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UMA ANALISE FOCAL DE CAMPANHA PUBLICITARIA SOBRE O CANCER DE
MAMA

Carlos Antdnio Vieira da Silva!

RESUMO

Este artigo busca identificar os sentidos da comunicacdo veiculada em poster publicitario na
tematica cancer de mama. Diante da magnitude da doenca como problema de satide publica
mundial, e especialmente no Brasil, partindo da premissa de que a informagao contextualizada
contribui para viabilizar a satide publica aproximando a comunicacdo das grandes questdes
sociais. Nesse sentido, adotamos a metodologia do grupo focal para verificar o impacto das
campanhas publicitarias de prevencdo ao cancer de mama. O estudo propde que os aniincios
articulem critérios de cientificidade e os dados subjetivos foram tratados e analisados através
de revisao de literatura pertinente a tematica e apontam que as imagens veiculadas sensibilizam
as pessoas pesquisadas e disseminam as intencionalidades das campanhas.

PALAVRAS-CHAVE: Campanhas publicitarias; cancer de mama, comunicagdo e saude;
grupo focal

1 INTRODUCAO

De acordo com os dados publicados pelo Instituto Nacional do Cancer (INCA) para o
ano de 20162, o niimero de casos novos de cancer de mama esperados para o Brasil sera de
57.960. As estimativas ainda apresentam um total de 11.190 novos casos para a regido nordeste,
sendo que 800 novos casos seriam detectados na Paraiba, e 250 na capital do estado, o que
equivale as taxas brutas de 39,50/100.000 e 62,69/100.000, respectivamente. No que se refere
ao numero de mortes, 0 mesmo relatorio aponta que em 2013 morreram um total de 14.206
mulheres por cancer de mama (INCA, 2015).

Diante da preocupante dimensdo que o cancer tem assumido, e dos problemas
vivenciados ao longo dos anos com a elevaga@o de sua incidéncia, ¢ necessario o enfrentamento
dessa questdo como um grave problema de satide publica, ndo s6 pelo numero de casos

crescentes diagnosticados a cada ano, mas também pelo investimento financeiro que ¢

! Graduando em Comunicagdo Social com Habilitagdo em Jornalismo pela Universidade Estadual da Paraiba —
UEPB.
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necessario para equacionar as questoes de diagnostico e tratamento. Atualmente, o cancer se
constitui na segunda causa de morte por doenga no Brasil (INCA, 2008).

Desse modo, essa grave doenga se coloca como problema de saude publica mundial.
Especialmente no Brasil, trata-se da patologia mais incidente em mulheres, excetuando-se os
tumores de pele. Por essa razdo, optamos por identificar os sentidos da comunicacio veiculada
em poster publicitdrio na tematica do cancer de mama, avaliando a relagdo entre comunicagao
e saude no que diz respeito aos impactos da publicidade no campo da satide publica.

A escolha por esse tema mostra-se importante nesse cenario nao somente pelo
entendimento de como as estratégias de veiculacdo das informacdes em satde sdo elaboradas,
mas também se deu por uma experiéncia pessoal. Mas para se entender como se da a percepgao
de quem recebe os antncios € em que medida dd importancia as campanhas voltadas para a
promogao da satude. O estudo da tematica também significa uma perspectiva relevante para o
campo da comunicacdo por contribuir para o avango da sociedade no que diz respeito ao
esclarecimento das questdes do feminino.

Desse modo, compreendemos que tais informagdes em satide devam ser repassadas
obedecendo a critérios cientificos, mas que também devem ser elaboradas para alcangar as
mulheres em todas as camadas sociais e niveis de escolaridade. Afinal, foco principal das
campanhas ¢ desenvolver estratégias para que a mensagem chegue ao publico receptor e
produza efeitos comportamentais que se reflitam no bem estar da populacao alvo.

Nesse sentido, o estudo ora proposto busca analisar a possibilidade de promogao a satde
desenvolvida pela publicidade especializada, partindo da premissa de que antincios do género
favorecem o acesso da mulher a informacdo, uma vez que promover a saude na tematica do
cancer de mama pode significar acdes que levem a protecdo em relacdo a determinados fatores
ambientais e a estilos de vida diarios contribuindo para a qualidade de vida da coletividade em
sentido amplo (BRASIL, 2001).

