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Resumo 

No Brasil, advertências antitabagismo com imagens sanitárias são divulgadas desde 2001 nas 

embalagens de cigarros sendo o apelo emocional usado como persuasão. Todavia, o medo é 

uma resposta emocional a uma ameaça e pessoas diferentes têm percepções e reações díspares 

a esse apelo. Investigou-se, nesse estudo exploratório, as percepções dos fumantes em relação 

às imagens de advertências antifumo, com apelo ao medo, utilizadas nas embalagens de 

cigarros considerando-se os temas explorados nas campanhas antitabagismo no Brasil. Os 

resultados de entrevistas individuais em profundidade com 35 fumantes, homens e mulheres 

da cidade de São Paulo com idades variáveis entre 20 e 65 anos, indicaram que as mensagens 

que mais afetam os fumantes são aquelas relacionadas ao câncer e/ou que envolvem crianças. 

Aproximadamente a metade dos entrevistados afirma que prefere ignorar as imagens que 

apelam para o medo enquanto quase que a totalidade da amostra confirmou que pensaria em 

parar de fumar caso vissem mensagens que apontassem os benefícios para tal. Na percepção 

dos entrevistados as mensagens são mais eficientes quando buscam produzir um conjunto de 

mensagens positivas e, ainda, confirmou-se que mensagens endossadas por celebridades que 

não fumam, serviria de maior inspiração para o estímulo à decisão de parar de fumar. 

 

Palavras-chave: Tabaco. Mensagens antitabagismo. Marketing Social. Regulação de tabaco. 
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Perception in Relation to Smoking Warning Messages in the Anti Smoking Cigarette 

Packaging 

 

ABSTRACT 

In Brazil, with images antismoking health warnings are disclosed since 2001 on cigarette 

packages being used as the emotional persuasion. However, fear is an emotional response to a 

threat and different people have differing perceptions and reactions to this appeal. 

Investigated in this exploratory study the perceptions of smokers in relation to images of 

warnings smoke free, with appeal to fear, used on cigarette packages considering the themes 

explored in anti-smoking campaigns in Brazil. The results of in-depth interviews with 35 

smokers, men and women of the city of São Paulo, with ages ranging from 20 to 65, indicated 

that the messages that will affect smokers are those related to cancer and/or involving 

children. Approximately half of respondents say that prefers to ignore the images that appeal 

to fear while almost the entire sample confirmed that he would think about quitting should 

they see messages that pointed to such benefits. Interviewees perceived the messages are most 

effective when they seek to produce a set of positive messages, and also confirmed that 

messages endorsed by celebrities who do not smoke, would serve as inspiration for the greater 

encouragement to the decision to stop smoking. 

 

Keywords: Tobacco. Anti-smoking messages. Social Marketing. Regulation of tobacco. 
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1. INTRODUÇÃO 

Os malefícios causados pelo uso do cigarro são amplamente divulgados na maioria dos 

países e, mesmo com a ampla divulgação sobre o tema, existe em todo o mundo 1,2 bilhão de 

fumantes, sendo que o consumo de cigarro ainda é crescente (HAMMOND, 2008). 

Aproximadamente 12% da população feminina e 47% da população masculina mundial 

fumam (IGLESIAS e outros, 2007). No Brasil, dados do Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística (IBGE), em 2008, enumeravam 25 milhões de fumantes (IBGE, 2008). A 

preocupação com a incidência de fumantes se refletiu no meio acadêmico, de forma que os 

artigos científicos que abordam o tema têm apresentado crescimento a cada década desde o 

início do século passado (SPINK; LISBOA; RIBEIRO, 2009). 

O tabagismo é um hábito que ocasiona efeitos colaterais para a saúde do fumante e os 

malefícios desse hábito levam, inclusive, ao óbito. Anualmente, são registrados cerca de seis 

milhões de óbitos em decorrência de doenças causados pelo tabaco, sendo 10% desses óbitos 

de fumantes passivos (WHO, 2011). Citam-se como as principais doenças causadas pelo 

consumo do cigarro os enfisemas, cânceres, infartos e várias outras deficiências 

cardiovasculares (CAVALCANTE, 2007). Além das adversidades relacionadas à saúde e à 

qualidade de vida de fumantes ativos e passivos, o tabagismo se caracteriza também como 

problema de saúde pública (SPINK; LISBOA; RIBEIRO, 2009) e geram, por conseguinte, 

custos ao sistema de saúde com prejuízos aos cofres públicos para o tratamento de pessoas 

que desenvolvem doenças oriundas do tabagismo (MACKAY; ERIKSEN, 2002). Tangari e 

outros (2007) afirmam que os custos para tratar essas doenças, em todo o mundo, podem 

chegar a US$ 160 bilhões anuais, pois são gastos US$ 75 bilhões em custos médicos diretos e 

aproximadamente US$ 90 bilhões em perda de produtividade. 

Uma das estratégias do poder público para a tentativa de redução do número de 

fumantes e, consequentemente, dos gastos com os tratamentos médicos e perda de 

produtividade foi a criação de campanhas publicitárias, tanto por órgãos governamentais, 

lideradas nacionalmente pelo Sistema Único de Saúde (SUS) (SANTOS, 2011) como aquelas 

ações de caráter regional, como é o caso, por exemplo, da lei municipal da cidade de São 

Paulo (SOUZA; DIAS, 2011) e até outras experiências estrangeiras que se apoiam em motes 

publicitários e divulgação de mensagens antitabagistas vêm se mostrando válidas na redução 

da quantidade de fumantes (WAKEFIELD e outros, 2008; TERRY-MCELRATH e outros, 

2011; MALONE; GRUNDY; BERO, 2012). 

