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ARRUDA, Gustavo Alfredo C. F.  “O CÂNCER DE MAMA NO ALVO DA MODA”:
ANÁLISE   DA   CAMPANHA   PUBLICITÁRIA  DO   IBCC.   2006.   167  f.  Dissertação
(Mestrado em Comunicação) – Universidade de Marília – UNIMAR, Marília, 2006.
Resumo
A presente pesquisa – “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”: Análise da
Campanha  Publicitária do IBCC  –  teve como  objetivo o estudo  das campanhas
publicitárias impressas (revistas e outdoors) nos períodos de 1999 a 2004, realizadas
pelo IBCC. A realização deste estudo justificou-se pela necessidade de compreender se
a publicidade e a propaganda utilizam-se das mesmas ferramentas para seduzir e
persuadir o consumidor, seja visual, auditiva ou sentimentalmente. O alvo final do
estudo é identificar se a campanha veiculada pelo IBCC surtiu o resultado esperado:
conscientização, prevenção e tratamento do câncer de mama.
No primeiro capítulo são referidos dados sobre a doença: a incidência do câncer
de mama, os fatores de risco para a mulher, como diagnosticar precocemente o câncer
de mama, quais são os tipos de tratamento. O capítulo procura conscientizar o leitor da
gravidade da doença focalizada.
Seguindo adiante, no segundo capítulo, são analisadas as teorias e técnicas
publicitárias e de persuasão, a diferenciação de publicidade e propaganda, a ideologia
da propaganda e sua cultura, as empresas que utilizaram o Marketing para Causas




8
Sociais, a teoria da Primeira, Segunda e Terceira Onda, o uso da psicologia na
publicidade, a industrialização em massa na publicidade, a psicodinâmica das cores, os
recursos expressivos do texto publicitário e as estratégias de comunicação publicitária
utilizadas na campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”.
Finalizando,   no terceiro capítulo, analisam-se  quatro peças publicitárias da
campanha do IBCC veiculadas na mídia impressa e três peças publicitárias veiculadas
através de outdoors.
Palavras-chave: Publicidade, Persuasão, Câncer de Mama.
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ARRUDA, Gustavo Alfredo C. F.  “O CÂNCER DE MAMA NO ALVO DA MODA”:
ANÁLISE   DA   CAMPANHA   PUBLICITÁRIA  DO   IBCC.   2006.   167  f.  Dissertação
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Abstract
The present research - "The CANCER OF BREAST in the TARGET of the
FASHION": ANALYSIS OF THE ADVERTISING CAMPAIGN OF THE IBCC - the study
of the advertising campaigns had as objective printed (reviewed and outdoors) in the
periods of 1999 the 2004. The accomplishment of this study was justified, ahead of the
necessity of if knowing that the advertising and the propaganda are used of the same
tools to seduce and to persuade the consumer, either visual, auditory and sentimental.
The final target of the study is to identify if the campaign propagated for the IBCC
occasioned the waited result: awareness, prevention and treatment of the breast cancer.
In the first chapter the incidence of the breast cancer, the factors of risk for the
woman is demonstrated, as to diagnosis the breast cancer precociously, which are the
types of treatment for the breast cancer. As the research is on a campaign of the breast
cancer, the chapter if makes necessary to introduce the reader in the gravity of the
breast cancer.
Following ahead, in as the chapter, the theories and techniques are observed
advertising executives and of persuasion, differentiation of advertising and propaganda,
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ideology   of   the  propaganda   and   its   culture,   which  strategies   of   communication
advertising  executive had been used in  the parts,  companies who had used the
Marketing for Social Causes propagated through the campaign, First, Second and Third
Wave,  use  of  psychology  in  the  advertising,  industrialization  em.massa in  the
advertising, psicodinâmica of the colors, types of languages, expressivos resources of
the text advertising executive and differences of persuasion and persuation found in the
campaign "The Cancer of Breast in the Target of the Fashion".
Finishing, in the third chapter, four parts will be analyzed advertising executives
of the campaign of the IBCC propagated in the media printed and three parts advertising
executives propagated through outdoors.
Word-key: Advertising, Persuasion, Cancer of Breast.
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INTRODUÇÃO
O câncer de mama é a segunda forma de câncer que leva ao óbito mulheres, na
sua grande maioria compreendidas na faixa etária dos 30 aos 50 anos, o que levou
vários países a seguirem o exemplo dos Estados Unidos da América, na busca da
conscientização das mulheres na idade fértil, do perigo do câncer de mama. Iniciou-se,
desta forma, em nível internacional, uma campanha publicitária que possui uma mesma
base, mas que foi adaptada a cada cultura em particular, ou seja, surgida nos Estados
Unidos da América, a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, realiza-se
atualmente em mais de 20 países sendo, que em cada país sofreu modificações para o
entendimento do seu público alvo, as mulheres.
No Brasil, como não poderia ser diferente, a campanha “O Câncer de Mama no
Alvo da Moda” foi adaptada ao seu receptor, inicialmente pela Agência de Publicidade
Colucci,  e  posteriormente  pela  Agência  Ogilvy,  atualmente  a  responsável  pela
divulgação mundial da campanha.
Diferentemente dos demais países em que a campanha circula, no Brasil ela não
obteve o apoio financeiro dos Governos Federal, Estadual e Municipal, de modo que
uma organização privada assumiu a responsabilidade de divulgá-la, com recursos
próprios, com o objetivo principal de conscientizar às mulheres da importância do
exame anual das mamas, além de visitas periódicas ao médico e tratamento caso se
conste alguma anormalidade.
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Esse centro privado, que hoje é o maior do Brasil e atende a todas as mulheres
sem nenhum custo, sem distinção de qualquer tipo, completou em 2005 dez anos da
campanha no país, e vem a cada dia. Abrindo novos leitos, novos hospitais e centros
de atendimento, investindo em novas pesquisas e aperfeiçoando constantemente seu
corpo clínico: chama-se Instituto Brasileiro de Controle do Câncer – IBCC e tem a sua
sede localizada na cidade de São Paulo.
A pesquisa se divide em três capítulos:
No primeiro capítulo são analisados dados sobre o que é o câncer de mama
como, por exemplo, sua incidência, como se desenvolve, qual a faixa etária que mais
tem propensão ao seu desenvolvimento, quantos anos em média a mulher deixa de
viver devido ao câncer de mama, quais são os fatores de risco e outros. Como câncer,
qualquer que seja, o câncer de mama também não permite definir quando e em quem
ele irá se desenvolver, por isso neste capítulo também é demonstrado como atuar no
diagnóstico precoce, quais são os estágios e seus tratamentos em cada estágio
(estadiamento).
O segundo capítulo trata das teorias publicitárias e técnicas de persuasão
aplicadas nas campanhas “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, e é importante
salientar ao leitor que cada peça publicitária possui recursos diferentes, portanto não é
observado um único padrão lançando-se mão de técnicas e teorias diversas. Assim, a
diferença entre Publicidade e Propaganda, a Ideologia na Propaganda e sua Cultura, as
Estratégias de Comunicação Publicitária, são alguns dos temas tratados neste capítulo,
bem como a questão do Marketing para Causas Sociais, as teorias da Primeira,
Segunda e Terceira onda, da Psicologia e da Psicodinâmica das Cores, os recursos da
Industrialização em Massa,as técnicas da linguagem publicitária. Enfim o capítulo
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procura desvelar a Retórica utilizada na publicidade do Instituto Brasileiro de Controle
do Câncer.
Finalizando a pesquisa, no terceiro capítulo são analisadas peças publicitárias da
campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” no Brasil, compreendidas entre os
anos de 1999 e 2004, veiculadas na mídia impressa – Revistas e em Outdoors.
O corpus foi delimitado a quatro peças publicitárias circuladas na revista feminina
Boa Forma, da editora Abril S/A e a três peças publicitárias veiculadas por outdoor nas
principais capitais brasileiras. Foram levadas em consideração peças que incluíam o
maior número de recursos publicitários, ou seja, peças publicitárias que depreenderam
maior elaboração e criatividade da Agência, e que conseqüentemente obtiveram maior
retorno diante do seu público alvo.
Para a realização deste estudo utilizamos uma bibliografia crítica de apoio para a
compreensão do processo publicitário da campanha, como Publicidade: a linguagem da
sedução   de   Nelly   de  Carvalho;   Linguagem   e   Persuasão   de   Adilson   Citelli   e   A
Linguagem da Propaganda de Toben Vestergaard e Kim Schroder.
Com nossa análise, procuramos demonstrar que a campanha “O Câncer de
Mama no Alvo da Moda” iniciou-se com o objetivo de conscientização do receptor,
caracterizando-se, portanto, como propaganda. Entretanto, após alguns anos, passou a
comercializar produtos relacionados com o tema, na busca de angariar fundos para o
custeio de tratamentos e da própria campanha, passando a atuar no segmento da
publicidade.
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CAPÍTULO 1. O CÂNCER DE MAMA
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1. O CÂNCER DE MAMA
Desde o início da colonização brasileira, avassalou sobre a população que aqui
habitava e/ou passou a habitar uma série de doenças vindas da Europa. A questão
agravou-se nos períodos de guerras, quando, pela situação caótica em que o país se
encontrava, os recursos financeiros eram consumidos por estes conflitos em busca de
ideais da época
1
. Mesmo em épocas mais recentes, o governo brasileiro buscava
apenas o crescimento econômico, deixando de suprir as necessidades de primeira
ordem, ou seja, saneamento básico, moradia e alimentação adequada; nada era
destinado à prevenção de doenças ou vícios.
O país apresentava níveis de mortalidade de países que possuíam muita menos
renda per capita, mas não se sabia a causa. Muitos estudos foram elaborados na busca
por uma solução: os gastos com medicamentos excediam a verba destinada com
facilidade; leitos de hospitais viviam lotados com pacientes com doenças que seriam de
fácil tratamento; no início o país encontrava-se infestado por Doença de Chagas, Febre
Amarela, Dengue, Hepatites, dentre outras, não menos importantes, mas que possuíam
um denominador comum: grande número de infectados.
Finalmente, cientistas dedicados e estudos em profundidade, a partir do início do
século XIX, foram de grande importância para a movimentação do governo na fundação
de órgãos para a criação e divulgação de campanhas de prevenção e combate a vícios
1
  Revolta dos Mascates (1709), Guerra dos Emboabas (1707-1708), Inconfidência Mineira (1750-1777), Guerra
contra o Paraguai (1865-1870), Guerra dos Farrapos (1835-1845) foram alguns dos movimentos mais importantes
para o Brasil, e que utilizaram recursos financeiros que poderiam ter sido direcionados à saúde.
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e doenças, além da coordenação de projetos de leis que estipulavam horários e
freqüência  de   divulgação   nas   mídias.   Passou   a   haver,   também,   controle   sobre
organizações que,  mesmo legalizadas, comercializavam produtos  que levam  à
dependência psíquica do ser humano; controle até mesmo na divulgação dessas
empresas, como horários para divulgação de bebidas, parâmetros que o comercial
deve   seguir   e   principalmente   a   explicitação  de   que   o   produto  pode   causar   a
dependência e males à saúde do consumidor.
Quando a esfera pública passou a valorizar a prevenção de doenças, muitos
problemas surgiram: utilização da mídia adequada, linguagem, custos e  feedback.
Dificuldades  existiram  e   existem,  pois   o  Brasil  é   muito  extenso,  possui  muita
diversidade na sua cultura, no clima e principalmente na distribuição de renda.
Campanhas nas mídias que não levaram em consideração essas diversidades
obtiveram impacto social somente em algumas regiões, sendo que, nas demais, não
houve a sensibilização, isto é, o retorno da população. Não obstante, mesmo quando se
deu a devida importância às campanhas, encontraram-se empecilhos para implantá-las,
como a falta de agentes em unidades básicas de saúde; a falta de capacitação em
determinadas regiões do país; a falta de UBS (Unidade Básica de Saúde) e verbas, etc.
A conscientização de parte da população criou um problema social, pois o Brasil
é um país de baixa história cultural, se comparado com países da Europa e Ásia, pois
sua colonização foi marcada pela escravidão de índios e africanos, retardando o
processo educacional, o que ainda hoje é verificado pelos índices de alfabetização e
nível escolar. Portanto, foi necessário um investimento maior para que a população
compreendesse o motivo das campanhas.