Considerando esse pano de fundo, as campanhas tém objetivo de estimular a dindmica
da comunicacdo em satde, pensando o publico alvo a que se direciona a informagdo, ¢ os
diferentes contextos pelos quais essa informagao trafega. Desse modo, as informagdes em saude
devem enfocar a integralidade da saude, em especial da mulher, os direcionamentos a serem
implementados a partir do processo de informagdo, bem como a eleicdo das prioridades de
cuidado da populacao feminina.

Nessa dire¢do, este estudo instiga a reflexdo sobre a qualidade das informagdes

veiculadas nos antincios e encaminha uma discussao que avalia o teor dessas informagdes, a



fim de compreender como tais campanhas ajudam mulheres propiciando informacdes valiosas
para a protecdo e recuperacao de sua satde.

O objetivo geral busca identificar os sentidos da comunica¢do veiculada em poster
publicitario na tematica cancer de mama. Para tal, adotamos a metodologia de grupo focal cujo
intuito, neste trabalho, ¢ compreender e analisar as mensagens publicitarias através de questdes
postas para a reflexdo voltadas para a natureza e o possivel alcance do que ¢ comunicado.

A escolha pelo GF (grupo focal) se deu por ser uma modalidade de pesquisa qualitativa
eficiente no quesito de recolher e identificar opinides especificas acerca do contexto que ¢
submetido para avaliacdo. Dessa forma, essa metodologia, no caso que aqui se propde, auxilia
a compreender o entendimento dos pesquisados quando o assunto ¢ salide e politicas de
prevengao, incluindo-se o conhecimento sobre a doenga e seus efeitos.

Diante do exposto, o presente trabalho esta organizado em dois momentos. No primeiro,
ha uma abordagem sobre publicidade e comunicagdo. No segundo, os participantes do estudo

se posicionam em relagdo a campanha.

2 - COMUNICACAO E PUBLICIDADE NAS CAMPANHAS DE CANCER DE MAMA

Sabemos que as politicas publicas em comunicagdo e publicidade nas campanhas de
cancer de mama vém sendo assimiladas pela populacdo de forma positiva, dada a repercussao
social dos conteudos disseminados. No Brasil, a Campanha Outubro Rosa virou o marco na
jornada de combate ao cancer de mama, assim como a fitinha rosa se tornou simbolo de adesao
a causa. Vale salientar que a fitinha rosa foi um divisor de 4guas nas campanhas publicitarias
do cancer de mama desde da década de 90 nos Estados Unidos e vem perpetuando nos dias
atuais em todo mundo, principalmente no Brasil. Os signos da campanha sao primordiais, mas
nao sdo os Unicos meios para a prevengao € o combate a doenga. A acdo publicitaria, através
dos posteres, se faz necessaria e funciona como fonte de informacao relevante nos outros meses
do ano, quando a campanha Outubro Rosa nao tem tanto alcance.

De acordo com Sabat (2001, p.13), a comunicagao incide no imaginario publico através
das campanhas publicitarias, e essas possuem uma estrutura simboélica de convencimento,
fazendo crer na importancia e necessidade que determinado produto/servico tem em nossas
vidas. Com base em um discurso cada vez mais individualizado e direcionado para fins
especificos, a publicidade faz com que, cada mercadoria ou ideia, seja revestida de
pessoalidade, como se ela tivesse sido criada especialmente para cada individuo ao qual se

dirige. Desse modo, a publicidade cria uma espécie de valor simbdlico, que ¢ um elemento



constante no discurso publicitario, uma vez que € a partir dele que sdo tecidas as relagdes entre
produto e consumidor. E como se o produto passasse a despertar em cada individuo algo
subjetivo como o desejo.

Ao mesmo tempo em que a publicidade desperta o desejo por algo, o discurso ¢
elaborado com intencionalidade, tendo o papel de persuadir e a finalidade de chamar atengao
do publico para as qualidades de um determinado produto, servico ou de uma marca.
Argumentando sobre essas particularidades que desperta e chama atengao, Volli (2003) diz que,
de uma maneira geral, os textos midiaticos t€ém como finalidade a satisfacdo do receptor,
fazendo que o cliente se transforme em objeto de consumo.

Essa tatica de definir e pensar a publicidade ocorre de modo diferente quando o assunto
¢ voltado para a divulgacdo de agdes governamentais, como se da nas campanhas sobre o cancer
de mama. Tais acOes sdo de carater ndo mercadoldgico. Ou seja, as estratégias comunicativas
visam tornar publicas informagdes que agem em favor dos interesses dos cidadaos. Com as
informagdes planejadas e o publico definido, o intuito ¢ de promover uma mudanca de uma
opinido ou atitude, buscando promover uma mudanca no seu comportamento individual ou
coletivo.