Os resultados positivos dessas campanhas são comprovados mesmo diante de esforços 

contrários no sentido de agregar valor aos produtos provenientes do marketing elaborado pela 

indústria tabagista (FARRELLY e outros, 2009). Entretanto, ainda que as campanhas 

antitabagismo sejam passíveis de resultados positivos, existem estudos que apontam formas 

de atribuir-lhes maior efetividade (RENOVATO e outros, 2009) contribuindo para a melhoria 

dos efeitos gerados pelas campanhas antitabagismo. 

Uma das estratégias adotadas nas campanhas antitabagismo é a inserção de 

advertências e imagens de impacto nas embalagens de cigarros alertando e mostrando 

visualmente ao fumante os impactos negativos decorrentes do tabaco, visto que a embalagem 

é considerada um componente importante na estratégia de marketing de bens de consumo, 

pois ajuda a estabelecer identidade de marca em mercados competitivos e serve como uma 

forma efetiva de promoção no ponto de venda e durante todo o tempo de uso do produto 

(SHAPIRO; PERREAULT; MCCARTHY, 1999). 

Estudo realizado por Wakefield (2011) mostra que a percepção da marca apresentada 

na embalagem do cigarro tem o poder de oferecer uma experiência mais agradável ao 

fumante. De forma análoga outros autores afirmam que a embalagem do cigarro pode 

promover, ou não, a experiência do fumante e reforçar seus comportamentos voltados ao ato 
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de fumar (HOEK e outros, 2011). O que o fumante vê na embalagem tem efeito direto na sua 

experiência de fumar. 

Pesquisas realizadas a respeito das campanhas antifumo em embalagens de cigarros 

apresentaram características em comum em suas respostas: 1) As advertências nos maços de 

cigarro estão entre as comunicações para a saúde com maior eficiência e maior custo-

benefício; 2) A advertência sobre a saúde tem alto grau de conscientização e visibilidade entre 

os não fumantes e os jovens; 3) Textos obscuros de advertência têm pouco impacto; 4) 

Advertências com imagens destacadas podem aumentar os conhecimentos sobre a saúde, a 

motivação para parar de fumar e o comportamento de diminuição do uso; 5) Advertência com 

imagens são especialmente importantes para atingir fumantes com pouca instrução e crianças; 

6) Mensagens que ressaltam os riscos para a saúde de forma chocante e com apelo emocional 

são mais eficientes; 7) Advertência com imagens possuem credibilidade e alto nível de apoio 

por parte do público (HAMMOND, 2008). 

A partir dessas constatações Hoek e outros (2011) asseguram que as embalagens de 

cigarro contendo mais espaço para as propagandas antitabagismo e imagens de advertência 

têm maior impacto e fazem com que o ato de fumar fique menos atrativo ao fumante 

(HAMMOND, 2008). 

No Brasil, conforme aponta Cavalcante (2007), o impacto das campanhas 

antitabagismo iniciou-se em 1988, quando foi obrigatória a inserção de frases de advertência 

na lateral das embalagens como, por exemplo, “o ministério da saúde adverte: fumar é 

prejudicial à saúde”. Posteriormente, outras frases de maior impacto, remetendo a doenças 

mais graves, foram elaboradas. No entanto, esses alertas eram frases simples e diretas, num 

espaço restrito à lateral e escrito de forma a não chamar a atenção. Essa falta de visibilidade 

se justificou principalmente porque o próprio fabricante, receoso da redução do consumo de 

seu produto, era quem decidia como escrever as advertências num acordo entre as companhias 

de tabaco e o governo nacional. No entanto os efeitos dessas iniciativas não foram 

satisfatórios e, por isso, a evolução se deu com a inserção de imagens nas embalagens de 

cigarros demonstrando as consequências negativas para a saúde causadas pelo uso do fumo 

(CAVALCANTE, 2007). 

Diante do exposto esse estudo teve como objetivo identificar a percepção de fumantes 

em relação às imagens antitabagismo nas embalagens de cigarro e verificar se a mensagem 

pretendida com a exposição dessas imagens, cujo apelo emocional remete ao medo, tem efeito 

direto na experiência do fumante. Os resultados desse estudo poderão, ainda, resultar em 

informações a serem usadas por políticas públicas em campanhas antifumo. 

Expõe-se, na sequência, o arcabouço teórico que abrange uma revisão sobre o 

marketing social e apresenta o atual estágio do conhecimento sobre as estratégias antifumo em 

embalagens de cigarros. Apresenta-se, também, uma seção com as escolhas e procedimentos 

metodológicos, seguida pelos resultados, discussões e conclusões da pesquisa. 

 

2. REVISÃO TEÓRICA 

A revisão da literatura está organizada em dois blocos. O primeiro apresenta alguns 

conceitos de marketing social, visto sua aplicação ser uma das estratégias de intervenção 

social utilizada no mundo todo para esclarecer os malefícios e reduzir o hábito de fumar. Em 

seguida são apresentadas as estratégias antifumo em embalagens de cigarro utilizadas no 

Brasil e os resultados de pesquisas sobre as técnicas de persuasão nas campanhas 

antitabagismo. 