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Após a década de 80, do século passado, o Brasil passou a aplicar na mídia
campanhas de conscientização e prevenção a doenças ainda comuns, como por
exemplo, difteria, tuberculose, cólera e dengue, males que em países do mesmo nível
per capita já não mais existiam. Na tentativa da redução das doenças, travou-se uma
batalha contra o tempo, pois como já informado, os custos com os tratamentos
alcançavam cifras exorbitantes para um país que por tantas dificuldades passava
naquele momento.
Decorrente  do atraso em investimentos nas  campanhas de combate  e
conscientização a doenças, muitas das que atualmente estão em circulação, por
exemplo, a campanha contra o cigarro, a campanha de prevenção da AIDS e a
campanha de diagnóstico de Hepatite, não alcançam o retorno esperado e com isso
muitas instituições privadas de saúde têm se lançado no meio publicitário para prestar
reforço ao governo federal. São instituições governamentais ou privadas, do governo
estadual ou municipal e até mesmo grupos de ONG´s, criados para fins específicos. Há
no Brasil ainda muitas outras campanhas que não obtêm colaboração financeira do
governo federal, como as campanhas de trânsito, a que somente alguns municípios
destinam verba.
A campanha atual do câncer de mama é custeada pelo Instituto Brasileiro de
Controle do Câncer, uma instituição privada, mas que recebe uma verba federal para
atender parte da população. O atendimento privado e público, isto é, a pacientes
pagando o próprio tratamento ou o governo custeando,  não é diferenciado, portanto,
não existe a possibilidade de uma pessoa do atendimento público vir a ter complicações
no tratamento porque lhe foram negados recursos.
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Sabendo que uma em cada três mulheres desenvolverá câncer e um a cada dois
homens desenvolverá câncer (de qualquer tipologia), é muito importante que se saiba
como prevenir, ou ao menos, diagnosticar precocemente a doença, pois o quanto antes
for determinado o surgimento de tumor maligno, maiores serão as chances de cura.
Portanto, a publicidade através das mídias deverá encontrar a melhor maneira
de alcançar os objetivos de conscientização do maior número possível de pessoas,
para a redução das mortes em decorrência do câncer. O IBCC, através da Agência
Colucci, buscou atingir o maior número de mulheres na esperança de alertar para o
perigo do câncer de mama e lançou no Brasil, a exemplo dos Estados Unidos, a
campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, que atualmente é difundida no
mundo todo, modificada em cada país de acordo com seu público.
O estudo presente se faz necessário para analisar a campanha e verificar se a
mesma   conscientizou   a   população   não   só   o   público   feminino,   mas   também   o
masculino; se a campanha perdeu o seu foco inicial ou não; se passou do estágio de
informar a doença e passou a focar a moda e, principalmente, se as ferramentas da
publicidade foram adequadamente utilizadas.
1.1. Câncer de Mama
O câncer de mama é o tumor que ocorre com maior freqüência nas mulheres
(com exceção dos tumores de pele) e a segunda causa de morte por câncer em
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mulheres, vindo após o câncer de pulmão. Os homens, menos de 1%, também podem
desenvolver o câncer de mama.
Caso seja diagnosticado nas fases iniciais, o câncer de mama tem grande
probabilidade de cura, com uma sobrevida de cinco anos de 97%
2
 das pacientes.
Porém, atualmente, mesmo quando o diagnóstico não é tão precoce, as novas terapias
têm possibilitado a muitas mulheres conviverem com a doença e apresentarem uma
boa qualidade de vida.
O seio ou mama é composto principalmente de tecido gorduroso, sendo que
dentro da gordura existe uma rede de lobos, os quais são compostos por muitos
pequenos lóbulos que contém glândulas produtoras de leite, onde pequenos ductos
ligam as glândulas; lóbulos e lobos e levam o leite para o mamilo localizado no centro
da aréola e vários vasos sanguíneos e linfáticos percorrem toda a mama para nutrir as
células e drenar seus resíduos.
FIGURA 1: Imagem Interna do Seio
2
 Dados obtidos no web site: www.cancerdemama.org.br, acesso em: 06/09/2005.
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Aproximadamente 90% de todos os tumores de mama ocorrem nos ductos ou
lobos, com quase 75% deles, se iniciando na camada de células dos dutos lactíferos.
Estes tumores são denominados carcinoma ductal.
Tumores que aparecem nos lobos são chamados de carcinoma lobular e são
mais propensos a aparecerem nas duas mamas. Caso a doença se espalhe para além
do local de origem, é chamado de carcinoma ductal ou lobular invasivo ou infiltrativo,
mas caso a doença não venha a se espalhar, ela é chamada de carcinoma (ductal ou
lobular) in situ, sendo que neste caso o seu tratamento varia dependendo do local de
origem, isto é, será recomendado que o carcinoma ductal in situ seja cirurgicamente
removido para prevenir que não exista a progressão para doença invasiva.
Existem outros tipos de tumores de mama menos comuns que incluem
tumores medulares (responsáveis por 5% dos tumores de mama),
mucinosos, tubulares, papilares, inflamatórios e a doença de Paget.
3
Os cânceres de mama crescem em ritmos e freqüências diferentes, podendo
dobrar de tamanho a cada 100 dias. Sabendo que o câncer se inicia de uma célula
anormal, com este ritmo e freqüência de crescimento ela não se torna palpável por
muito tempo. A mamografia, um dos serviços prestados pelo IBCC, pode achar tumores
que não são palpáveis, mas mesmo assim, os tumores provavelmente estão em
crescimento muitos anos antes de estarem visíveis à mamografia.
1.2. Incidência do Câncer de Mama
3
 PIATO, Sebastião. Mastologia Sebastião Piato. São Paulo: Roco, 1995, p. 146.
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A campanha do IBCC “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” surgiu devido à
necessidade de conscientizar as mulheres da gravidade do câncer de mama. Por isso
devemos conhecer os altos índices de pessoas que desenvolvem o câncer de mama e
outros tipos de câncer, para verificar a importância da análise da campanha do IBCC.
Nos Estados Unidos, país de origem da campanha “O Câncer de Mama no Alvo
da Moda”, o câncer de mama é a segunda causa de morte entre as mulheres,
estimando-se que em 2006 mais de 210 mil mulheres terão o diagnóstico de câncer de
mama e perto de 40 mil mulheres morrerão da doença. Entre os homens, estima-se que
1.300 serão diagnosticados com câncer de mama
4
. Já no Brasil, onde a campanha do
IBCC vem atuando há dez anos,  o câncer de mama ocupa o primeiro lugar em
incidência nas regiões Nordeste, Sul e Sudeste, sendo responsável, respectivamente,
por 22,84%, 24,14% e 23,83% dos novos diagnósticos de neoplasia realizados em
mulheres
5
.
Nas regiões Norte e Centro-Oeste, ele é superado pelo câncer do colo uterino;
mesmo assim, é certo que o câncer de mama seja responsável por 16,03% e 14,54%
dos diagnósticos de neoplasia realizados em mulheres. 
A Divisão de Informação do Pro-Onco/INCA apontam, para o
ano de 2006, um total de 41.200 novos casos de câncer de
4
 Dados obtidos junto ao web site: http://andre.sasse.com/mama.htm. Acesso em: 22/09/2005.
5
 
Dados obtidos junto ao web site: http://www.infomedgrp8.famerp.br/. Acesso em: 20/09/2005.
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mama (23% do número total de neoplasias em mulheres) no
Brasil, esperando-se que esta neoplasia seja responsável
pelo maior número de casos novos registrados de câncer, ou
seja, um caso a cada 16 minutos.
6
Os dados acima foram obtidos junto à Faculdade de Medicina de Ribeirão Preto,
e comprovam a situação de perigo que mulheres e homens estão correndo em relação
ao desenvolvimento do câncer de mama, enfatizando a importância da conscientização,
da prevenção e do tratamento obtidos através de resultados da campanha do IBCC.
1.3. Fatores de Risco de Desenvolvimento do Câncer de Mama
Muitas das mulheres que acabam por desenvolver o câncer de mama não
apresentam fatores de risco; porém, existem alguns fatores que aumentam a chance de
desenvolvimento do câncer de mama, como a idade superior a 50 anos, histórico
familiar de parentes que já desenvolveram a doença, muitos ciclos menstruais durante
a vida (antes dos 12 e após os 55 anos), nunca haver engravidado ou ter engravidado
após   os   35   anos,   obesidade,   doença   benigna   na   mama  e   até  o   uso  de
anticoncepcionais e reposição hormonal.
6
 Dados obtidos junto ao web site: http://www.infomedgrp8.famerp.br/. Acesso em: 21/09/2005.
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As mulheres devem atuar sempre na tentativa da detecção precoce, através do
auto-exame, exame clínico e mamografia, pois ainda hoje não existem formas de
prevenir antecipadamente a doença, como uma gripe, para a qual existem vacinas, ou
até mesmo a AIDS, cuja prevenção é a utilização do preservativo nas relações sexuais.
7
A maioria dos cânceres de mama não dá qualquer tipo de sintoma, por isso é
importante que a mulher esteja familiarizada com a aparência, sensações, formas e
texturas   das  suas próprias mamas para detectar qualquer alteração, sendo que
algumas dessas alterações são: a coloração, a superfície ou textura na pele da mama e
do mamilo, emissão de secreção através do mamilo e aparecimento de nódulos novos.
1.4. Diagnóstico Precoce do Câncer de Mama
Toda mulher deve conhecer a recomendação de que após os 20 anos a mulher
deve fazer o auto-exame de mama todo mês e ser examinada pelo médico pelo menos
a cada três anos e após os 40 anos ela deve ser examinada pelo médico anualmente,
continuar com o auto-exame mensal e fazer uma mamografia por ano. Caso exista
alguma anormalidade, o ultra-som de mama pode ser pedido pelo médico para ajudar a
avaliar qualquer nodulação anormal. Entretanto, as recomendações mudam se houver
fatores de risco associados.
7
 Dados obtidos junto ao  web site: http://www.unifesp.br. Acesso em: 14/12/2005.
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FIGURA 2: Realização do auto-exame das mamas
Existindo alguma anomalia na avaliação médica e existindo, portanto, a suspeita
de câncer, será pedida a biópsia, que é a retirada de uma amostra de tecido da área
suspeita para exame microscópico. No IBCC, o tratamento é feito sem nenhum custo
para a paciente e alguns tipos de biópsia são: por aspiração, por agulha e raios-X,
cirúrgica, estadiamento, cintilografia óssea e receptor de estrógeno e progesterona no
tecido tumoral.
8
Usa-se um artifício para a classificação dos tumores, criado pela União
Internacional   Contra   o   Câncer   (UICC),   denominado   estadiamento,
baseando-se no fato de que os tumores seguem um curso biológico
comum”.
Esta avaliação tem como base a dimensão do tumor (T), a avaliação da
extensão aos linfonodos (N) e a presença ou não de metástases à
distância  (M).  Após  a   avaliação  destes  fatores, os  casos   são
classificados em estádios que variam de I a IV graus crescentes de
gravidade da doença.
9
8
 CHAVES, Ely. Câncer da Mama: Diagnóstico, Tratamento e Prognóstico. Rio de Janeiro. Guanabara Koogan,
1994. pp. 118,119,134,135.
9
 Retirado do web site: http://www.unifesp.br/; da Universidade Federal de São Paulo – Escola Paulista de Medicina.
Acesso em: 11/10/2005.
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FIGURA 3: Etapas do Desenvolvimento do Câncer de Mama
1.5. Estágio do Câncer de Mama
De acordo com a UICC – União Internacional Contra o Câncer, o estadiamento
foi elaborado para ajudar no tratamento do câncer, não só o de mama. Cada câncer
possui   características   próprias,   portanto,   cada   um   possui   um   estadiamento
diferenciado.
Estágio 0: É o chamado carcinoma in situ que não se infiltrou pelos
dutos ou lóbulos, sendo um câncer não invasivo.
Estágio I: O tumor é pequeno e não se espalhou pelos linfonodos.
Estágio IIa: Qualquer das condições abaixo: 
O tumor tem menos que 2 centímetros e infiltrou linfonodos axilares. 
O tumor tem entre 2 e 5 centímetros, mas não atinge linfonodos
axilares. 
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Não há evidência de tumor na mama, mas existe câncer nos linfonodos
axilares.
Estágio IIb: Qualquer das condições abaixo: 
O tumor tem de 2 a 5 centímetros e atinge linfonodos axilares. 
O tumor é maior que 5 centímetros, mas não atinge linfonodos axilares.
Estágio IIIa: Qualquer das condições abaixo: 
O tumor é menor que 5 centímetros, se espalhou pelos linfonodos
axilares que estão aderidos uns aos outros ou a outras estruturas
vizinhas. 