Este estudo elege a publicidade ndo mercadologica, de cunho social e produzida por um
agente governamental (INCA), podendo ser denominada de obra publicitaria de utilidade
publica. Mais util do que a exatiddo do termo ¢ a compreensao do contexto em que se utiliza a

publicidade para tal fim.

I) Publicidade Legal — a que se realiza em obediéncia a prescrigdo de leis, decretos, portarias,
instrucdes, estatutos, regimentos ou regulamentos internos dos anunciantes governamentais;
II) Publicidade Mercadologica — a que se destina a langar, modificar, reposicionar ou
promover produtos e servicos de entidades e sociedades controladas pela Unido, que atuem
numa relagao de concorréncia no mercado;

IIT) Publicidade Institucional —a que tem como objetivo divulgar informagdes sobre atos, obras
¢ programas dos 6rgaos e entidades governamentais, suas metas ¢ resultados;

IV) Publicidade de Utilidade Publica — a que tem como objetivo informar, orientar, avisar,
prevenir ou alertar a populacdo ou segmento da populagdo para adotar comportamentos que lhe

tragam beneficios sociais reais. Visando melhorar a sua qualidade de vida (Brasil, 2002).

Nesse ambito, as fungdes que a publicidade pode exercer t€ém um papel de comunicagao

e de intencionalidade planejado por um 6rgao de estado visando amplo alcance da populacado e



impactos positivos. Um acordo entre governo e representantes do mercado definiu a seguinte
classificag¢do para a publicidade governamental:

Assim, ao caracterizar a publicidade do cancer de mama como de utilidade publica, o
governo tenta produzir elementos comuns nao s6 do ponto de vista operacional como também
do ponto de vista discursivo.

Ao final da producio e elaboragdo do produto midiatico, os resultados na tematica saude
sdo divulgados na midia em geral. Como sabemos, as midias jornalisticas costumam codificar
as noticias em saude em duas grandes categorias: uma ligada a promoc¢ao da saude (avangos da
ciéncia, modos de cura, descobertas de novos medicamentos, novas tecnologias e
procedimentos para erradicacdo de doengas, entre outras) e a outra, vinculada a movimentos
imprevisiveis no ambito da sociedade envolvendo diversos tipos de ocorréncias relacionados a
politica, a grupos sociais, a especialistas, a autoridades, a governos e/ou ao cotidiano dos
servicos do campo da satde. Esse carater de imprevisibilidade pode significar a recepcao e
interpretacdo das mensagens veiculadas considerando-se os impactos e resultados de cada
campanha entre os diversos segmentos sociais.

Nos dias atuais ¢ recorrente a circulagdo de mensagens que estimulem estilos de vida
favoraveis para o combate e a prevencao de diversas doencas. Esse tema vem sendo bastante
discutido em sites e revistas especializadas em alimentacgao e saude, mas também em jornalismo
de satde, uma vertente que tende a avancar em funcdo da informagao disseminada. Programas
de TV como o Fantastico, que tem um quadro de saide apresentado pelo médico Drauzio
Varella, o programa Bem Estar da Rede Globo e o programa Satde & Vida da Rede Século 21
sdo bons exemplos de como o publico brasileiro vem sendo induzido positivamente para a
pratica de bons habitos na dire¢do da satde na perspectiva de promover o combate ao
sedentarismo e a prevencao de doengas. Essa constru¢do discursiva visa afetar os receptores e
provocar mudangas no seu cotidiano. Ha, portanto, uma intengao de produzir resultados, uma
vez que o narrador configura um discurso na sua forma narrativa, ele introduz necessariamente
uma forga elocutiva responsavel pelos efeitos que vai gerar no seu destinatario (MOTTA, 2011
p-87)

Considerando os aspectos podemos dizer que os pdsteres produzidos e divulgados pelo
INCA no Brasil tém pertinéncia porque visam orientar e chamar atencdo para agoes de protecio
e promoc¢ao da saude, estimulando os tratamentos e cuidados necessarios que favoregcam o

alcance da campanha entre todos os segmentos sociais.
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Para identificarmos como se da a percepcdao das campanhas do INCA, reunimos um
grupo focal e descrevemos as impressoes obtidas no momento da discussao temadtica aqui

proposta.

3 - GRUPO FOCAL: E CONVERSANDO QUE A GENTE SE INFORMA?