 

2.1. Marketing Social 

Até meados do século XX, duas fases caracterizaram a disciplina de Marketing 

voltada à perspectiva do consumidor (LEFEBVRE; FLORA, 1988). A primeira embasou-se 
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no tradicional Marketing Comercial, cuja mentalidade orientadora sustentava-se nos conceitos 

de produção, ou seja, no aumento de produção e na redução de custos. Os autores alegam que 

a orientação migrou para as vendas, visto que o aumento das vendas e lucros tornaram-se o 

objetivo principal dos profissionais da área até meados do século XX. Contudo, a partir da 

década de 1950, novos conceitos aplicados ao Marketing passaram a ganhar proporções. 

Diante de uma sociedade que se voltara a preocupações relacionadas à qualidade de vida dos 

consumidores emergiram novos padrões de comportamento e despertou a atenção para o 

marketing social (WIEBE, 1952). 

A expressão Marketing Social foi primeiramente utilizada por Kotler e Zaltman, que 

em 1971estudavam aplicações do marketing que contribuíssem para a busca e o 

encaminhamento de soluções para as diversas questões sociais. Os autores definiram o 

marketing social como o processo de criação, implantação e controle de programas usados 

para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais envolvendo considerações relativas ao 

planejamento, preço, comunicação, distribuição e pesquisa de marketing (KOTLER; 

ZALTMAN, 1971). 

Novos estudos aprimoraram o conceito de Marketing Social (ANDREASEN; 1994, 

1995, 2002). Para este autor o marketing social é a adaptação das tecnologias do marketing 

comercial para programas destinados a influenciar o comportamento voluntário de públicos-

alvo e promover mudanças visando o bem-estar pessoal e de toda a sociedade. As estratégias 

do Marketing Social buscam a mudança de atitudes, crenças e comportamentos de indivíduos 

ou organizações para um benefício social e, por conseguinte, a própria mudança da sociedade. 

Nesse sentido, o Marketing Social visa garantir o bem-estar pessoal e social, por 

meio da melhoria da qualidade de vida obtida com a transformação social oriunda da 

implantação de inovações sociais (adoção de conhecimentos, atitudes e práticas individuais e 

coletivas). Diferentemente do mercado assistencialista e do mercado comercial, no mercado 

social quem ganha os benefícios, na relação de troca, não é o agente de mudanças (produtor) e 

sim a sociedade, uma vez que os benefícios são coletivos (FONTES, 2008). Trata-se de uma 

orientação ampliada para a coletividade social. 

O uso de estratégias de Marketing Social é apropriado ao desenvolvimento e 

implantação de estratégias para iniciar a mudança de comportamento (BELCH, 1982; 

HASSAN e outros, 2007). As intervenções sociais de diferentes tipos podem ser eficazes e 

trabalhadas com diferentes grupos, tais como jovens, adultos, minorias étnicas e grupos 

desfavorecidos e em vários contextos, entre eles, escolas, locais de trabalho, igrejas, 

supermercados e meios de comunicação (O’CONNOR; LUNDSTROM, 2011). Por isso, o 

Marketing Social, diferentemente das abordagens tradicionais, pode contribuir para a redução 

do consumo a fim de promover mudanças para estilos de vida mais sustentáveis (PEATTIE; 

PEATTIE, 2009). 

A abordagem comportamental do Marketing Social permite sua aplicação para 

promoção de causas sociais e políticas públicas (WALSH e outros, 1993), sendo 

frequentemente aplicado em casos de promoção à saúde e prevenção de doenças (LING e 

outros, 1992; WINETT, 1995). Ao ser aplicado junto aos determinantes de um 

comportamento social de risco à saúde das pessoas, criam-se contextos de intervenção que 

podem auxiliar em campanhas de política pública da área (HOEK; JONES, 2011). Dessa 

forma, ações de Marketing Social auxiliam no planejamento, foco, refinamento e implantação 

de programas sociais no âmbito da saúde, além de servir como contra-argumentação para 

iniciativas publicitárias das organizações utilitaristas que podem trazer consequências pouco 

saudáveis (PETERSEN, 2008). 

Programas antitabagistas comumente se apoiam em estratégias oriundas do 

Marketing Social para aplicação em suas campanhas, dada sua sustentação social e orientação 

ao consumidor (MANOFF, 1985) de forma a estimular a mudança no comportamento dos 
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fumantes. Uma das ferramentas dessas campanhas é a inserção de imagens e textos de 

impacto nas embalagens de cigarros a fim de provocarem reflexão nos usuários. Assim, as 

campanhas antifumo de cunho social que se utilizam de imagens são mais propensas à 

aceitação visto os impulsos visuais que valorizam o comportamento de não consumo 

(GALLOPEL-MORVAN e outros, 2011). 

 

1.2 Estratégias antifumo em embalagens de cigarro e o apelo ao medo 

O tabagismo é considerado uma questão crítica para a saúde pública, pois 

aproximadamente 50% dos fumantes assíduos quando adultos morrem de alguma doença 

relacionada ao hábito de fumar (TANGARI e outros, 2007). Por essa razão campanhas de 

marketing social que visem o consumo do cigarro e suas variações podem contribuir para a 

mudança de comportamento e hábitos desse público. 

As iniciativas para o combate ao uso do fumo estão mais presentes em países 

desenvolvidos oferecendo maior aparato legal e apelo às campanhas de combate ao 

tabagismo. Em países em desenvolvimento a falta de políticas antifumo tem proporcionado 

um crescimento no consumo do cigarro devido à maior liberalidade de ações por parte da 

indústria do fumo (MACKAY; CROFTON, 1996). 