O tumor é maior que 5 centímetros, atinge linfonodos axilares os quais
podem ou não estar aderidos uns aos outros ou a outras estruturas
vizinhas.
Estágio IIIb: O tumor infiltra a parede torácica ou causa inchaço ou
ulceração   da   mama   ou   é  diagnosticado   como   câncer   de   mama
inflamatório. Pode ou não ter se espalhado para os linfonodos axilares,
mas não atinge outros órgãos do corpo.
Estágio IIIc: Tumor que qualquer tamanho que não se espalhou para
partes distantes, mas que atinge linfonodos acima e abaixo da clavícula
ou para linfonodos dentro da mama ou abaixo do braço.
Estágio IV: Tumor de qualquer tamanho que tenha se espalhado para
outros locais do corpo como ossos, pulmões, fígado ou cérebro.
10
1.6. Tratamento do Câncer de Mama
 
Quanto menor o tumor e, portanto, quanto antes for detectado, mais opções
cirúrgicas  a  paciente possui e mais  simples será o seu tratamento. Alguns  dos
tratamentos cirúrgicos mais recomendados são: lumpectomia, que é a remoção do
nódulo  e tratamento com radioterapia; mastectomia parcial, que remove somente
parcialmente o tumor e parte da mama e tratamento com radioterapia; a mastectomia
total, isto é, a remoção total da mama; mastectomia radical, que além de remover
10
 NETTER, Frank H. Ilustrações Médicas, Vol 2. Sistema Reprodutor. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan, 1978,
pp. 87-88.
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totalmente a mama, ainda remove os músculos peitorais, tecido gorduras e pele.
Apesar da mastectomia radical ser uma técnica cirúrgica bastante agressiva, ela é mais
eficaz contra o câncer de mama recorrente, ou seja, existe em qualquer tipo de
tratamento a chance do câncer de mama reaparecer.
Uma dose alta de radioterapia
11
, esse também é um dos tratamentos do IBCC, é
indicada regularmente por algumas semanas após a lumpectomia ou mastectomia com
o objetivo de matar as células tumorais que podem ter restado próximo ao local do
câncer. Poderão ocorrer efeitos colaterais do tipo fadiga, inchaço e alterações de pele,
por exemplo, durante esse tipo de tratamento.
A quimioterapia poderá ser dada por via oral ou intravenosa e tem o objetivo de
destruir   as   células   tumorais   que   podem   ter  migrado   do   tumor   inicial  e  estejam
circulando pelo  corpo,  podendo também  causar efeitos  colaterais  da radioterapia
porque atinge células sadias. Existe também a terapia hormonal, um tratamento que
almeja células cancerígenas que se alimentam de estrógeno ou progesterona, portanto
é alterada essa enzima fazendo com que a célula problemática não tenha como se
alimentar e morra. Como sabemos, o câncer poderá ser recorrente, passando a um
estágio avançado e gerando uma série de problemas no tratamento, com a dificuldade
em vencer a metástase.
Quando o câncer de mama se encontra em um estágio avançado, deve-se
começar o tratamento antes de ocorrer à metástase. Porém, poderão ocorrer casos em
que já ocorreram as metástases e as chances  de cura ficarão muito reduzidas.
Segundo ELY CHAVES, metástase compreende a seguinte situação:
11
 PIATO, Sebastião. Mastologia Sebastião Piato. São Paulo: Rocco, 1995, p. 98.
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O tumor se espalha através da corrente sanguínea ou sistema linfático
para áreas irrigadas por elas. No câncer de mama ela pode se espalhar
para ossos, fígado, pulmões e cérebro, mas também para a mama
oposta, glândulas adrenais, baço e ovários.
12
Quando a metástase é detectada, a paciente pode ser submetida a nova cirurgia
ou ter nova quimioterapia ou radioterapia para controlar a doença. Alguns sinais e
sintomas que podem ser causados pela recorrência do tumor com a metástase são
nódulos na axila ou na região onde foi feita a cirurgia; dores nos ossos ou fraturas;
dores de cabeça ou convulsões, tosses crônicas ou mesmo chiados ao respirar.
O tratamento contra o câncer em estágio avançado, em especial do câncer de
mama, é reduzir o ritmo de crescimento do tumor, pois o câncer de mama metastático
não é considerado curável e a paciente e os médicos precisam encontrar um equilíbrio
para uma boa qualidade de vida, pois atualmente muitas mulheres vivem muitos anos
com tratamento constante e com alternância entre eles.
“Se o tumor está limitado à mama, sem comprometer linfonodos ou
outras estruturas, a sobrevida (chance da paciente estar viva após
terem passado) em 5 anos é de 97%. Se houver comprometimento de
linfonodos regionais, esta taxa é de 78%. Em doença avançada com a
doença presente de locais distantes do tumor primário, a sobrevida em
cinco anos chega a 23%”.
13
12
 CHAVES, Ely. Câncer da Mama: Diagnóstico, Tratamento e Prognóstico. Rio de Janeiro. Guanabara Koogan,
1994, p. 96.
13
 Informações retiradas do web site: http://www.cancerdemama.org.br/. Acesso em: 21/10/2005.
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O IBCC atende em todo o território nacional, não deixando nenhuma paciente
sem atendimento ou tratamento de qualquer espécie. Mesmo assim, em 2004, no
Brasil, o câncer de mama constituiu a primeira causa de morte por câncer nas pessoas
do sexo feminino, sendo que, para o ano de 2005, são estimados cerca de 8.450
óbitos
14
, o que equivale a 15% do total das mortes por câncer em mulheres. Existe,
ainda, uma nítida diferença regional nos índices de mortalidade, semelhante àquela
verificada para a incidência: nas regiões Norte e Centro-Oeste o câncer de mama ainda
é a principal causa de morte entre as mulheres e um dos fatores que contribuem para
esta alta mortalidade é o avançado estadiamento da doença no momento em que as
mulheres são submetidas ao primeiro tratamento, pois, em geral, 50% dos casos são
diagnosticados em estádios avançados (III e IV), remetendo à idéia de que na região
sudeste o tratamento é mais eficiente devido a proximidade do IBBC, que é o maior
centro de pesquisas e combate ao câncer da América latina.
ANOS POTENCIAIS DE VIDA PERDIDOS PARA O CÂNCER DE MAMA SELECIONADOS NO BRASIL ENTRE 1995 E 1999
15
Número médio, por 1.000 mulheres, de anos potenciais de vida perdidos por
Câncer de Mama no Brasil entre 1995 e 1999, partindo da premissa que o limite
superior é de 70 anos.
Faixa Etária APVP TAPVP
1 – 4 ANOS 0 0,00
5 – 9 ANOS 0 0,00
10 – 14 ANOS 58 0,00
15 – 19 ANOS 315 0,01
20 – 29 ANOS 16.155 0,23
14
 Informações retiradas do web site: http://www.inca.gov.br/atlas/. Acesso em: 01/11/2005.
15
 Informações retiradas do web site: www.inca.gov.br/atlas/. Acesso em: 28/11/2005.
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30 – 39 ANOS 105.315 1,73
40 – 49 ANOS 184.950 4,24
50 – 59 ANOS 135.810 4,81
60 – 69 ANOS 40.425 2,08
TOTAL 1- 69 ANOS 438.028 1,26
APVP – Anos Potenciais de Vida Perdidos
TAPVP – Taxa de Anos Potenciais de Vida Perdidos
Número médio, por 1.000 mulheres, de anos potenciais de vida perdidos por
Câncer de Mama no Brasil entre 1995 e 1999, partindo da premissa que o limite
superior é de 80 anos.
Faixa Etária APVP TAPVP
1 – 4 ANOS 0 0,00
5 – 9 ANOS 0 0,00
10 – 14 ANOS 67 0,00
15 – 19 ANOS 369 0,01
20 – 29 ANOS 19.386 0,27
30 – 39 ANOS 132.396 2,18
40 – 49 ANOS 251.532 5,77
50 – 59 ANOS 217.296 7,70
60 – 69 ANOS 113.190 5,81
TOTAL 1- 69 ANOS 23.892 2,31
APVP – Anos Potenciais de Vida Perdidos
TAPVP – Taxa de Anos Potenciais de Vida Perdidos
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CAPÍTULO 2. “O CÂNCER DE MAMA NO ALVO DA
MODA”:  TEORIAS  E TÉCNICAS  PUBLICITÁRIAS
UTILIZADAS PELA CAMPANHA
2.  “O   CÂNCER  DE   MAMA  NO   ALVO  DA   MODA”:  TEORIAS  E
TÉCNICAS PUBLICITÁRIAS UTILIZADAS PELA CAMPANHA
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Conforme pudemos verificar no capítulo anterior, que tratou da causas, chances
de cura, tipos de tratamentos, enfim dos fatores relacionados com o câncer de mama, o
trabalho de conscientização da população é muito importante, o que motivou uma
campanha publicitária sobre a doença. Originada nos Estados Unidos, é hoje realizada
em mais de 20 países. No Brasil, a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”,
realizada pelo Instituto Brasileiro de Controle do Câncer – IBCC, foi feita primeiramente
pela Agência de Publicidade Colucci, e atualmente é de responsabilidade da Agência
Ogilvy, que também cuida da divulgação mundial da campanha.
Neste capítulo, com o foco na campanha do câncer do Instituto Brasileiro de
Controle   do   Câncer   de   Mama   – IBCC, localizado  na   cidade   de   São Paulo/SP,
efetuamos o estudo das técnicas publicitárias, buscando delimitar as teorias que
embasam a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”.
O IBCC desde a sua fundação, tem como meta o diagnóstico precoce
do   câncer,  tornando-se   um   centro   de  referência   na   área.   Levar
informação e atendimento à população são os principais objetivos da
instituição. O IBCC sempre participou de pesquisas que buscam novos
caminhos   para   o   controle   da   doença.   A   entidade   é   pioneira   na
implantação de programas de detecção em massa de cânceres de
mama   e   ginecológico.   Seus   fundadores   trouxeram   o   primeiro
mamógrafo para o país em 1971. Foi também a primeira instituição a
promover a campanha fora dos Estados Unidos, sendo reconhecida
como o case de maior sucesso entre os 13 países que a realizaram.
16
A campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” foi criada em 1994, nos
Estados Unidos da América, a pedido do CFDA Foundation Inc., em resposta à
16
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 12/02/2005.
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estatística segundo a qual uma em nove mulheres desenvolveria o câncer de mama
durante a sua vida, e foi licenciada para que fosse utilizada no Brasil pelo IBCC, que só
obteve a permissão de uso do logotipo e da tarjeta “O Câncer de Mama no Alvo da
Moda”. No ano da fundação da campanha pelo CFDA, que possui mais de duzentos
estilistas, foram vendidas de outubro de 1994 (mês da Consciência Nacional do Câncer
de Mama) até o início de 1995 mais de 400.000 camisetas.
Atualmente, diversos países utilizam-se da campanha, porém o seu uso é
paralelo aos investimentos dos devidos governos, assim como nos Estados Unidos da
América; já no Brasil o IBCC constatou a falta de apoio governamental na prevenção e
tratamento do câncer de mama e passou a desempenhar o papel que pertenceria
estritamente  ao  governo  brasileiro.  Nos  postos de  saúde brasileiros, verificam-se
campanhas  para vacinação contra doenças urinárias, AIDS, tuberculose, dengue,
hanseníase e outras, mas nada é encontrado com referencia ao câncer, seja ele de
mama ou não.
O IBCC, baseando-se na campanha norte-americana, cria o único caminho
informativo à população, especialmente ao público feminino, para conscientização da
prevenção do câncer de mama realmente eficaz. Considera-se então que, por ser uma
campanha estrangeira, deveria ser adaptada aos costumes do nosso país. Veremos
então as alterações feitas bem como os padrões mantidos, como a cor, por exemplo,
que manteve a escolha adotada pelas campanhas veiculadas no exterior. Além disso,
enfatizamos as decorrências desta campanha, tanto o sucesso como suas falhas.
Consideremos, inicialmente, que a campanha passa de um modelo de
propaganda para um enfoque publicitário, isto é, a campanha surge com a única
intenção de conscientizar as mulheres, de propagar a necessidade do auto-exame, de
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iniciar o tratamento contra o câncer de mama, sendo que posteriormente vem com o
lado comercial mais desenvolvido e elaborado, deixando claro que sua intenção é
vender produtos para custear tratamentos, internações, exames, cirurgias e custos
administrativos.