Varios autores definem grupos focais como técnicas de pesquisa que coletam dados por
meio das interagdes. Esse processo ocorre ao se discutir um toépico especial sugerido pelo
pesquisador de acordo com os interesses do estudo. Como técnica, ocupa uma posi¢ao
intermediaria entre a observagdo participante e as entrevistas em profundidade por ter maior
alcance com os entrevistados. Trata-se de uma metodologia que elege a proximidade como
estratégia para a apreensao de informagdes. Pode ser caracterizada também como recurso para
compreender o processo de constru¢do das percepgoes, atitudes e representagdes sociais de
grupos humanos (VEIGA & GONDIM, 2001).

Morgan (1997.) Explica que ha trés perspectivas no uso de grupos focais, que se
diferenciam quanto a centralidade do método para vir a responder ao problema da pesquisa. A
primeira perspectiva € a do grupo focal autossuficiente, que considera a técnica como principal
fonte de dados, por revelar aspectos oriundos dos processos de interacdo grupal, que ndo sdo
facilmente acessiveis pela entrevista individual. Nessa modalidade, os dados obtidos sdo
suficientes para encontrar resposta ao problema da pesquisa.

A segunda perspectiva descreve o uso dos grupos focais como fonte preliminar de
dados. Neste caso, os grupos focais atendem a finalidades exploratorias e servem para dar
subsidios para a criacdo de itens de instrumentos (escalas, questionarios, etc.) e para a realizacido
de pré-testes, sendo mais adequados ao campo das ciéncias exatas. A terceira e ultima
perspectiva ¢ aquela que concebe a técnica como associada a outros métodos. Neste caso, os
grupos focais sdo combinados a dois ou mais instrumentos de coleta de dados, com o objetivo
da triangulacdo, ou seja, avaliar as possibilidades de se chegar a conclusdes similares ou
complementares partindo de um tinico objeto de estudo complexo.

Das trés propostas mencionadas, a primeira perspectiva ¢ a que nos pareceu mais
adequada para a compreensao do tema aqui estudado. A opinido e a interacao entre os membros
do grupo escolhido sdo consideradas caminhos que favorecem a percep¢do das campanhas de
satde em prol do cancer de mama. Dessa forma, os resultados do trabalho foram obtidos no
momento de reunido do grupo onde se privilegiou o debate e a interagdo das pessoas nas

respostas as questdes colocadas pelo pesquisador.
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3.1 — Processo de escolha dos participantes

A definicdo do publico-alvo de quem vai participar do GF, segundo Costa (2011)
funciona de acordo com a necessidade do pesquisador. Como nosso trabalho tem duas vertentes
- comunicacao e saide —escolhemos como publico alvo do debate alunos de jornalismo e alunos
de enfermagem. Ambos estdo ligados direta e indiretamente ao tema em analise, j& que o pOster
posto para apreciagdo do grupo retine elementos de comunicagdo e cuidados paliativos de
combate ao cancer de mama.

Sdo os profissionais em comunicacdo que colocam no papel (no caso o poster)
informagdes a respeito de politicas publicas de combate e controle da doenca. Ja os enfermeiros
sdo os primeiros profissionais procurados pela populagdo em geral na busca de direcionamento
para tratamento de diversas patologias, entre elas, o cancer de mama. Em muitos casos, os
proprios enfermeiros do PSF (Programa Saude da Familia) ocupam posicdes de decisdo,
principalmente em cidades do interior, onde a precariedade dos servicos de saude ¢ uma
realidade e a caréncia de médicos coloca sobre os enfermeiros a responsabilidade de realizar os
primeiros atendimentos entre a populacao carente.

Outro ponto que merece aten¢ao no planejamento do grupo ¢ avaliar se este esta sendo
capaz de absorver as informacdes da propaganda e interpretar a mensagem transmitida. Torna-
se essencial verificar se o poster submetido a observacdo reflete seu conhecimento e se as
informagOes inseridas sdao didaticas o suficiente. Outro ponto a se observar diz respeito a
identidade visual da publicidade, a fim de analisar se as imagens representam o tema desejado.
Além de identificar quais os elementos implicitos e quais os explicitos detectados nas
interpretacdes durante o GF.

