, entretanto de a qual imagem ele esta exposto — foram
memorizadas justamente aquelas que sao mais proximas a sua realidade.

Os resultados sugerem que, se esta campanha tem como principal
objetivo atingir os jovens, deveria mostrar mais jovens em situagoes/
condi¢bes mais proximas a eles, aumentar a freqiiéncia de troca destas
imagens ¢ ampliar sua divulgagao. Também se verifica que neste caso,
aumentar a agressividade das imagens, nao parece ser uma solu¢ao indi-
cada, pois entram em agao Os mecanismos perceptivos inerentes aos
seres humanos.

Acredita-se que desta forma poderia haver um aumento da
percepgao, do envolvimento e da memorizagao destas imagens pelos
jovens, o que propiciaria um aumento da agio tdo objetivada pelas
campanhas governamentais — que os jovens nao fumassem mais ¢ nao
“os outros”.

6. Consideracoes Finais

Apesar de este ser um trabalho exploratério, com amostra nao
probabilistica e os entrevistados selecionados por conveniéncia, os resul-
tados mostram um alinhamento com outras pesquisas ja realizadas; seus
objetivos foram atingidos e os pressupostos considerados procedentes.

Futuras pesquisas, entretanto, deveriam ser realizadas, para se veri-
ficar estatisticamente, a ordem de grandeza das respostas aqui encon-
tradas bem como se obter a confirmagio das idéias apontadas como
solugao de uma comunicagao mais eficaz. Também se entende que
pesquisas com nao fumantes, com estratificagdo por classes sociais e
faixas etdrias poderiam igualmente trazer contribuigbes importantes ¢ a
confirmagao da necessidade desta campanha ser mais segmentada, uma
vez que o jovem ¢ o principal publico desta campanha, mas nao o unico.
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