Assim, a campanha do câncer de mama no Brasil, é um projeto elaborado por
médicos do IBCC, tendo como seu primeiro objetivo alertar, não só as mulheres, para o
risco do câncer de mama, já que aqui não existia a preocupação com tal doença,
mesmo que o índice de pessoas afetadas por ela fosse e seja elevado. Portanto, com
um enfoque próprio da propaganda, ou seja, a divulgação de uma idéia.
O IBCC, um centro renomado no combate e controle ao mal do câncer, entrou
com a campanha: “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, tendo como signo uma mira,
com coloração azul, com tom mais claro e tom mais escuro. Sua veiculação dar-se-ia
da seguinte forma: em desfiles de moda, em mídia televisiva e raramente em mídia
impressa (revistas), mas sempre com a presença de personagens conhecidos pela
população brasileira, com preferência pelos atores globais (Rede Globo de Televisão).
FIGURA 4: Logotipos da Campanha e do IBCC
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Mostramos em seguida um quadro com a relação das personagens envolvidas
na campanha, tanto na apresentação como na produção das peças:
Personalidade Estilista/Griffe Fotógrafo
Adriana Estevez por Reinaldo Lourenço Claudia Guimarães
Adriane Galisteu por Vera Arruda  Jairo Goldflus
Alessandra Negrini por Sartore  Bruno Cais
Camila Pitanga  por Track & Field Bruno Cais
Carolina Ferraz  por Valdemar/lodice Murillo Meirelles
Claudia Raia por Maria Bonita Murillo Meirelles
Cristiana Oliveira por Elius  Thelma Vilas Boas
Débora Bloch  por Patachou  Bob Wolfenson
Du Moscovis  por Slam  Murillo Meirelles
Fabio Assunção  por Cláudio Gomes Murillo Meirelles
Femanda Torres  por Alexandre Herchcovitch  Claudia Guimarães
Giovanni Gávio  por Ricardo Almeida Gui Paqanini
Lavinia Vlasak  por Walter Rodrigues Cristiano
Letícia Spiller e Tony Garrido por M. Officer  André Schilliró
Maitê Proença  por G  Paulo Vainer
Marco Nanini  por Sommer  Bruno Cais
Murilo Benicio por Icanus Debby Gram
Raí (Gol de Letra)  por Vila Romana Gui Paqanini
Rita Lee e Beto Lee  por Zoomp  Wiley Biondani
Suzana Werner  por Cia. Maritima  Gui Paganini
Tuca Andrada  por Lino Villaventura 
Thelma Vilas Boas
17
A campanha seria custeada pelos produtos que viriam a ser comercializados,
como camisetas, chaveiros, brincos, pulseiras, cadernos, itens em sua maioria focados
para o maior alvo da campanha: as mulheres.
Indiscutivelmente a campanha atingiu todas as camadas sociais e todas as
pessoas que tiveram qualquer tipo de contato com ela. A venda de produtos foi um
“estouro” – na linguagem publicitária – e obviamente a campanha pagou-se:
17
 Tabela retirada do web site: http://www.cosmeticnow.com.br/tx_ibcc_cancermama.htm, retratando algumas das
personalidades que colaboram com a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”. Acesso em: 08/09/2004.
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Aos milhares as camisetas com o alvo desenhado pelo estilista Ralph
Lauren ganharam o corpo das mulheres brasileiras de todas as idades,
regiões e classes sociais. Viraram objeto de desejo, transformaram-se
em peça de vestuário para toda e qualquer ocasião e conquistaram o
status de afirmações de cidadania.
18
Atualmente, a campanha deixou de ser mero veículo de conscientização e alerta,
para  passar  a   ser  uma  campanha   realmente  publicitária,   onde  o  foco  é  a
comercialização em massa de produtos oferecidos por ela. Aqueles atores e artistas
que no princípio doavam seus cachês ao IBCC, hoje não mais o fazem; além disso,
muitos cobram um valor expressivo, pois ficou claro que quanto mais “em alta” está o
artista, maior será seu convencimento diante do público e maior, portanto, o retorno do
apelo.
Quando um consumidor adquire um artigo da campanha “O Câncer de Mama no
Alvo da Moda” – do IBCC, ele está contribuindo para com o Instituto, mas o consumidor
não o faz por conscientização, o faz por querer imitar o artista que lançou uma moda
(as camisetas rasgadas que atualmente são muito usadas, saíram dessa campanha),
isto é, acabou a conscientização da prevenção do câncer de mama para algumas
classes da população e passou a ser uma comercialização em massa dos produtos,
pois somente alguns ainda compram com a real intenção de ajudar o Instituto na luta
contra o câncer.
18
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 02/12/2004.
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É o que lhes permite apreender o fluxo de comunicação em duas
etapas, no qual o papel dos “Líderes de opinião” se revela decisivo. É a
teoria do  two-step-flow. No  primeiro  degrau,  estão  as pessoas
relativamente bem informadas, porque diretamente expostas à mídia;
no segundo, há aquelas que freqüentam menos a mídia e dependem
dos outros para obter informação.
19
O que se pretende explicar é que a população age por impulsos e se espelha em
personalidades a fim de possuir alguma ligação com o artista, isto é, quando uma
pessoa adquire um artigo da campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, não o
faz porque sabe que estará ajudando na prevenção e tratamento de pessoas, mas sim
porque gostaria de ser como o artista que encena a peça publicitária. A teoria do two-
step-flow parte do pressuposto que na sociedade existem os líderes de opinião, que
decidem pelo grupo subordinado, e que o grupo subordinado são pessoas que não
acessam, de alguma forma, a mídia e que dependem dos líderes de opinião.
Portanto, se o grupo é “coordenado” por um líder de opinião e este possui a
mentalidade que deve se parecer como um artista e adquirir um artigo da campanha do
IBCC somente para se incluir no grupo social do artista referido, o grupo entende que
deve adquirir o artigo para acompanhar aquele líder, pois esse grupo, de alguma forma,
não teve acesso à mídia.
2.1. Publicidade e Propaganda
19
 MATTELART, Armand & MATTELART, Michèle. História das Teorias de Comunicação. São Paulo: Loyola,
2002, p. 48.
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Para que  possamos entender  melhor  a questão  proposta  anteriormente,
analisemos alguns princípios da publicidade e da propaganda. São elas ferramentas
que organizações utilizam para se comunicarem com as pessoas com quem possuem
relacionamento, ou com quem desejariam possuir. Porém quando uma organização
busca “vender” o seu produto, a ferramenta mais indicada é a publicidade e quando a
organização   pretende   informar   sobre  algo,   a   propaganda   é   a  ferramenta   mais
apropriada.
  Assim, por exemplo, um laboratório farmacêutico cria uma nova droga que
soluciona a impotência sexual masculina. Sabendo que a impotência sexual masculina
é um problema que atinge um universo considerável de casais, o laboratório divulga
como publicidade, ou seja, lança o produto como sendo a “grande revolução médica
dos últimos tempos”. Porém, passado algum tempo é verificado que, após a ingestão
do medicamento, alguns homens sofreram ataque cardíaco. O Ministério da Saúde
declara que o medicamento está com a comercialização suspensa, fazendo com que a
“grande   revolução   médica   dos   últimos   tempos”   seja   retirada   do   mercado
imediatamente. Ao laboratório farmacêutico cabe somente informar aos pacientes que o
medicamento está suspenso por prazo indeterminado e que, após novas pesquisas,
talvez o medicamento volte ao mercado, sendo a propaganda, neste caso, o critério
mais adequado a ser adotado.
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“A publicidade é mais “leve” e sedutora que a propaganda”
20
, segundo a autora
Nelly de Carvalho, ou seja, na propaganda o emissor informa claramente o que deseja
enquanto que na publicidade, o emissor utiliza a manipulação disfarçada, isto é, não
deixa transparecer suas reais intenções. O exemplo cabe perfeitamente na campanha
“O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, que, mesmo sem ser classificada com
propaganda e sim como publicidade, no início mostrava-se menos comercial e até
colocava pessoas que haviam sido curadas do câncer de mama para se apresentarem
ao público.
Atualmente, as pessoas que aparecem promovendo a campanha, seja nos
comerciais  televisivos,   nas revistas,  nos  outdoors  e  na própria  página eletrônica
mundial são predominantemente artistas, ou seja, a campanha tornou-se muito mais
agressiva  e busca  abertamente  o lucro  expressivo  para custear os exames,
tratamentos, medicamentos, internações, cirurgias, e até mesmo a própria campanha. 
Ao utilizarem-se celebridades na campanha, camuflou-se um pouco mais o
caráter propaganda e privilegiou-se, de certa forma, a faceta publicitária; no entanto,
mantém-se por trás o ideal: o combate à doença, cuida que agora o lucro seja mais
expressivo.
A   campanha   já   era   amplamente   vitoriosa   e   seu   símbolo   estava
definitivamente consolidado. Ainda nessa fase, uma das ações de maior
sucesso aconteceu na noite de 10 de maio, quando foram leiloadas
camisetas assinadas por modelos famosos e personalidades de várias
áreas.
Ampliando as áreas de atuação e a linha de produtos, a campanha
passou a ser desenvolvida de forma permanente (...) a logomarca do
alvo tornou-se um grande sucesso de vendas para todas as empresas
que apóiam a campanha e fator de diferencial a todos seus parceiros.
21
20
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. Ática, 1996, p. 10.
21
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 10/10/2004.
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Em uma campanha publicitária são passadas para o receptor somente coisas
agradáveis  e  nada  de  negativo  é  informado,  mesmo que   o produto   gerador da
campanha não seja necessário ou de qualidade esperada, ou seja, é preciso “encontrar
algo de extraordinário para falar sobre coisas banais”.
22
 O que importa realmente em
uma campanha publicitária é o convencimento do receptor, é “fazer a cabeça” para a
aquisição do bem ofertado. “Toda a estrutura publicitária sustenta uma argumentação
icônico-lingüística   que   leva   o   consumidor   a   convencer-se   consciente   ou
inconscientemente”
23
, ou seja, na campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”,
não são de coisas banais que o tema trata, afinal o tema é o câncer de mama, porém
induz-se ao o consumo de produtos que reforçam a campanha.
Devido   a   essa   necessidade   de   se vender  os produtos   vinculados   com   a
campanha é que ela passou a perder seu foco de meio de informação, ou seja,
propaganda, para uma focagem estritamente comercial, ou seja, publicidade. É como
se  a  campanha  que  atualmente   circula  na  mídia  televisiva
24
  (porém  esta  é
governamental) com a atriz Cláudia Gimenes sobre a prevenção e controle da diabete,
elaborasse um produto e passasse somente a vendê-lo. Óbvio que o produto deve ser
vendido para que a campanha obtenha recursos para continuar a pagar consultas,
internações, operações, exames, pesquisas científicas e despesas administrativas, mas
o retorno que se obtém das vendas é superior às despesas, pois, atualmente, muitas
das consultas no IBCC são conveniadas.
25
22
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. Ática, 1996, p. 12.
23
 Idem, p. 13.
24
 Veiculada na Rede Globo de Televisão em 05 de janeiro de 2005, no horário nobre.
25
 Dado obtido junto ao secretário administrativo do IBCC, Sr. Antônio Muniz Ghuleger, dia 07 de dezembro de
2004.
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A atuação do IBCC foi tão importante e idônea que o CFDA reconheceu
a   versão   brasileira   como   propulsora   da   internacionalização   da
Campanha,   que   hoje   é  realizada   em  vários   outros  paises,   como
Argentina,   Austrália,   Islândia   e   Reino   Unido.   O   IBCC   também   é
apontado pelo CFDA como exemplo de criatividade e de prestação de
contas, que contou com o apoio da empresa de auditoria Ernest Young.
Por todos esses motivos o IBCC acaba de ser homenageado pelo
CFDA, durante a Fashion Week de Nova Iorque.
26
È preciso atentar para o fato de que, sem a publicidade, o elo existente entre o
consumo e o produto seria quase inexistente, uma vez que a população necessita ter
uma alavanca que a leve ao consumo no mundo capitalista, ou seja,
O discurso legitima a dominação das elites, e a publicidade constitui um
exemplo claro, pois apresenta à população os bens de consumo da
sociedade capitalista, servindo de elo entre ambos, assumindo o papel
de   incentivador.   Reafirma,  legitima   e   torna  desejável   o   papel   de
consumidor para a população.