Como ndo ha um consenso, entre os autores pesquisados, quanto ao numero de
participantes para um GF, uma vez que esse critério ¢ relacionado as intengOes particulares de
cada trabalho, optamos por fazer a reunido com 8§ pessoas. Assim, selecionamos 5 estudantes
de enfermagem e 3 estudantes de jornalismo, com idades varidveis entre 19 e 26 anos. Apés
saberem os propositos do estudo, todos se apresentaram como voluntérios para compor o grupo
de discussdo. Ressaltamos que, segundo convém a estudos dessa natureza, os participantes
assinaram um Termo de Autorizagdo do Uso de Imagem e Voz, que consta ao final do trabalho.

A sistematica da reunido, que ocorreu no dia 22 de novembro de 2017, na Central de
Aulas da UEPB, foi conduzida pelo mediador, que langou ao grupo cinco questdes relacionadas

ao tema, cujo roteiro também se encontra nos apéndices deste estudo. O GF desenvolveu-se
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durante 42 minutos. A gravacdo das conversas e respostas foi transcrita na integra para analise
posterior.

No encontro foi utilizado um poster de prevencdo e combate ao cancer de mama,
disponivel no site do Instituto Nacional do Cancer (INCA), a fim de exemplificar as campanhas
publicitarias voltadas a promocao da satde. O poster (Anexol) é composto por frases com
referéncias do que pode ser feito para a diminui¢cdo dos riscos em relagdo a doenca, além de

conter imagens de mulheres de vérias idades e etnias.

3.2 — Tratamento e analise dos dados

As principais vantagens da utilizacdo da metodologia do GF, com relacdo a outras
formas de coleta de dados, por exemplo, ¢ de que configura um recurso que possibilita pensar
coletivamente sobre uma tematica. A discussdo de ideias ¢ a base da interag@o e as impressoes
do grupo ajudam a compreender aspectos 0bvios e outros que talvez, a primeira vista, ndo sejam
percebidos, as denominadas mensagens subliminares que as publicidades podem apresentar.

A respeito da identificacdo dos elementos que constituem a campanha, o grupo analisou
sua disposicdo e contetido, afirmando que a mensagem ¢ criativa e “saiu do 6bvio”, citando que
a publicidade analisada usou de outros meios para chamar aten¢do da sociedade para as
informagdes. O entrevistado 01 destacou que ¢ preciso ficar atento para entender o contetido da

mensagem:

“[...] pra uma compreensao imediata, ndo tem. Vocé compreende o que € se vocg ler,
se parar pra ver o que €. Se vocé passa rapido, pode ser qualquer coisa. Pode ser uma
campanha de previdéncia social, pode ser uma campanha de mulheres de igreja. Vocé
s6 compreende o que ele esta falando, se vocé ler as informagdes, porque até o simbolo
¢ diferente. Se fosse aquele simbolo da fita rosa cruzada, a gente ja associaria. Ele é
completo, mas ndo ¢ imediatista” (Entrevistado 01).

O entrevistado 05 reforca esse argumento da criatividade em relag@o ao poster e diz que
a publicidade analisada leva a uma reflexdo sobre as campanhas anteriores do mesmo tema,

porque essa exige a leitura dos receptores:

“Faz a pessoa ler, algo bem diferente das propostas do cancer de mama anteriormente,
a gente v€ e diz: € um retrato de cancer de mama e passa, porque ja € rosa e ja tem a
fitinha rosa. Esse ndo, tem que ler. Desperta a curiosidade de quem ver pela primeira
vez” (Entrevistado 05).
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A pluralidade que caracteriza as mulheres retratadas no poster também mereceu
destaque entre os participantes do GF. A maioria acredita que o foco das campanhas sobre
cancer de mama vem mudando nos Ultimos tempos, que na atualidade as campanhas mostram
figuras femininas de vdrias idades e etnias, incluindo pessoas mais jovens e dando espago para
as diferencas. Ao questiond-los sobre o porqué do poster utilizar mulheres de idades tdo

diferentes, os entrevistados disseram:

Entrevistado 01: “O pdster tira o esteredtipo que cancer s6 atinge mulher com idade
mais avangada. De ser mulher de tal forma, que ela provavelmente vai ter cancer de
mama. [...] mostra que qualquer mulher, independentemente da idade pode ter a
doenca”.

Entrevistado 02: “[...] Hoje a gente vé muito a incidéncia de cancer de mama nas redes
sociais, principalmente a gente 1€ relatos de pessoas cada vez mais jovens tendo esse
problema”.