A propaganda de cigarros passou por uma série de restrições, principalmente em 

termos de horário e linguagem, antes de ser definitivamente banida da mídia brasileira 

(TOLEDO; CAIGAWA, 2003). As restrições modificaram a maneira como algumas marcas 

passaram a se comunicar com o público. O aumento das restrições gerou inquietações na 

indústria e nos setores envolvidos com a propaganda do cigarro, visto que as restrições e 

proibições legais tornaram-se o foco do Ministério da Saúde que, por meio da mídia, reforçou 

publicamente este valor. 

Mensagens de advertência sobre saúde dos fumantes foram implantadas nas 

embalagens de cigarros em campanhas de combate ao tabagismo desde 1971, quando 77 

países adicionaram algum tipo de mensagem sobre saúde nas embalagens dos produtos 

derivados do tabaco (WORLD BANK, 1999). Hoje, essa é uma das estratégias mais utilizadas 

por órgãos públicos para explicitar a manipulação sobre os malefícios à saúde do fumante 

que, geralmente, são negligenciados pela indústria do tabaco. De fato, essa estratégia vem se 

demonstrando eficiente à medida que os estudos que comprovam que exposições de imagens 

impactantes associadas a mensagens de advertência são eficazes no combate ao tabagismo 

(BALBACH; GLANTZ, 1998; STRAHAN e outros, 2002; HAMMOND, 2008; RAMUSKI, 

2009; SABBANE; LOWREY; CHEBAT, 2009; GALLOPEL-MORVAN e outros, , 2011; 

HOEK e outros, 2011; TERRY-MCELRATH e outros, 2011). 

Aliadas às campanhas antitabagismo outras iniciativas em relação à contenção do 

consumo do cigarro e ao esclarecimento à sociedade sobre seus malefícios se confirmam na 

legislação brasileira. A Lei nº 9.294, de 15 de julho de 1996, proibiu o uso de cigarro em 

recinto coletivo, privado ou público. Em novembro de 2011 O Senado aprovou o Projeto de 

Lei de Conversão (PLV) nº 292011, originário da Medida Provisória nº 540201 que prevê, 

entre outras coisas, o aumento da tributação sobre a comercialização do cigarro, a extinção 

dos fumódromos e o aumento do preço de venda do produto (INCA, 2003). 

A restrição à propaganda de cigarro é, no entanto, uma das mais importantes ações de 

controle do tabagismo adotadas no Brasil nos últimos dez anos. A proibição às propagandas 

nos pontos internos de venda, a partir de dezembro de 2000, foi extensiva ao patrocínio de 

eventos culturais e esportivos pelas companhias de tabaco. Outra importante ação foi a 

inclusão de advertências sanitárias com fotos impactantes nas embalagens de produtos de 

tabaco a partir de 2001 (INCA, 2003; CAVALCANTE, 2007; RUAS; ESTELLITA-LINS, 

2011). 
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Ruas e Estellita-Lins (2011) afirmam que o Canadá e o Brasil foram os países 

pioneiros no uso efetivo das advertências, em 2000 e 2001, respectivamente, com legislação 

própria e, determinando a impressão de advertências acompanhadas de imagens que passaram 

a ocupar metade da frente e do verso das embalagens de produtos derivados do tabaco. No 

Brasil, em 2008, novas imagens de advertência foram lançadas pelo Ministério da Saúde para 

a campanha antifumo visto que a atualização e rotatividade dessas imagens dão maior eficácia 

para as campanhas (GALLOPEL-MORVAN e outros, 2011). Com essas mensagens o 

governo brasileiro busca conscientizar os cidadãos em relação às consequências e efeitos 

adversos à saúde do fumante. A Figura 1, exemplifica algumas formas de mensagens com uso 

de imagens sanitárias nas embalagens de cigarro utilizadas em diversos países do mundo. 

 

Figura 1 - Imagens de advertências sanitárias usadas nas embalagens de cigarro 

 
Fonte: http://www.tobaccolabels.ca/labelima 

 

Para Gallopel-Morvan e outros (2011) o uso de imagens impactantes em associação 

com mensagens de advertência é comprovadamente mais eficiente que a imagem isolada. A 

utilização dessa estratégia em campanhas antitabagistas com imagens sanitárias nas 

embalagens de cigarro faz parte de uma técnica que emprega o apelo ao medo e ao terror 

como forma de persuasão para influenciar a mudança de percepção (SHEHRYAR; HUNT, 

2005). Conforme definido por Milne, Sheeran e Orbel (2000), a propaganda com apelo ao 

medo é um comunicado informativo sobre uma ameaça ao bem estar pessoal. 

Pesquisas em torno do que geralmente é chamado de “apelo ao medo” tem 

predominantemente examinado seu efeito persuasivo nas comunicações ao consumidor. 

Segundo La Tour e Rotfeld (1997), mesmo após cinco décadas de estudos, os dados 

publicados e as teorias desenvolvidas ainda são confusas. Os autores afirmam que desde a 

Segunda Guerra Mundial, muitas pesquisas têm buscado estudar quais os tipos de ameaças 

são mais persuasivas. A discussão central sobre esse tema é que o medo é uma resposta 

emocional a uma ameaça e pessoas diferentes têm reações díspares ao medo. Ou seja, 

nenhuma ameaça causa reação idêntica em todas as pessoas. 