27
É neste momento que se comprova a necessidade de se utilizar personagens
conhecidos pelos consumidores e que exerçam um papel de sedução para que o
produto seja vendido. Portanto, na campanha, são utilizados atores e atrizes, muitos
deles globais (a Rede Globo de Televisão é, sem dúvida, a mídia televisiva mais vista
no Brasil), pois com isso se garante o sucesso da publicidade, com o incentivo à
aquisição dos produtos.
26
 Texto retirado do web site: http://www.cosmeticnow.com.br/tx_ibcc_cancermama.htm. Acesso em: 01/10/2005.
27
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. Ática, 1996, p. 17.
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Constatamos   a  utilização   de  artistas  globais  através  de  uma  pequena
amostragem   dos artistas  Camila   Pitanga,   Carolina   Ferraz   e   Murilo   Benício,   que
posaram na campanha impressa “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, veiculado nas
lojas Hering Store:
FIGURA 5: Camila Pitanga
Atriz: Camila Pitanga
Fotografo: Bruno Cais
Estilista: Track & Field
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Nesta fotografia da atriz Camila Pitanga nota-se o cuidado na utilização das
cores azul e branco, remetendo diretamente às utilizadas na campanha do IBCC.
Fundo azul, camiseta branca com o símbolo da campanha em tamanho avantajado na
altura dos seios da atriz. Camila Pitanga é uma mulher jovem e decidida, que se
identifica com as mulheres negras, se posiciona com as mãos nas costas, como se
“jogasse” o corpo para a frente com a finalidade de mostrar o alvo da campanha.
Com um leve sorriso, demonstra tranqüilidade e “convida” o receptor a participar
do combate ao câncer de mama. Trajando uma camiseta sem mangas, criado por Track
& Field, Camila Pitanga com sua pouca idade se dirige nessa peça publicitária ao
público jovem feminino, compreendido entre vinte a trinta anos.
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FIGURA 6: Carolina Ferraz
Atriz: Carolina Ferraz
Fotografo: Murillo Meirelles
Estilista: Valdemar Iódice
Carolina   Ferraz   é   uma   atriz   que   possui   suavidade   em   seus movimentos,
demonstra sensualidade sem precisar expor seu corpo. Em uma fotografia com o
mesmo cuidado com a utilização das cores azul e branco, a imagem está sobre um
fundo de  vidro,  o  que gera  no receptor uma  sensação  de elegância,  clareza e
delicadeza.
Com os lábios meio entreabertos, com olhar penetrante e sensual, e com sua
cabeça levemente inclinada e virada, coberta por um capuz, e ainda de braços abertos,
insinua-se que a peça publicitária é dirigida a um público feminino mais maduro e
elegante, compreendido entre trinta e quarenta anos, da classe social média e alta.
Carolina Ferraz faz o papel de uma mulher aristocrática.
O artigo da campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” é uma blusa azul,
sem mangas, com capuz e símbolo da campanha em tamanho normal.
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FIGURA 7: Murilo Benício
Ator: Murilo Benício
Fotografo: Debby Gram
Estilista: Icarius
Uma imagem manipulada, onde o ator Murilo Benício aparece sobreposto ao
símbolo da campanha do IBCC, como uma lembrança, com os cabelos penteados para
trás, sem camisa, com um das mãos tocando o peito e olhando o toque.
O homem  está suscetível de desenvolver o câncer de  mama, mas numa
proporção infinitamente menor que as mulheres. A razão da participação do ator Murilo
Benício na Campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” não se restringe somente
a esse fato, e sim à necessidade de demonstrar apoio do homem à mulher. O seio
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remete a vários significados, como por exemplo, mãe, alimento, sexo, feminilidade e
muitas outras formas de entendimento e, portanto, o homem através do ator Murilo
Benício apóia tanto a mãe como a mulher amada.
Contudo, não bastaria somente informar ao receptor o objetivo da campanha “O
Câncer de Mama no Alvo da Moda”, que é conscientizar contra o câncer de mama
através de auto-exame e tratamentos, e sim, obter recursos para a continuidade da
campanha e custeio das despesas com os tratamentos e subseqüentes.
Portanto, foi importante a mudança da propaganda para a publicidade, pois isso
gerou   uma   demanda  crescente   na   entrada   de   recursos que   são   destinados   ao
atendimento em grande proporção de pessoas que desenvolveram o câncer, dando ao
IBCC autonomia para  atuar em outros  tipos de  câncer, estendendo o socorro e
prestando a todos, independente do poder aquisitivo, um serviço de qualidade.
Lemos sobre os serviços prestados pelo Instituto Brasileiro de Controle do
Câncer:
O hospital também está apto e equipado para prestar os seguintes
serviços: atendimento ambulatorial, prevenção do câncer, diagnóstico
(mamografias, ultra-sonografia, raios X, medicina nuclear, tomografia
computadorizada e anatomia patológica), internação, cirurgias (centro
cirúrgico e cirurgia ambulatorial), terapia intensiva, radioterapia (externa
e   braquiterapia),   quimioterapia   e   reabilitação   psicológica.
Com 62 leitos para internação, seis salas cirúrgicas e quatro leitos para
terapia intensiva, o IBCC realiza uma média de 16 mil consultas, 350
cirurgias e 400 internações por mês.
28
28
 Retirado do web site: http://www.ibcc.com.br/. Acesso em: 15/03/2005.
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São dados, portanto, que confirmam que, conscientizando, por um lado, e
comercializando produtos por outro, a campanha é um sucesso e gera enormes
benefícios à população.
2.2. A Ideologia da Propaganda e da Publicidade
Em muitos casos um produto lançado no mercado busca a solução de um
problema ou simplesmente a satisfação ao seu consumidor. E muitas vezes este
problema é causado por um outro produto que outra instituição, ou até mesmo a própria
instituição lançou, de modo que não é necessário que o consumidor deixe de utilizar o
primeiro produto, que gera um mal, pois existe um produto que é capaz de reverter
esse problema. Por exemplo, se o xampu anti-resíduos é muito agressivo aos cabelos,
deixando-os ressecados e sem brilho, existe um condicionador que é capaz de hidratar
e devolver esse brilho. Se esse condicionador, por seu lado, hidrata acima do esperado,
deixando os cabelos sem volume, o consumidor também não precisa deixar de usar o
condicionador, pois existe um creme que controla a hidratação, que deve ser aplicado
durante a escovação, ou seja, um produto causou um problema inicial, que outro
corrigiu, porém veio a causar outro problema, o qual um terceiro produto finalmente
conseguir estabilizar.
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Nota-se uma reação em cadeia, na base da qual está o sentimento de confiança.
Este é o papel da propaganda, tornar o produto confiável de modo que a solução do
problema se torne inquestionável.
Quando o problema é pessoal, ou seja, quando o problema é exclusivo de
determinada pessoa, que não se enquadra às tendências comuns, o produto ofertado
busca a melhora, solução e igualdade do usuário para com os demais “padronizados”.
(...) os processos semânticos da redução dos problemas e a imposição
de uma normalidade de comportamento são os mecanismos de maior
conteúdo   ideológico   da   propaganda,   desde   que   por   ideologia
compreendamos  as  estruturas de  significado  que  desfiguram  os
fenômenos, estados e processos da nossa cultura ou que afirmam ou
pressupõem  a  naturalidade  e  a  inevitabilidade  desses  fenômenos,
estados e processos. 
29
O ser humano vive em comunidade, sendo que cada comunidade possui suas
idéias específicas sobre determinados assuntos como o aborto, a pena de morte, o
governo popular ou um ditador, por exemplo. Ciente de todas essa diferenças culturais
entre um povo e outro, o criador de uma peça de propaganda ou de publicidade deverá
agir a fim de que uma determinada campanha publicitária elaborada venha a obter os
resultados esperados. Portanto, é necessário conhecer a cultura das pessoas onde
será   veiculada   uma   campanha,   para   então,   elaborar   de   maneira   que   buscarão
solucionar ou agregar valor as necessidades desses receptores.
29
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda. 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
2000, p. 161.
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A ideologia da propaganda é nefasta porque reforça as tendências que
procuram tornar estática a sociedade – não no sentido de evitar o
desenvolvimento   de   novos   produtos   e   a   criação   de   novas
oportunidades de lazer, mas no de retardar ou impedir a revisão dos
princípios básicos da ordem social, quer no nível macro (“democracia”),
quer no nível micro (papel dos sexos).
30
No   caso   da   campanha   focalizada,   apesar   de   novas   coleções   serem
desenvolvidas de tempos em tempos, como a coleção de Romero Britto, na qual as
camisetas são mais alegres devido às festividades de fim do ano de 2004 e do carnaval
antecipado de 2005, nota-se que o padrão torna-se estático, ou seja, não evolui e
acaba por ser sempre o mesmo padrão imposto à sociedade.
A publicidade não procura mostrar como é realmente produzido o produto
ofertado, pois muitas vezes a produção, os mecanismos e até o local de trabalho são
quase, se não, desumanos. É mostrado um elo entre o produto final e a sua origem na
questão da matéria prima, como o queijo, por exemplo: a origem é a vaca, de onde vem
o leite, existe a fazenda ao fundo, o trabalhador rural satisfeito com a qualidade e
quantidade de leite, etc. Portanto, é mostrada ao consumidor uma produção irreal, ou
seja, é passada ao consumidor uma vaca ao fundo “com expressão harmoniosa”, um
belo sítio com uma casa rústica, um fazendeiro humilde satisfeito com a qualidade e
com a quantidade de leite, mas nunca é mostrado como realmente foi conseguido este
leite: vacas  andando  em corredores  apertados, com  várias  máquinas  de sucção
barulhentas,   diversos   funcionários   com   roupas   brancas   forçando   as   máquinas   a
sugarem o máximo para alcançarem a cota de quantidade e finalmente a gigantesca
30
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda. 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
2000, p. 164.
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indústria ao fundo, isto é, na verdade a produção deste leite é suja, dificultosa e
mecânica.
Muitos anúncios publicitários procuram demonstrar aos seus consumidores, isto
é, aos seus receptores que eles são únicos, exclusivos e que assim serão se utilizarem-
se dos bens  desenvolvidos especialmente  para pessoas únicas. Até mesmo  um
problema de saúde é visto como um fator positivo de individualidade, ou seja, uma
pessoa portadora de alguma doença possui tendência a desenvolver depressão, e
muitas campanhas publicitárias com a finalidade de elevar a auto-estima e evitar que a
pessoa se isole, elabora grupos para essas pessoas se interagirem, ou no mínimo
crerem que fazem parte de algum grupo.
A formação de um grupo na sociedade, que detém algum diferencial (pois se
assim não fosse não formaria tal grupo), demonstra a força da publicidade sobre o
receptor. Mesmo uma doença poderá ser o diferencial como no caso do câncer de
mama. Porém, o grupo dos que não possuem o câncer de mama é que cria a
diferenciação, isto é, a solidariedade humana nesse ponto é maciça e força a criação
do grupo dos que possuem a doença.
Outra forma utilizada pela publicidade é a formação de grupos através de
produtos que eles consomem, isto é, formando um grupo significativo, que poderá
desenvolver força de atuação junto à política, à comunidade, ao clube, ou à empresa; a
lei de combate ao fumo proíbe que se faça uso de cigarros e semelhantes em
ambientes fechados e empresas, porém como muitas pessoas fazem o uso de cigarros,
forçaram a elaboração de uma outra lei que determina lugares fechados como centros
de compras e empresas a criarem áreas específicas para o consumo, ou seja, os
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grupos   criados   através   da   utilização  de   um bem   em   comum ganham   força   de
expressão.
Do mundo fashion que encabeçou “O Câncer de Mama no Alvo da
Moda”, a campanha rapidamente ganhou o universo mais amplo de
toda a sociedade. Logo vieram as adesões de personalidades das artes
e dos esportes e, em seguida, a presença marcante nas ruas.
31
Mesmo quando um determinado produto é contra a moral e os bons costumes da
sociedade, a publicidade consegue elaborar grupos que passarão a movimentar a seu
favor determinados elementos influentes na sociedade, e com isso manter o produto,
tabelar preços, pontos de vendas, de consumo, dentre outras maneiras, como no caso
das bebidas alcoólicas, que possuem preços tabelados, impostos altos para controle da
venda, lei de proteção ao menor, pontos de vendas regulamentados pela vigilância
sanitária, publicidade em horários ou locais de difícil acesso aos jovens.
Atualmente o  mercado  é  disputado  por  produtos muitas  vezes  iguais  e  a
conseqüência disso é a elaboração de propagandas que agregam um “algo a mais”
àquele determinado produto, isto é, uma boneca é uma boneca, mas uma Barbie não é
simplesmente uma boneca.