Entrevistado 04: “As mulheres estdo indo cada vez mais cedo fazer a mamografia.
Este ano mesmo, na campanha outubro rosa la na minha cidade, eu participei e vi
como a procura pelo exame aumentou entre as mulheres mais jovens. Quando uma
adolescente vai procurar fazer o exame, a enfermeira do posto de satide aconselha ela
voltar depois dos 40 anos, que antes disso ela aprenda a fazer o autoexame”.
Entrevistado 05: “O céancer de antigamente era voltado muito para essa questio da
idade, e hoje em dia a gente sabe que fatores genéticos também contribui para o
surgimento da doenca. Se vocé tem 20 anos e sua familia tem historico de cancer,
vocé tem grandes chances de ter a doenga”.

Entrevistado 08: “As mulheres sdo de varias idades no pOster pra que a campanha
possa atingir todas as idades, todas as faixas etarias. O cancer de mama nao faz
disting@o que a mulher seja mais velha. Qualquer mulher, em qualquer idade, ela pode
ter o cancer de mama”.

Diferente da pergunta 01, para a qual a resposta foi uniforme, a pergunta 02 gerou uma
diversidade de respostas. O GF notou o crescimento das campanhas do cancer de mama para
mulheres abaixo dos 40 anos. No poster mostra uma mulher jovial, fugindo do estereotipo
utilizado nas campanhas das décadas de 80 e 90, que segundo Feldmann (2008), era comum a
divulgacdo que a faixa etdria mais acometida pela doenga variava dos 45 aos 55 anos.

Vale salientar que esses dados estdo mudando significativamente, tendo em vista que,
em levantamento do INCA ¢ da Fundagdo Oncocentro de Sao Paulo, foram reunidas
informagdes de 54 hospitais paulistas no ano de 2005, e o resultado mostrou que mulheres com
menos de 40 anos ja respondem com 15%? dos casos da doenga. Nesse sentido, os entrevistados
destacaram a importancia de se produzir campanhas para varias faixas etarias, ja que a doenca
atinge também mulheres jovens, algumas com historias familiares registradas e outras, ndo. Isso

demonstra que a informacao para a satde ajuda a conscientizar a sociedade.

3 wwwl.inca.gov.br/inca/Arquivos/publicacoes/informativovigilancia2015.pdf
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Ao serem questionados se as mulheres representadas no poster ja tiveram cancer, o GF
mostrou um bom nivel de amadurecimento e conhecimento acerca da tematica, reforcando que

as campanhas precisam combater os estereotipos:

“Nao tem nada a ver, porque essa campanha ¢ totalmente descontruida em relacdo ao
esteredtipo. Do que a gente ja falou: da cor, da estrutura da mensagem, do que estd
passando, o simbolo... tudo isso, entdo eu acho que eles ndo quiseram fazer essa
associacdo. Se tad com o cabelo curto, é porque ja teve cancer. T4 com o cabelo
comprido, € porque ndo teve cancer” (Entrevistado 01).

“Nessa imagem eu ndo identifico como se elas ja tiveram alguma coisa clara, se elas
ja tiveram ou ndo. Identifico que sdo mulheres, buscando se cuidar, independente de
alguma coisa. De esteredtipo aqui ndo tem, ndo tem uma coisa muito clara”
(Entrevistado 07)

A pergunta 03 nao somente obteve impressdes sobre os esteredtipos nas campanhas de

prevengao da doenca, como também identificou algo implicito na imagem:

“A aparéncia dessas mulheres ¢ importante no sentido que nao esta dito na aparéncia
fisica. Se ela estando bem ou estando mais abatida, a gente ndo pode associar ao
cancer de mama. Ou seja, ndo € aparéncia fisica que fala se ela tem cancer. Ela pode
ter boa aparéncia e ter cancer, assim como pode parecer uma pessoa doente e esta
saudavel por dentro. Acredito que o cartaz que dizer € que: mesmo parecendo-se bem,
a pessoa pode estar com a doente sem saber” (Entrevistado 08)

“A imagem também quis mostrar que hd cura né? Deixando a entender que as
mulheres podem viver normais depois de vencerem um cancer. Que todo mundo poder
ter, e que todo mundo pode se curar” (entrevistado 02)

Na pergunta 04: Qual sua compreensdo para a escolha dessas mulheres para a
campanha? A maioria das respostas foi curta e objetiva. Uns conseguiram observar os sorrisos
das mulheres: “Elas aparecem sorrindo e felizes, quer mostrar que o tratamento tem uma grande
possibilidade de cura”. Outro diz: “todas estdo mostrando uma expressdo de alegria, assim a imagem
ndo associa o peso que essa doenga traz”. E outro respondeu: “existe uma prevengéo, que existe um
tratamento, que existe a cura. Nao que o cancer seja o fim da vida da mulher”.