Esse apelo ao terror se reforça quando se percebe que as mensagens não apresentam 

alternativas que podem ser tomadas para evitar ameaças à saúde (MILNE; SHEERAN; 

ORBEL, 2000). Há, inclusive, uma linha de pensamento que acredita que essas campanhas 

são consideradas limitadas por serem parciais e porque as campanhas em embalagens de 

cigarros trazem imagens reducionistas e sem o aprofundamento da dimensão política 

envolvida no tema. Não se pode afirmar que as campanhas sanitárias em embalagens de 

cigarros são completas e abrangentes, podendo ser, portanto, enviesadas (RENOVATO e 

outros, 2009). 
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Em relação à intensidade de medo aplicado às campanhas antifumo, os resultados das 

pesquisas não são consensuais. De um lado, um grupo de estudiosos defende que campanhas 

antitabagismo com mensagens carregadas de intensidade emocional têm maior eficácia que 

aquelas sem o mesmo apelo (BIENER e outros, 2004; 2008). Por sua vez, outra linha de 

pensamento entende que o apelo ao medo moderado parece ser mais efetivo para a mudança 

de comportamento, de forma que um apelo fraco pode não surtir resultado, enquanto um apelo 

forte pode ser tão apavorante ao receptor que o leva a evitá-lo ou ignorá-lo (DE BRUIN, 

2006). Independente desse impasse no campo do conhecimento o medo despertado por uma 

comunicação com ameaça não tem o poder de mudar, diretamente, um comportamento, mas é 

a avaliação cognitiva da informação que faz a intermediação da persuasão (RODGERS, 

1983). 

Pelsmacker, Cauberghe e Dens (2011) entendem que campanhas que envolvem 

imagens gráficas que remetem ao medo como ferramenta de persuasão são mais eficientes 

quando os problemas (prejuízos à saúde) são menos familiares pelo público-alvo da 

campanha. Assim, estratégia de Marketing Social com apelo às imagens pode ser mais 

apropriada para os jovens que, potencialmente, têm menos conhecimentos sobre os males que 

o fumo pode acarretar. Considerando o exemplo dos jovens fumantes, Hastings, Stead e Webb 

(2004) afirmam que o uso do medo pode não ser a melhor alternativa para o convencimento 

dos jovens e que o uso de humor e ironias pós-modernas podem ser mais efetivas para esse 

público. Complementarmente, Ramuski (2009) entende que as campanhas de embalagens de 

cigarros só têm efeitos sobre os jovens quando eles as consideram importantes e, assim, 

memorizam as imagens. Todavia, poucas imagens fazem referência ao universo jovem, o que 

dificulta a memorização das imagens e do impacto das campanhas (RAMUSKI, 2009). 

Ruas e Estellita-Lins (2011) e Cotter (2010) asseguram que as campanhas 

antitabagismo, em especial, as que apresentam imagens impactantes em embalagens de 

cigarros, devem ter figuras capazes de serem memorizadas pelo seu público-alvo e são mais 

eficientes quando adaptadas e direcionadas a cada público-alvo. Focalizar as percepções 

relevantes para cada público alvo (STRAHAN e outros, 2002) é essencial, já que diferentes 

mensagens são compreendidas de forma específica por cada segmento da população, por 

exemplo, aqueles que fumam versus aqueles que estão na iminência de fumar; adolescentes 

versus adultos. É importante não apenas identificar quais percepções e crenças são relevantes 

para determinado grupo, mas também descobrir quais razões contribuem para a formação das 

crenças a favor ou contra o fumo. Nesse aspecto, Tangari e outros (2007) identificaram que 

jovens adultos têm fortes crenças a respeito do fumo passivo e são mais propensos a pararem 

de fumar. Isso sugere um mercado potencialmente receptivo para campanhas antifumo. 

 

3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

O presente estudo identificou a percepção de fumantes em relação às imagens 

antitabagismo nas embalagens de cigarro verificando, ainda, se a mensagem pretendida com a 

exposição dessas imagens tem efeito direto na experiência do fumante, especialmente ao 

considerar-se o apelo ao medo usado como estratégia nas campanhas de advertência. A 

pesquisa caracteriza-se como exploratória com abordagem qualitativa. 

 

3.1. Coleta de dados 

Na pesquisa de campo, utilizou-se a técnica de amostragem não probabilística tipo 

‘bola de neve’, do inglês snow ball. A amostragem ‘bola de neve’ é muito útil quando há um 

grau de dificuldade em identificar entrevistados em potencial. Após se identificar alguns 

entrevistados pede-se a esses que indiquem outros indivíduos que possam, também, ser 

entrevistados (REA; PARKER, 2000). Por conveniência dos pesquisadores escolheu-se um 

grupo inicial de entrevistados, visto que esses faziam parte de suas redes de relacionamentos 
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e, a partir de então, pediu-se a esses indivíduos que indicassem outros que tivessem o hábito 

de fumar e assim sucessivamente. Utilizou-se a entrevista individual em profundidade como 

técnica de coleta de dados. As entrevistas foram realizadas até que houvesse redundância nas 

narrativas, pois estas não mais contribuíam para informações adicionais (TAYLOR; 

BOGDAN, 1998). 

A amostra final do estudo compreendeu 35 fumantes com idades entre 20 e 65 anos 

residentes na cidade de São Paulo, pertencentes às classes sociais A, B, C e D. 