A similaridade visual e a contigüidade da imagem possuem um papel
fundamental no desenvolvimento da uma campanha publicitária, pois elevam o produto
a um patamar “especial”, ou seja, mostram o produto como único e que o consumidor
chegará a um ponto aonde não chegaria com nenhum outro produto.
31
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 16/02/2005.
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A Volkswagen, por exemplo, utilizou a contigüidade da imagem na campanha
publicitária do veículo Crossfox, que mostrava um jovem guiando seu automóvel por
uma cidade cheia de prédios, mas que se transformava em selva por onde ele passava.
Quando o jovem motorista desce do carro possui um escorpião nas costas, remetendo
à idéia de que o Crossfox é um automóvel que levará o consumidor a sensações a que
nenhum outro levará.
Um exemplo de similaridade visual na campanha do IBCC, é a utilização de
pessoas comuns formando um conjunto com personalidades televisivas, mostrando que
as pessoas comuns que ajudam a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”
terão seu dia de fama, ou até mesmo se tornarão estrelas globais. O processo da
propaganda almeja criar “coisas provavelmente inatingíveis com as que são atingíveis,
e assim, nos restitui a certeza de que as primeiras estão ao nosso alcance”.
32
O objetivo neste momento é criar algo que o produto em si não é capaz de criar,
ou seja, os lados abstratos, sensoriais ou emotivos no consumidor, ou seja, a simples
camiseta não é capaz de detectar, diagnosticar e curar o câncer de mama, mas quem
usa a camiseta ou algum artigo da campanha sente-se protegido.
Ainda na busca de angariar o apoio de toda a sociedade, o IBCC lança eventos
como o descrito no trecho seguinte:
Desde 1999, o IBCC realiza com exclusividade a “Corrida e Caminhada
Contra o Câncer de Mama” com sucesso sempre crescente, espírito
pioneiro e apoio de diversos segmentos da sociedade, personalidades,
formadores de opinião e imprensa. Inicialmente, o evento acontecia em
32
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda, 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
2000, p. 173.
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duas etapas anuais: São Paulo e Rio de Janeiro. Em 2002, Belo
Horizonte entrou para o calendário e em 2003 repetiu o sucesso com
2500 inscrições. Também no ano passado, Recife e Curitiba foram
incluídas no circuito. O engajamento de toda a sociedade e a adesão de
novas praças tem sido uma marca do evento em cada uma das etapas
realizadas.
33
A propaganda não consegue visualizar a diferença entre o natural e o artificial,
ou seja, para que o efeito publicitário gere resultado, é necessário que seja natural
utilizar produtos que mudarão o visual da consumidora, por exemplo. O uso de cremes,
base, perfume é tão natural, que o desuso desses bens é provável que seja classificado
como artificial. “Quer dizer, a aparência natural é uma coisa que se consegue por meio
de um processo laborioso”.
34
Isso geralmente se dá nas propagandas dirigidas ao público feminino, para
cabelos, sobrancelhas, pele do corpo e do rosto, unhas, olhos, etc, ou seja, nos desfiles
são utilizados modelos com belos corpos, pele e rosto perfeitos além de utilizarem a
camiseta com o símbolo. Assim, homens e mulheres, através da inveja, sentem a
necessidade do consumo para se igualarem aos modelos.
Existem quatro variantes para o significado natureza em publicidade: a primeira é
a utilização da matéria-prima na produção da mercadoria; no segundo é a melhora do
produto mediante o modelo natural; o terceiro é a reversão ao natural, isto é, se a
pessoa possui cabelos brancos, existe um xampu capaz de reverter o processo natural
e restaurar a cor “original” dos cabelos e o quarto significado: “os anúncios que
procuram vender produtos sem a menor conexão com a Natureza impondo a Natureza
33
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 25/02/2005.
34
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda, 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
2000, p. 175.
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como um referente”
35
 como na propaganda de cigarro com os cowboys à cavalo nas
montanhas, na “Terra de Malboro”.
A   publicidade  também   se   apóia   na   trajetória   histórica   do   produto,   ou   de
elementos inerentes a  ele, para agregar  credibilidade à mensagem que está
elaborando.  Por exemplo,  a forma  do  antes e agora, isto  é,  antes  se usava  a
empregada com o esfregão para dar brilho no chão, hoje basta um rodo com um pano e
um pouco do produto “X”, porque hoje os empregados estão mais difíceis. No caso do
câncer de mama, antes havia apenas o toque e médicos não especializados, mas sim
clínicos gerais, hoje, com o IBCC é possível um diagnóstico preciso e um tratamento
eficaz com especialistas, graças aos recursos providos da campanha “O Câncer de
Mama no Alvo da Moda”.
A propaganda atual busca a recuperação das críticas sociais, que nada mais é
do que a divulgação de algo que antes era proibido e hoje é permitido. Antigamente às
mulheres não era permitido fumar, e como hoje é uma coisa normal, a propaganda
enfoca mulheres fumando e até marcas de cigarro voltadas ao público feminino.
A publicidade passou a utilizar por inúmeras vezes comerciais que se apoiavam
no humor e na paródia, o que acontece mesmo no caso focalizado: a atual campanha
publicitária televisiva d´ “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, que se passa em uma
lavanderia de uso comum, onde a cliente depara-se com uma cueca no fundo da lava-
roupa e associa a peça de roupa com o cliente que está saindo da lavanderia. A cliente
passa então a perseguir o rapaz que perdeu a peça de roupa íntima e quando
finalmente consegue alcançá-lo, este é Reinaldo Gianecchini, um ator global famoso,
35
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda, 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
2000, p. 180.




[image: alt]59
cobiçado pelo público feminino. Trava-se então uma batalha entre o dono da peça de
roupa íntima e a cliente, que achou a cueca e agora pretende conservá-la.
36
Mas algumas propagandas são engraçadas apenas para alguns e devido a isso
críticos e estudiosos estimam que as propagandas serão regulamentadas, o que de fato
já ocorre. O controle é necessário, pois muitas agências de publicidade agridem outras
com anúncios, como os anúncios de cerveja onde uma é saborosa e a outra nem
deveria ser classificada como cerveja, porém os nomes das cervejas são citados, ou
ainda a marca Bombril que fez referência escancarada aos produtos Mon Bijou, que é
seu concorrente direto.
Contudo, por maiores que sejam as restrições feitas às partes visual e
verbal  dos  anúncios,  em  separado,  jamais  estaremos  certos  de
alcançar o objetivo de escapar ao seu logro de individualizar o coletivo.
Com ou sem reformas e restrições, a propaganda continua a ser uma
instituição comercial cujas mensagens ideológicas vão muito além do
mero impacto comercial, sempre prontas a oferecer “uma solução
perfeita para o homem que deseja viver em paz com suas fraquezas”,
ajudando-o a “justificar o embuste, por mais elaborado que seja.
37
Portanto, a publicidade sempre estará encontrando uma forma de modificar o
conceito atual, padronizado, ou seja, a publicidade se modificará e evoluirá a um
patamar onde será a válvula de escape do consumidor, que a usará como justificativa
para seus atos consumistas, ou ainda, fazendo com que as pessoas imaginem serem
36
 Comercial televisivo do IBCC, transmitido pela Rede Globo de Televisão e Sistema Brasileiro de Televisão (SBT)
nos meses de janeiro e fevereiro de 2005. 
37
 Amplex Breath Freshener, Mayfair, 08/1977 APUD VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A
Linguagem da Propaganda, 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes, 2000, p. 194.




[image: alt]60
únicas, de modo que a publicidade trata um aglomerado (coletivo) como um ser
individual, exclusivo.
2.3. Marketing Para Causas Sociais
Em um mundo cada vez mais competitivo, onde os consumidores são disputados
por empresas que oferecem produtos cada vez mais semelhantes, tornando difícil criar
um diferencial para eles, o Marketing para Causas Sociais vem a ser um diferencial
bastante chamativo para o consumidor.
O Marketing para Causas Sociais (MCS) tem sido muito utilizado por empresas
que buscam agregar a sua marca um valor maior ou humanitário diante de seus atuais,
prováveis ou futuros consumidores, pois gera nestes clientes um sentimento de que, ao
consumirem os produtos da marca, estarão colaborando com alguma causa. “O MCS é
uma   forma  efetiva   de   melhorar   a   imagem   corporativa,   diferenciando   produtos   e
aumentando tanto as vendas quanto a fidelidade”.
38
 Geralmente são empresas que já
produzem e que passam a colaborar com alguma instituição de caridade ou de saúde,
ou alguma causa.
No caso do Instituto Brasileiro de Combate ao Câncer, trata-se de um hospital
que, para atender mais e conscientizar a todos do perigo do câncer de mama, elaborou
38
 PRINGLE, Hamish & THOMPSON, Marjorie. Marketing Social. São Paulo: Makron Books, 2000, p. 3.
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a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, para que uma parte da renda
obtida com a venda dos produtos com o logotipo da campanha viesse a ser revertida
para o IBCC. Hoje o IBCC é considerado centro de referência em tratamento de câncer,
ou seja, teria, portanto, melhorado sua imagem, mas a imagem positiva ou negativa de
um hospital não é  conseguida por  propaganda e sim pela qualidade do serviço
prestado, em qualquer sentido, como tecnologia, atendimento, limpeza, quadro médico
e outros.
Quanto ao MCS, o mais utilizado  é a associação da empresa  “com  uma
instituição filantrópica respeitada para trazer benefícios significativos em termos de
credibilidade, distribuição e de ajuda de voluntários”.
39
 É importante salientar que muitas
empresas fazem o MCS com o intuito de ajudar alguma causa social, mas atualmente
tem-se observado um aumento significativo de MCS: empresas de fato passaram a
ajudar causas sociais, mas apenas para encobrir erros da organização e aumentar sua
rentabilidade.
“Construir e sustentar um relacionamento de Marketing para Causas Sociais nem
sempre é fácil, à medida que opera entre dois mundos diferentes – o comercial e o
voluntário”.
40
 PRINGLE & THOMPSON pesquisaram e mostraram que muitas empresas
estão utilizando a técnica do MCS a fim de aumentarem sua lucratividade, ou seja,
como o IBCC que modificou o foco da campanha “O Câncer de Mama no Alvo da
Moda”, passando de propaganda para a publicidade, sendo muito vantajoso para a
Instituição, pois com a alteração da campanha o retorno financeiro tem sido sempre
muito maior e com isso o atendimento vem se mantendo em constante ampliação.
39
 Idem, p. 4.
40
 PRINGLE, Hamish & THOMPSON, Marjorie. Marketing Social. São Paulo: Makron Books, 2000, p. 5.
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Diante do crescente número de empresas que vem utilizando a técnica do MCS, o
consumidor tem estado atualizado com as mudanças de paradigmas e não se tem
enganado tão facilmente, com exceção apenas dos menos informados, ou seja, o
consumidor tem analisado antes da aquisição de um produto se a empresa realmente
acredita   na   causa   que  apóia  e   não   somente   acha   a  associação  vantajosa
financeiramente.
Hoje em dia, parece que já não basta consumidores saberem o que um
produto ou serviço faz, ou que imagens transmite ao comprador: agora
eles precisam saber “em que” a marca que eles compram “acredita”.
41
Por trás da Campanha do Câncer de Mama no Alvo da Moda – IBCC, existem
empresas licenciadas que estão utilizando a ferramenta do MCS, sendo que algumas
empresas nem mesmo estão ligadas à área da saúde ou da moda. As licenciadas são:
3M, Monizac Lingerie, Kimberly-Clark Brasil, Jandaia, Hering, Unibanco AIG Seguros e
Previdência, Ernest & Yong e Ogilvy.
O MCS deve ser afirmado pela empresa diante do público para transmitir
veracidade e principalmente demonstrar plena certeza de que o projeto irá colaborar e
se realizará de fato.
O papel-chave das comunicações é fazer a promessa ganhar força
como manifestação de uma marca, e a maior parte dos investimentos
em propaganda e relações públicas destina-se a isso. O MCS é uma
outra forma, talvez mais poderosa, de fazer a promessa de uma marca,
41
 Idem, p. 48.
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empregando-se  cada   libra  ou  dólar  do  precioso   orçamento   de
marketing.
42
Devido ao MCS, as empresas têm percebido ser vantajoso criar signos que se
pareçam com pessoas ou até mesmo com animais, porque os consumidores vêem as
organizações como outras pessoas, que pensam e por isso ajudam causas sociais. “As
pessoas   muitas   vezes   vêem   as   marcas   literalmente   “como   pessoas”,   com
características   de personalidade com   as quais  interagem,   como se  fossem  uma
pessoa”.