Alguns ressaltaram a representatividade que aquela imagem pode ter para o publico:

“Acredito que seja por etnia, possivelmente mulheres brancas, mulheres negras,
mulheres jovens, porque o cancer de mama vai também pega todas as mulheres. Nao
faz distin¢do se sdo brancas, se sdo negras ou se sdo asiaticas. Entfo por isso que as
mulheres do poster sdo tdo diferentes. A campanha tem que ter essa finalidade; de
levar a informagdo a todas as mulheres com instrugdo ou sem instru¢do” (entrevistado
08)
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O que se sabe ¢ que os posteres do INCA tém o intuito de promover a comunicacdo para
o &xito de um programa de saude, como no caso estudado, a saude da mulher e o cancer de
mama. Mas a propaganda em si ndo ¢ o unico meio de informacdo que estimula o cuidado. A
publicidade educativa ¢ necessaria, mas a decisdo de ir buscar um especialista na area da satide
para a prevencao ¢ o segundo passo.

Na pergunta 05: Qual a sua impressao sobre a importancia das campanhas para o cancer
de mama? Alguns membros do GF falaram que desconheciam as informagdes anexadas no

poster, como o entrevistado 02, que comentou:

“[...]- Nessa campanha em especial, quando li, eu mesmo ndo sabia que o consumo de
alcool poderia agravar a incidéncia, se voce tem essa probabilidade genética a doenga.
Eu acho que alerta as mulheres ndo s6 de idades avancadas, mas quanto jovens, pelo
que vocé faz com o seu corpo hoje, ele vai responder amanha e essa campanha, assim,
eu acho que ¢é pra dar as mulheres a oportunidade de se cuidarem pra evitar ter a
doenga, ou se terem ter um dia, uma maior probabilidade de passar pela doenca com
a cura” (entrevistado 02).

Esse enfoque das politicas publicas no que diz respeito a prevengdo aparece com enfase,
tanto nas campanhas publicitarias do género como também entre os membros do GF, que
salientaram a importancia da descoberta precoce da doenca. Assim, os cuidados preventivos
sdo cruciais para o nao surgimento de canceres, como também de outras doengas.

Sobre esse aspecto, a entrevistada 04 declara:

“A gente que € do interior trabalha muito com isso, com a prevencdo da doenga. Nos
postos de saude esse tipo de campanha ¢ anexado nas paredes. A gente trabalha mais
com a saude preventiva, que com a satide curativa. Na cidade pequena ¢ muito mais
facil de ir num PSF porque todo mundo conhece todo mundo. A enfermeira conhece
praticamente todas as mulheres. Todo més de outubro, elas fazem o més de
prevencdo” (Entrevistada 04).

Os estudos sobre satde e estilo de vida, quando se observa especialmente doencas
cronicas como diabetes, hipertensdo e alguns tipos de cancer, marcam os avangos significativos
da medicina. Nesse contexto vem crescendo a difusdo de informacao que circula em diferentes
plataformas midiaticas, a exemplo do poster analisado, acerca da adogdo de habitos saudaveis.
Dessa forma, os veiculos de comunicagao garantem espaco para a disseminagdo de matérias ¢
reportagens acerca das descobertas cientificas que envolvem a satde das pessoas.

Para Ferraz (2014), o estilo de vida € representado por praticas integradas determinantes

do agir e do ser no contexto social. Sendo assim, o autor compreende que os aspectos da vida
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que envolvem alimentacdo, atividade fisica, habitos como tabagismo e etilismo, e outros
indicadores sociais e economicos influenciam na qualidade de vida das pessoas.
A divulgacdo de habitos saudaveis foi vista como positiva no combate ao cancer de

mama, conforme observamos durante o encontro do GF:

“[...] As campanhas, como est4, também orienta sobre o aspecto da alimentacdo e
sobre a pratica de atividades fisicas e de todos os fatores de risco. Quanto maior
volume de informagdes que essas mulheres t€m, mais uma resposta do autocuidado
delas” (Entrevistado 08).

Em relacdo a pergunta 05, os participantes do grupo expressaram uma visao otimista
sobre a publicidade em forma de posteres no combate e na prevengao de doengas como o cancer
de mama. Esse posicionamento atesta que a comunicagao pode auxiliar na promogao da saude
divulgando politicas publicas que conscientizam a populagdo e incentivam novos habitos de

vida.