Utilizou-se os critérios de classe social desenvolvidos pela Associação Brasileira de 

Empresas de Pesquisa (Abep). A divisão da população brasileira em classes socioeconômicas 

é baseada no Critério de Classificação Econômica Brasil, feito pela Abep. Essa classificação 

surgiu em 1997 para medir o poder aquisitivo das pessoas, avaliando os bens da família e o 

grau de escolaridade do chefe da casa. Na prática, itens possuídos pela família valem pontos e 

definem a que classe ela pertence. Essa metodologia difere daquela usada pelo Censo, do 

IBGE, que não define classe, só renda, e mesmo assim, corre-se o risco de distorção dos 

dados devido a informações falsas sobre quanto se ganha efetivamente (SALLA, 2011). 

O instrumento para coleta de dados constituiu-se em um roteiro com perguntas 

abertas. As questões que fizeram parte do roteiro de entrevistas são apresentadas na tabela 1. 

 

Tabela 1 – Roteiro de questões apresentadas aos entrevistados 
a) Você se preocupa com a saúde? 

b) Você costuma ler reportagens ou artigos sobre saúde? 

c) Você costuma prestar atenção nas imagens dos maços de cigarros? 

d) Você observa os detalhes da imagem? 

e) Você comenta com outras pessoas sobre as imagens nos maços de cigarros? 

f) O que você sente ao ver as imagens de advertência (mostrar imagens) que estão nos maços de cigarros? 

g) Estas imagens o afetam de alguma forma? 

h) As imagens fazem você pensar em parar de fumar? 

i) Quais destas imagens mais te impressionam? 

j) Dos temas abordados pelas campanhas (câncer, problemas respiratórios, impotência sexual etc.) qual deles 

mais preocupa os fumantes em geral? 

k) Dos temas abordados pela campanha qual mais o preocupa? 

l) O que você acha dessas campanhas? 

Fonte: Os autores. 

 

Utilizou-se como recurso nas entrevistas as imagens antitabagismo apresentadas em 

embalagens de cigarros que fazem parte das campanhas do governo brasileiro. As imagens 

utilizadas, evidenciadas na Figura 2, só foram apresentadas aos entrevistados a partir da 

questão ‘f’ e, a partir desse ponto na entrevista, poderiam ser manuseadas pelo entrevistado se 

o mesmo sentisse necessidade. Essas imagens foram apresentadas em cartazes, os quais 

ficaram em frente aos entrevistados e os mesmos podiam olhar e analisar as mensagens o 

quanto quisessem durante a entrevista. 

As entrevistas foram gravadas e transcritas por meio da técnica de análise de conteúdo. 

A análise de conteúdo presta-se tanto aos fins exploratórios quanto aos de verificação, 

confirmando ou não proposições e evidências (BARDIN, 1997). Nesse estudo utilizou-se a 

análise de conteúdo com o fim de medir a clareza das mensagens e identificar como as 

intenções, características e apelos de comunicadores foram percebidos pelos entrevistados 

(MARTINS, THEÓPHILO, 2007). Seguiram-se as recomendações de Spink (2003) para se 

estruturar o método de análise de conteúdo e interpretação dos discursos. 
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Figura 2 - Imagens de advertências em embalagens de cigarros utilizadas nas entrevistas 

 
Fonte: http://aletp.com/2008/05/27/novas-imagens-de-advertencias-para-maços-de-cigarro/ 

 

A análise foi iniciada com uma leitura flutuante do material, com o objetivo de 

identificar os conceitos que poderiam emergir das narrativas. Bardin (1997) assegura que a 

leitura flutuante consiste em estabelecer o contato com os documentos a fim de analisar e 

conhecer o texto, deixando-se invadir por impressões e orientações. É na leitura flutuante que 

surgem hipóteses ou questões norteadoras, em função de teorias conhecidas. 

Em uma etapa subsequente, os discursos foram mapeados utilizando-se algumas 

dimensões analíticas selecionadas como as palavras ‘chocantes’, ‘amedrontadoras’, ‘imagens 

muito feias’, ‘imagens falsas’ e frases ditas pelos entrevistados. Na sequência, a partir de uma 

análise inferencial dos quadros de referência, criados a partir do estabelecimento do critério 

de repetição das palavras selecionadas, foram analisados os resultados. Resultante da análise 

das entrevistas, mapeamento das referências (conceitos) relativos às imagens e associação de 

ideias foram definidas três dimensões analíticas para se estruturar os resultados. São elas: a) 

Comportamento dos entrevistados frente as imagens; b) Efeito das imagens sobre os 

entrevistados; c) A percepção dos entrevistados sobre os tipos de argumentos para convencer 

o fumante a parar de fumar permitindo-se elencar 9 (nove) categorias de percepção sobre as 

imagens de advertência antitabagismo divulgadas nas embalagens de cigarro. 

 

4. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
Os resultados das entrevistas são relatados em três blocos distintos, segundo as três 

dimensões analíticas – comportamento, efeito e tipos de argumentos – que resultaram nas 

categorias descritas no quadro 1. 

 

Quadro 1 – Categorias de percepção sobre as mensagens antitabagismo em embalagens de 

cigarro 
Dimensões analíticas  Categorias de percepção 

1. Comportamento 

a) O ato de fumar traz riscos à saúde. 

b) As mensagens são ignoradas porque os fumantes preferem não olhá-las. 

c) As imagens são menosprezadas porque dão a impressão de serem falsas. 

2. Efeito 

a) As mensagens afetam apenas àqueles que se preocupam com os riscos à saúde. 

b) Imagens que envolvem crianças são as que mais impressionam. 

c) Imagens que mostram doenças como o câncer preocupam mais os fumantes. 

3. Tipos de argumentos 

a) Os apelos visuais não são eficientes para inibir o ato de fumar. 

b) As campanhas com imagens são apelativas e pouco informativas. 

c) O fumante não tem medo das advertências. 