43
 Por exemplo, o boneco gordinho e branco que identifica a marca de pneus
Michelin, ou o tigre que identifica a marca Kellogg´s e ainda o palhaço que o Mc Donald
´s utiliza para o relacionamento com os clientes. Mas empresas também têm optado por
lançarem mão de artistas famosos, porém correm o risco de acontecerem imprevistos
com esses artistas, pois a principal vantagem dos personagens fictícios é que eles são
totalmente comandados e não sofrem com a ação do tempo, isto é, não envelhecem e
mesmo que isso venha a ocorrer, são facilmente atualizados. De qualquer forma, lançar
mão de artistas famosos, recurso principal da campanha do IBCC, é um poderoso
recurso da publicidade.
O poder que os artistas famosos trazem à comunicação pode gerar
níveis   bastante  significativos  de   consciência  de  propaganda.   Mas,
muitas  vezes   não   se   sabe  se  eles   “vampirizam”  o   vídeo   –  os
consumidores ingleses ainda não sabem se Joan Collins estava no
42
 PRINGLE, Hamish & THOMPSON, Marjorie. Marketing Social. São Paulo: Makron Books, 2000, p. 51.
43
 Idem, p. 54.
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anúncio da Cinzano ou Martini, na famosa série com Leonard Rossiter
(era Cinzano!).
44
Conhecendo essa teoria de PRINGLE & THOMPSON, a campanha publicitária
do IBCC deixou de apresentar pessoas comuns como foi no início, para apresentar
artistas famosos, porém o fato dessa transformação talvez fosse para conscientizar
mais pessoas sobre o câncer de mama e não somente para alavancar a venda de
artigos vinculados com a campanha. Mas ainda segundo PRINGLE & THOMPSON, tem
sido muito difícil para as empresas que atuam no MCS administrar dois mundos, sendo
eles o comercial e o voluntário, e seguindo essa lógica, chega-se ao ponto onde é certo
que a campanha tenha passado a utilizar-se de artistas famosos para alavancar as
vendas e não somente para conscientizar o maior número de pessoas pois, se assim o
fosse, seria mais vantajoso (pois convenceriam mais pessoas) que a campanha de
combate ao fumo mostrasse um artista contra o fumo e não pessoas reais com
problemas decorrentes do fumo.
Portanto, o Marketing para Causas Sociais é mais um técnica da publicidade que
é encontrada na campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” do IBCC. Uma das
outras técnicas utilizadas na campanha é a utilização da cultura na ideologia da
propaganda, que será tratado a seguir, e demonstrará porque a campanha no Brasil
seguiu caminho diferente das demais campanhas do “O Câncer de Mama no Alvo da
Moda” pelo mundo afora.
44
 PRINGLE, Hamish & THOMPSON, Marjorie. Marketing Social. São Paulo: Makron Books, 2000, p. 57.
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2.4. Cultura na Ideologia da Propaganda
Cultura, segundo CARVALHO:
É um sistema de agir e interagir, um sistema de crenças, valores de
organização artística, científica e educacional, social e política, bem
como de atividades econômicas
45
.
Essas palavras ajudam a esclarecer o porquê da diferença entre a publicidade
nos diversos povos do mundo, até onde a língua materna é a mesma, como por
exemplo, o Brasil e Portugal. A cultura é a linha divisória entre os povos e entre as
pessoas de modo geral, isto é, saber o significado de algo, ou seu signo, divide as
pessoas entre as que entendem e as que não partilham deste conhecimento, que,
segundo CARVALHO: 
No momento da comunicação, entender um signo é constituir uma linha
de demarcação entre os que compartilham o sentido evocado e os que
ficam excluídos. O implícito (cultural) desempenha um papel decisivo,
impondo uma fronteira eficaz e discreta entre os que compreendem e
os que não compreendem o sentido total da mensagem
46
.
45
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. Ática, 1996, p. 96.
46
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. Ática, 1996, p. 98.
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A teoria se aplica à campanha do câncer de mama do IBCC e foi coordenada e
planejada de forma a que todas as pessoas, indiferentemente quanto ao sexo, idade,
religião ou classe social, tivessem conhecimento e entendessem o motivo da campanha
e que a conscientização do perigo do câncer de mama fosse inserida na mente de
todos, indicando que o mal possui diagnóstico e pode ser curado se for detectado no
seu estágio inicial.
A cultura individual é adquirida pouco a pouco pelo indivíduo, que demanda boa
parte de sua vida analisando e se adequando para não fugir da cultura do seu
grupo/sociedade em que convive, ou seja, uma criança adquire pouco a pouco a cultura
de seus parentes próximos, amigos e com o passar do tempo maneja seu modo de
viver adequando-se ao convívio social comum. É importante saber que uma cultura não
é facilmente adaptada a outra cultura, como a cultura ocidental à cultura oriental e vice-
versa. Portanto, uma determinada afirmação tem sentido para uma cultura, mas não
tem sentido para outra cultura.
A língua, por transmitir a cultura, sofre sempre mutações, que por sua vez são
peculiares a um povo, isto é, a língua é um artifício que acompanha o desenvolvimento
de uma cultura; assim será baseada nessas diferenças que a publicidade atuará e
empregará a forma da língua mais correta para a sedução.
Para ser eficaz, a mensagem publicitária deve capitalizar a relação que
existe entre a organização das sociedades e a questão de identidade,
levando o leitor ou ouvinte a tomar consciência de tais associações. Na
confrontação com o outro erigido pela mensagem, constrói-se uma
definição de si próprio que é utilizada como forma de apelo, por meio da
projeção e da identificação.
47
47
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. Ática, 1996, p. 106.
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É devido a isso que o IBCC, junto com a Colucci Propaganda, com a autorização
do CFDA – Council of Fashion Designers of América, modificaram o modelo norte-
americano e moldaram-no ao mercado brasileiro, alterando o modelo de propaganda
para publicidade, pois foi a forma que o Instituto Brasileiro de Controle do Câncer
encontrou   para   aumentar   a   receita   e   custear   suas   despesas   com   tratamentos,
internações, pesquisas e a própria campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”.
Nunca foi alcançado por nenhum outro país o sucesso da campanha como foi no Brasil.
O motivo é que nos outros países a campanha não veio a sofrer alterações e seguiu
exatamente o modelo norte-americano.
Em 2005, a Campanha celebra seus 10 anos no país e comemora com
o lançamento de um livro, uma grande exposição itinerante e a abertura
de lojas próprias para a venda de produtos do “alvo”. A Campanha “O
Câncer de Mama no Alvo da Moda” é realizada no Brasil pelo IBCC –
Instituto Brasileiro de Controle do Câncer, e foi através da participação
brasileira que a iniciativa tornou-se internacional e hoje é sinônimo de
sucesso em conscientização e arrecadação.
48
Na citação acima é explícito que o IBCC busca obter lucro com a campanha, e
que a mesma não é somente um meio informativo com também é uma forma de
arrecadação de fundos. Portanto, a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”
veiculada no Brasil deixou de ser propaganda (que é o sistema utilizado na campanha
48
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 06/07/2005.
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norte-americana) para se tornar publicidade, sem deixar de informar, mas com o
objetivo de arrecadar verbas para manutenção do hospital.
2.5. Estratégias de Comunicação Publicitária
Para definir para onde e para quem deverão ser dirigidas as campanhas é
necessária a análise de várias pesquisas para a determinação do foco, e diante dele,
elaborar uma publicidade que desperte a necessidade desse consumidor em aceitar as
idéias expostas. A publicidade tenta, e por muitas vezes consegue, criar uma imagem
de que o produto levará o consumidor a um status privilegiado, fazendo com que
participe de um círculo de pessoas especiais, do qual ficará excluído se não possuir o
produto. Deste modo, este último, mesmo que não seja de grande utilidade para o
consumidor, se torna um passaporte para um status idealizado.
No caso em questão, a campanha do câncer de mama do IBCC parece criar
propositalmente um reduto para o qual uma camiseta ou um brinco constituem o
ingresso. Mesmo que o tema seja uma doença, foi com a utilização de personagens
globais que se elaborou esse status. Percebe-se que a campanha “Ação Criança”, que
apresenta artistas (inclusive o próprio Reinaldo Gianecchini), possui camiseta, destina
parte da renda para menores necessitados, não foi capaz de atingir o mesmo patamar
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que a campanha do câncer de mama, ou seja, a campanha “Ação Criança” não cobriu a
carência do receptor, enquanto a campanha em análise despertou no receptor a
necessidade de colaborar.
 
 
FIGURA 8: Reinaldo Gianecchini
 
Em uma análise fora do âmbito da publicidade chegaríamos à breve conclusão
de que o ser humano pensa mais em si mesmo do que nos outros, porque não somente
as mulheres estão suscetíveis   a um câncer de   mama,  como os  homens  estão
suscetíveis a qualquer outro tipo de câncer, de forma direta ou indireta, enquanto que
quanto às crianças, cada um que cuide do filho que colocou no mundo.
Ou também que o receptor está mais exigente e notou que a campanha da
“Ação Criança” não possuía originalidade, pois como se pode verificar nas peças
publicitárias acima, que possuem como figurante o ator Reinaldo Gianecchini, há
semelhança entre uma e outra, salientando-se que a peça publicitária d´ “O Câncer de
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Mama no Alvo da Moda” utilizada como referência foi elaborada e veiculada no ano de
2000, quando o ator estava protagonizando um jovem médico chamado Eduardo na
novela Laços de Família, considerada um dos maiores índices de audiência do horário
nobre dos últimos dez anos
49
. Já a peça publicitária da campanha “Ação Criança” foi
veiculada no ano de 2001, quando o ator se encontrava fora da mídia televisiva e
atuava em teatros.
Um dos pressupostos básicos do seu trabalho (do publicitário) é que os
anúncios devem preencher a carência de identidade de cada leitor, a
necessidade que cada pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida
que confirmem seus próprios valores e estilos de vida e lhe permitam
compreender o mundo e seu lugar nele. Estamos aqui em presença de
um processo de significação, no qual um certo produto se torna a
expressão de determinado conteúdo   (estilo de vida e valores).
Evidentemente, o objetivo final desse processo de significação consiste
em ligar a desejada identidade a um produto específico, de modo que a
carência de uma identidade se transforme na carência do produto.
50
Assim, parece tornar-se um hábito freqüente e comum a aquisição de produtos
somente para a satisfação do ego e inclusão em um convívio de determinado grupo
social. É certo que os consumidores, diante de campanhas publicitárias, utilizam de
“filtros” e aceitam somente aquilo em que notam vantagem, seja ela de qualquer
espécie, e conseqüentemente cabe aos publicitários elaborarem campanhas instigantes
para o maior número de receptores do grupo escolhido.
Sobre isso, lemos na “A Linguagem da Propaganda”:
49
 Ver. www.vejaonline.com.br. Acesso em: 15/12/2005.
50
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda. 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
2000, p. 74.
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Por um lado, eliminamos todas as impressões irrelevantes; por outro,
de   todas   as   mensagens   potencialmente   relevantes,   tendemos   de
preferência a aceitar aquelas que estão de acordo com as opiniões e os
valores que já possuímos. Na medida em que tais filtros são diferentes
nos homens e nas mulheres (...), os publicitários devem estar abertos a
tão variada receptividade e apresentar adequadamente o teor de sua
mensagem.
51
A mulher, por sua vez, é retratada nas campanhas publicitárias como mãe e
esposa, com a obrigação de cuidar dos filhos, do marido e do lar, mesmo que ela, no
mundo moderno, trabalhe fora e possua as mesmas responsabilidades que o homem.
Procura-se mostrar as obrigações femininas, cuidar dos filhos, do marido e da casa
como um trabalho estritamente feminino e prazeroso. A GE – General Electric utiliza
esse conceito na mulher dona de casa nas peças publicitárias da linha branca (lava
roupas, fogões, geladeiras, secadoras de roupas, etc.) e a Nestlé, na peça publicitária
de alimentação infantil coloca a mulher como uma mãe dedicada. Assim, argumenta o
mesmo texto citado:
Tradicionalmente, os  anúncios  exibem  as mulheres como  mães e
esposas, sustentando  assim o ideal feminino  de  domesticidade. A
imagem   ainda   subsiste,   embora   mais   raramente,   já   que   vem
aumentando o número de mulheres que se consideram mais que mães
de família e donas-de-casa.