4 — CONSIDERACOES FINAIS

A realizacao do grupo focal se mostrou relevante para o objetivo deste estudo, uma
vez que nossa inten¢ao era perceber como seria a interpretacdo das mensagens que integram o
poster. Nesse sentido, os participantes mostraram entendimento das politicas utilizadas para o
combate e a prevencao do cancer de mama, identificando as acdes com esse proposito. Esse
resultado aponta que a publicidade cumpre papel social ao abracar causas coletivas investindo
em informagodes contextualizadas aos fins a que se destina.

Nessa perspectiva, consideramos o resultado satisfatorio, destacando que a publicidade
dos posteres ¢ apenas um passo para as pessoas procurarem outros meios € mecanismos de
informagdes acerca do cancer de mama, incluindo a busca por tratamento e consequente
reabilitacdo.

Os resultados obtidos com a metodologia do GF foram de carater subjetivo,
relacionados a sentimentos, percepcdes, carateristicas psicologicas, aspectos comportamentais,
valores, atributos, experiéncias de vida, linguagem corporal, expressoes faciais e outros fatores
que nao sdo alcangados com a aplicacdo de outras técnicas de coleta de dados.

Por fim, salientamos que este estudo ¢ também uma visdo preliminar acerca da relagao
comunicagdo e saude, o que nos impulsiona a investir em outras pesquisas no ambito da pos

graduacdo que aprofundem a visdo aqui registrada.
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ABSTRACT

This paper seeks to identify the meanings of the communication shown in advertising poster on
the subject of breast cancer. In view of the magnitude of the disease as a global public health
problem, and especially in Brazil, based on the premise that contextualized information
contributes to the viability of public health by approaching communication of major social
issues. In this sense, we adopted the methodology of the focus group to verify the impact of the
advertising campaigns of prevention to the breast cancer. The study proposes that
advertisements should articulate criteria of scientificity and the subjective data were treated and
analyzed through literature review pertinent to the thematic and indicate that the images
conveyed sensitize the researched people and disseminate the intentionalities of the campaigns.

KEYWORDS: Advertising campaigns; breast cancer, communication and health; focal group
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APENDICE 1 - Roteiro de perguntas utilizado no grupo focal

@\

UEPB

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
ALUNO: CARLOS ANTONIO VIEIRA DA SILVA

ROTEIRO DE PERGUNTAS

01 — Como vocé entende essa publicidade para a preveng@o e combate ao cancer de mama?
02 — Na sua concepgao, porque o poster utiliza mulheres de idades tao diferentes?

03 — Vocé acredita que as mulheres representadas no poster tiveram cancer?

04 — Qual a sua compreensao para a escolha das imagens dessas mulheres para a campanha?

05 — Qual a impressado sobre a importancia das campanhas?
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APENDICE 2 — Termo de autorizagio de uso de imagem e voz

y
&
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
ORIENTADORA:

PROFA DOUTORA ROBERIA NADIA ARAUJO NASCIMENTO
ORIENTANDO:

CARLOS ANTONIO VIEIRA DA SILVA

TERMOS DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM
Autorizo expressamente a utilizagdo da minha imagem e voz, em carater definitivo e gratuito,
constante em fotos e audios decorrentes da minha participagdo no grupo focal da pesquisa,
UMA ANALISE FOCAL DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS SOBRE O CANCER DE
MAMA, sendo o orientando Carlos Antonio Vieira da Silva e a orientadora Profa. Dra Robéria
Nédia Aratjo Nascimento.
As imagens e a voz poderao ser exibidas no relatorio final da referida pesquisa, em publicagdes
e divulgacdes académicas, assim como disponibilizadas ao banco de imagens resultante da
pesquisa e na internet, fazendo-se constar os devidos créditos.
O orientando fica autorizado a executar a edi¢do e montagem das fotos e dudios, conduzindo as
reproducdes que entender necessarias, bem como a produzir os respectivos materiais de
comunicagdo, respeitando sempre os fatos aqui estipulados sob a supervisao da professora
orientadora.
Por ser esta a expressdo de minha vontade, nada terei a reclamar a titulo de direitos conexos a
minha imagem e voz ou qualquer outro. Ciente dessa condi¢@o, assino o presente documento.

Campina Grande, 22 de novembro de 2017

RG:

Assinatura



ANEXO - Poster utilizado como parametro de estudo utilizado durante o grupo focal
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