Fonte: Os autores. 

 

Quanto ao comportamento dos entrevistados frente às imagens, pode-se afirmar que 

embora conscientes de que o ato de fumar traz riscos à saúde os entrevistados mostraram 

fortes indícios de que preferem ignorar as mensagens de advertência, fato que é relatado na 
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seguinte fala: “prefiro não olhar porque são feias” (universitário, 25 anos). As imagens são 

ignoradas pela metade dos entrevistados que preferem não olhá-las nas embalagens de 

cigarro. Alguns disseram, inclusive, que costumam colocar cartões para escondê-las. Essa 

reação é sustentada pelas afirmações de De Bruin (2006) o qual salienta que quando a ameaça 

contida em uma mensagem com apelo ao medo é muito forte, as pessoas ficam tão afetadas e 

incomodadas que as evitam ou ignoram como uma forma de autodefesa e se opõe as 

afirmações de que campanhas antitabagismo com mensagens carregadas de intensidade 

emocional têm maior eficácia que aquelas sem o mesmo apelo (BIENER e outros, 2004; 

2008). 

Entre aqueles que encaram e analisam a imagem há os que o fazem para menosprezar 

a campanha, conforme consta na afirmação de uma entrevistada: “eu olho e me dou conta do 

quão falso são essas imagens” (universitária, 23 anos). Outro indício de que o comportamento 

é de ignorância e menosprezo às imagens ficou demonstrado, pelo fato de que parte dos 

entrevistados afirmou nunca comentar com outras pessoas sobre esse assunto e, aqueles que 

comentam o fazem por deboche, conforme se constata: “às vezes comento brincando, 

principalmente com aquela da impotência” (homem, 49 anos). 

Quanto ao efeito das imagens sobre os entrevistados, as categorias revelam que os 

fumantes mais interessados em assuntos relacionados à saúde são mais propensos a serem 

afetados pelas mensagens nas embalagens de cigarro conforme se observa nas palavras de um 

dos entrevistados que respondeu “elas tanto me fazem pensar, que estou gradativamente 

parando de fumar” (técnico em telecomunicações, 49 anos). 

Quanto ao apelo emocional e seu efeito nos entrevistados observou-se que as 

mensagens cujas imagens envolvem crianças causam maior impacto. A imagem que mostra 

um feto abortado em meio a restos de cigarro foi apontada por todos os respondentes como 

sendo a mais impressionante. 

Apenas um dos entrevistados mostrou preocupação com o efeito do consumo do 

cigarro resultar em impotência sexual. As narrativas dos entrevistados evidenciaram que o 

tema que mais preocupa os fumantes são as doenças relacionadas ao câncer. 

Quanto aos tipos de argumentos para convencer o fumante a parar de fumar, mais da 

metade dos entrevistados disse não acreditar na eficiência do apelo emocional relacionado ao 

medo sobre a decisão de parar de fumar. A transcrição da resposta de um dos fumantes quanto 

à tentativa de se utilizar o medo como apelo emocional evidencia o que a maioria pensa das 

campanhas com advertência antitabagismo por meio do uso de imagens sanitárias: “Eu acho 

esta campanha muito apelativa e pouco informativa. Se a pessoa para de fumar por medo, 

assim que ela esquecer o medo ela voltará a fumar. Acredito que alguém só para de fumar 

definitivamente se cria consciência dos benefícios reais de levar uma vida mais saudável” 

(universitário, 23 anos). 

A maioria dos entrevistados disse acreditar que campanhas com mensagens que 

ressaltem os benefícios para parar de fumar seriam mais eficazes. Este pensamento é 

representado pelas seguintes palavras: “as pessoas iriam realmente olhar as imagens, pois as 

chocantes a gente esconde” (dona de casa, 47 anos) [...] “isto daria mais resultado que 

campanhas que tentam amedrontar, por que o fumante não tem medo das advertências” 

(autônomo, 47 anos). 

Alguns entrevistados afirmaram que tanto campanhas que ressaltassem os benefícios 

de uma vida saudável, sem o fumo, quanto campanhas com advertências antitabagismo por 

meio de imagens deveriam ocorrer simultaneamente para que todos os fumantes fossem 

atingidos de uma forma ou de outra. A transcrição da fala de um entrevistado reflete essa 

opinião: “deveria ter as duas formas de campanhas, quanto mais opções de argumentos 

houver para convencer as pessoas a pararem de fumar melhor” (autônomo, 25 anos). 
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Para os entrevistados mensagens com testemunho de não fumantes famosos podem 

servir de incentivo para potenciais fumantes. Nesse caso quase todos os entrevistados 

acreditam que seria muito positiva a participação de personalidades para influenciar os jovens, 

conforme pode ser depreendido da narrativa a seguir: “o cigarro era associado a pessoas 

famosas. Assim, quem fumava tinha status... e era chique... e isso influenciava as pessoas a 

começarem a fumar. Da mesma forma, essas personalidades poderiam contribuir para 

diminuir o uso do cigarro hoje em dia” (assistente, 40 anos). 

A tendência em preferir uma campanha que apresente os benefícios de parar de fumar 

reforça os resultados de pesquisas anteriores que revelaram que as mensagens são mais 

eficientes quando buscam produzir um conjunto de mensagens positivas para um 

comportamento desejado (STRAHAN e outros, 2002). Também é importante ressaltar a 

necessidade de focalizar as percepções relevantes para cada público alvo (STRAHAN e 

outros, 2002), já que diferentes mensagens são compreendidas de forma específica por cada 

segmento da população. 

 

5. CONCLUSÕES E DISCUSSÕES FINAIS 

Nesse estudo em que objetivou-se identificar a percepção de fumantes em relação às 

imagens antitabagismo nas embalagens de cigarro, verificando como a exposição dessas 

imagens tem efeito sobre a experiência do fumante apresentou reações diferenciadas em 

relação ao impacto causado pelas imagens de advertência. Essa constatação evidencia a 

necessidade de elaboração de campanhas adequadas para o perfil dos diferentes públicos. A 

mesma campanha aplicada para diferentes nichos trazem diferentes percepções e resultados de 

persuasão, havendo assim, oportunidades para maior eficácia das campanhas se tratadas de 

forma diferenciada em cada grupo social. 

A análise inferencial das opiniões permitiu o agrupamento das respostas em três 

dimensões analíticas, comportamento, efeito e tipos de argumentos, que resultaram em 9 

categorias relativas à percepção dos entrevistados quanto às imagens sanitárias em campanhas 

antitabagismo. As categorias capturadas podem ser descritas como: 1) o ato de fumar traz 

riscos à saúde; 2) As mensagens antitabagismo são ignoradas porque os fumantes preferem 

não olhá-las; 3) As imagens sanitárias são menosprezadas porque dão a impressão de serem 

falsas; 4) As mensagens afetam apenas àqueles que se preocupam com os riscos à saúde; 5) 

Imagens que envolvem crianças são as que mais impressionam; 6) Imagens que mostram 

doenças como os cânceres preocupam mais os fumantes; 7) Os apelos visuais não são 

eficientes para inibir o ato de fumar; 8) As campanhas com imagens são apelativas e pouco 

informativas; 9) O fumante não tem medo das advertências. 

Verificou-se, portanto, que as pessoas mais interessadas em assuntos relacionados à 

saúde são mais propensas a serem afetadas pelas imagens porque têm maior familiaridade e 

compreensão sobre os riscos de saúde que incorrem os fumantes. 

Confirmou-se, ainda, que as advertências que pretendem por meio do apelo emocional 

do medo influenciar no hábito de fumar, não impactam ou interferem na decisão do fumante, 

visto que esse prefere ignorar as imagens não as olhando e quando as olha o teor apelativo 

tem efeito contrário em suas decisões. Por considerar as imagens apelativas não dão a 

importância a todos os malefícios que o cigarro provoca e, por isso, os apelos visuais não se 

tornam inibidores e não provocam medo, fato que deve ser considerado em campanhas 

antifumígeras, uma vez que os fumantes entrevistados nesse estudo tenderam a rejeitar e 

ignorar as imagens que fazem apelo ao medo. 

Outra conclusão que se aponta é que campanhas que ressaltassem os benefícios de não 

fumar poderiam desestimular as ações dos fumantes e, por isso, se fossem inseridos nas 

campanhas antitabagismo, relatos de experiências positivos a percepção dos fumantes e o 

impacto sobre sua decisão de fumar poderia ser diferente, visto que as mensagens que 
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apresentam benefícios para parar de fumar parecem ter relações positivas com a rejeição ao 

cigarro. Na percepção dos entrevistados mensagens endossadas por celebridades que não 

fumam, serviria de maior inspiração para o estímulo à decisão de parar de fumar. 

 

5.1. Limitações e recomendações para estudos futuros 

Inicialmente, deve-se considerar que o presente estudo é baseado numa amostra de 

fumantes, o que é importante e relevante para a construção de teorias sobre a realidade social, 

entretanto, isso não garante que os resultados aqui levantados possam ser generalizados. Eles 

representam situações específicas que não necessariamente representam a realidade por 

completo. 

Campanhas de saúde pública locais tendem a ser mais efetivas que aquelas de âmbito 

nacional, denotando que as características de uma população divergem em função do 

contexto. Assim sendo, como a realidade estudada é também específica de uma localidade, 

dado que os respondentes estão circunscritos a uma mesma região, local onde o estudo foi 

realizado, com características sociodemográficas semelhantes, isso limita que os resultados 

sejam generalizados ou mesmo replicados para outros contextos sem as devidas adaptações e 

considerações locais. Sugere-se diante disso, inclusive, que esse estudo seja estendido para 

outras localidades, a fim de se estabelecer comparações entre o comportamento, efeito e tipos 

de argumentos percebidos como resultantes dessas campanhas em diferentes culturas. 

Ademais o presente estudo teve como amostra apenas pessoas que fumam. Existe 

outro grupo de pessoas não abordadas, os não fumantes, que também têm suas percepções 

relativas à eficácia das campanhas antifumo. Por isso, dada a limitação do presente estudo, 

que analisou apenas a percepção dos fumantes, recomenda-se ampliar o escopo do estudo para 

os não fumantes. Dessa forma, poder-se-ia comparar as percepções dessas iniciativas em 

relação a ambos os grupos – fumantes e não fumantes. 

Por fim, ainda que essas iniciativas das políticas públicas para o combate ao tabagismo 

não sejam o foco do presente estudo, não se pode menosprezá-las ou julgá-las irrelevantes 

nessa discussão. É importante entender a integração das diferentes iniciativas que visam um 

mesmo resultado. Por isso, um passo posterior a essa pesquisa poderia ser o estudo das 

diferentes campanhas antitabagismo ao longo do período a partir do qual as mesmas foram 

instituídas. 
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