52
51
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda. 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
2000, p. 74.
52
Idem, p. 81.




[image: alt]72
Depreendemos da citação que esta imagem da mulher como dona-de-casa
apenas, vem mudando e com ela, vem também a transformação da publicidade
destinada especificamente à mulher.
Seguindo esta tendência, na campanha do câncer de mama do IBCC, a mulher e
o homem são retratados lado a lado, em igualdade social, pois todos estão dentro do
raio de possibilidade de desenvolver o câncer de mama; logicamente que a mulher
possui muito mais probabilidade, mas a campanha não faz distinção entre o sexo
masculino e o feminino, atuando principalmente em desfiles de moda, tendo como
objetivo os dois públicos.
Em 2000 iniciou-se a parceria entre a Campanha “O Câncer de Mama
no Alvo da Moda” e o São Paulo Fashion Week. Na ocasião, Paulo
Borges,   diretor   artístico   do   evento,   mobilizou   os   20   estilistas
participantes para criar modelos de t-shirts do alvo, que foram leiloadas
na internet (...).
53
Atualmente, a publicidade padroniza a beleza feminina por meios de modelos
que, utilizando produtos oferecidos na campanha, tornam-se parâmetros para o público
no   qual   a   propaganda   é   focalizada.   “A   imagem   dominante   da   feminilidade   na
propaganda atual é o ideal da beleza e da forma”.
54
  Nota-se que na campanha “O
Câncer de Mama no Alvo da Moda”, são mulheres sensuais e charmosas fazendo o
papel de modelos.
53
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 18/04/2004.
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A necessidade criada pela publicidade para que a mulher esteja sempre bonita é
baseado no princípio de que quem julga o padrão são os homens, porém, na verdade
são as próprias mulheres que ditam os padrões de moda e atitude. A mulher deve estar
bonita para que não seja alvo de fofocas, pois deve ser aceita no grupo social, ou seja,
a publicidade volta a investir no status que o produto pode proporcionar.
Torna-se necessário à mulher adquirir um objeto da campanha a fim de não vir a
ser excluída do grupo social por não andar atualizada com as tendências da moda, ou
conscientizada dos problemas de saúde que atingem, de modo particular, o seu grupo.
A propaganda que se utiliza da ferramenta do  gossip
55
, ou seja,  a amiga
bisbilhoteira que instiga a outra amiga a utilizar o produto, não é encontrada na
publicidade dirigida ao público masculino. O tipo de publicidade que é dirigido ao
público masculino  é predominantemente de personagens  masculinos e quando a
mulher é utilizada como personagem nessa publicidade é retratada como um ser
inferior e dependente, sempre em prontidão para servir ao homem.
Os anúncios dirigidos aos homens tendem a retratar as mulheres sob
duas formas básicas: como  prostitutas e   como   criadas,   com  uma
tendência a fundi-las nos devaneios masculinos.
56
É buscada, na publicidade da atualidade (como no caso da campanha do câncer
de mama do IBCC), a igualdade masculina e feminina, mas ainda são encontradas
outras peças publicitárias em que é enfatizada uma sexualidade masculina incontrolável
55
 Gossip do inglês significa mexerico ou bisbilhotice. Ver VESTERGAARD, 2000, p. 99.
56
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perante uma sexualidade feminina recatada, a submissão feminina diante do homem,
numa clara demonstração da resistência do preconceito machista. Esta atitude verifica-
se principalmente em peças publicitárias de empresas que comercializam cerveja, que
colocam uma bela mulher ao lado da garrafa, ou simplesmente retiram a garrafa e
deixam apenas a mulher vestindo trajes mínimos, por exemplo.
A propaganda convida homens e mulheres a adotar um comportamento
de   papéis   sexuais   quase   teatralmente   autodirigido,   o   qual   é
sexualmente mais explicito para os homens, a quem nossa cultura
atribui  um  instinto  sexual  incontrolável,  e  mais   indireto  para  as
mulheres, que só neste século, aproximadamente, adquiriram o direito
de possuir uma sexualidade.
57
Para finalizar, o homem ainda é colocado como um ser controlador e superior à
mulher, sendo esta, portanto, submissa a ele, como, por exemplo, a peça publicitária da
Delta Air Lines, em que o homem viaja no avião e somente com gestos solicita serviços
à aeromoça, sendo que após sua chegada em casa, deita-se no sofá e levanta o dedo
solicitando da mulher os mesmos serviços (esta se nega a fazê-lo, mostrando que
somente as aeromoças da Delta Air Lines sabe como tratá-lo bem).
A mulher por sua vez é atingida pela publicidade no quesito beleza, ditada tanto
pelos homens como pelas próprias mulheres, que utilizam a técnica do gossip. Como
exemplo, a empresa de xampu Seda se utiliza dessa técnica publicitária, na campanha
veiculada na mídia televisiva em que a mulher sai de casa com seus belos cabelos e
57
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cruza com outras duas na rua com também belos cabelos, e um homem entre as três
não sabe para qual olhar.
De qualquer modo, o objetivo final é “explorar uma característica geral da
sociedade   de consumo:  a importância  de fazer o   que todos  fazem,  ou   seja,  a
importância de se manter à altura de todo mundo”.
58
 É o que busca a campanha do
câncer de mama, manter uma padronização onde tanto a mulher, como o homem pode
e deve usar os produtos sem que exista constrangimento de ambas as partes, o que é
constatado na figura do Reinaldo Gianecchini, Murilo Benício e mais adiante do Norton
Nascimento, que apóiam a campanha do câncer de mama do IBCC.
2.6. Primeira, Segunda e Terceira Onda
PRINGLE & THOMPSON
59
  pesquisaram e analisaram a Primeira, Segunda e
Terceira onda na atividade publicitária, demonstrando que a primeira onda atua sobre o
lado racional do consumidor, isto é, as propagandas são elaboradas baseadas em
dados técnicos e passam ao consumidor somente informações necessárias referentes
ao funcionamento do produto. A campanha do câncer de mama do IBCC não se
58
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda. 3
a
 ed. São Paulo: Martins Fontes,
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enquadra nessa condição, pois, a Primeira onda aplica-se a dados técnicos e manuais,
uma vez que uma doença como o câncer nunca será tratado com tamanha frieza. Além
disso, não é levado em conta mais nenhum sentimento e atualmente são propagandas
fora de uso, que se aplicam somente a produtos realmente específicos onde não
caberiam  outras informações senão   a de um   manual de  informações   de uso   e
especificações.
A Segunda onda age sobre o emocional do consumidor, deixando de lado a
informação de uso do produto, cabendo esta função ao manual. É largamente utilizada
e muito se tem inserido o humor em suas propagandas. Como o câncer é uma doença
da qual somente muito poucos não têm conhecimento, e sendo o câncer de mama mais
específico e ainda mais conhecido, esse modelo foi muito utilizado na campanha do
câncer de mama do IBCC.
A   Terceira   onda   é   a   técnica   de   propaganda   do   momento,   ou   seja,   é   a
propaganda atuando sobre o espírito do consumidor, isto é, a publicidade agirá na
dimensão espiritual do individuo. O consumidor vê que o consumo do produto de
determinada empresa é benéfico e passa a utilizá-lo, pelo valor a ele agregado.
Essa Terceira onda é utilizada no momento pela campanha “O Câncer de Mama
no Alvo da Moda”, atuando sobre o espírito do consumidor, induzindo ao consumo por
ser um produto cuja venda será em parte revertida para a prevenção e tratamento do
câncer de mama, repassando ao receptor a tranqüilidade de poder colaborar com o
tratamento de alguém acometido pelo câncer de mama e de saber que caso venha a
ser surpreendido por algo tão grave, por ser um colaborador e apoiar na campanha,
terá, em sua consciência, a certeza de poder contar com o mesmo tratamento.
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A evolução dessas três ondas da propaganda e comunicação das
marcas, podemos ver que elas se ligam diretamente à Hierarquia das
Necessidades de Maslow. À medida que os consumidores superaram
as necessidades de subsistência, ascenderam na pirâmide, passaram
para níveis superiores e exigiram que suas marcas refletissem essa
progressão. Agora que tantos consumidores chegaram aos níveis de
auto-estima   e   auto-realização,   queriam   que   as   marcas   que   eles
compravam os acompanhassem.
60
Portanto, é entendido que a publicidade passou por um estágio progressivo,
desde a Primeira onda até a Terceira onda, sempre em função do seu consumidor, uma
vez que este procura uma empresa que esteja adequada a ele e não que ele deva se
adequar a uma organização, ou seja, o consumidor passa de um estágio onde aceita
tudo   o   que   é   imposto  para   um   outro   estágio  onde  questiona  as   imposições,
selecionando as organizações e produtos que lhe proporcionam satisfação.
2.7. Publicidade e Psicologia
Em seus anúncios, a publicidade mostra pessoas felizes e realizadas pessoal e
profissionalmente,  lembrando  ao receptor que se ele não  é  realizado  em  algum
aspecto, o produto oferecido é a solução para o problema. O consumidor espelha-se
60
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nos personagens da propaganda e confia em que o produto poderá fazê-lo ficar idêntico
ao modelo proposto. Mesmo sabendo, em seu subconsciente, que adquirindo o produto
nada   mudará   em   sua  vida,   tem   a   esperança   de   que   no   futuro  possa   haver
transformações. 
Mostrando gente incrivelmente feliz e fascinante, cujo êxito em termos
de carreira ou sexo – ou ambos – é óbvio, a propaganda constrói um
universo imaginário em que o leitor consegue materializar os desejos
insatisfeitos da sua vida diária.
61
Isto ocorre na campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” que mostra
pessoas satisfeitas e contentes, realizadas profissional e pessoalmente, criando uma
imagem com que todos sonham, passando a idéia de que quem usa a camiseta ou
qualquer outro produto da campanha de combate ao câncer é prevenido ou está seguro
contra a severa doença que é o câncer.
Contando com isso, a publicidade possui armas eficazes que modelam o que os
consumidores devem pensar, isto é, quando uma tendência passa a se modificar, logo
a publicidade trata de detê-la ou desviá-la. O que importa à publicidade é solidificar a
imagem, garantindo sobrevivência da marca no futuro, e com isso controlando a
produção e venda dos produtos, ou seja, a inclusão “a marteladas” na mente do
consumidor/receptor funciona pra que ele venha a lembrar-se a todo momento da
61
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marca e assim, na oportunidade, mesmo o produto não estando ao alcance imediato, o
adquira.
Nota-se que a teoria enquadra-se perfeitamente na campanha “O Câncer de
Mama no Alvo da Moda”, pois o pensamento do consumidor é manipulado de tal forma
que a campanha de combate ao câncer de mama deixa de ter o caráter informativo
para tornar-se comercial e ainda mais, solidifica a imagem da campanha, ou seja, o
alvo em azul, com artistas que possuem credibilidade ou empatia com o receptor, a fim
de que este se recorde da marca. Deste modo, na oportunidade de ir a uma papelaria
comprar um caderno, adquire o da campanha, mesmo sem ter consciência de que uma
parte da renda é destinada ao IBCC.
Na constante ambição de poder controlar o futuro a fim de planejar o
fluxo da produção e da venda dos produtos, a propaganda sempre
procura resguardar as fórmulas e os valores estáveis e consagrados
pelo tempo, bem como a situação vigente contra novas práticas e
atitudes.
62
A propaganda atua então em níveis sociopsicológicos que interferem de forma
negativa nos consumidores, como a solidão. Atualmente as pessoas se fecharam por
diversos motivos, como a violência, a falta de tempo e a distância, além de mudanças
constantes devido à carreira. Portanto, existe nas pessoas modernas um vazio que não
se preenche, o da solidão. A publicidade observou isso e na atualidade utiliza recursos
que unificam as pessoas que têm semelhanças, sejam estas semelhanças físicas,
62
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psicológicas, de nível social, enfim, uma pessoa pode preencher um simples cupom e
encontrar uma pessoa com as características desejadas, por exemplo.
A insegurança é outro nível sociopsicológico em que a publicidade atua, pois no
mundo contemporâneo a insegurança é constante em todos os lugares do mundo. A
tensão   é   um   outro   nível   sociopsicológico   que   tem   gerado   bons   frutos   para   a
publicidade, pois esta é o resultado de todos os outros problemas das pessoas, tudo
provoca a tensão. A publicidade atua nestes níveis sociopsicológicos de maneira
constante, pois o consumidor busca um produto ou serviço que satisfaça a sua
carência.
Um outro campo em que a publicidade tem atuado e tem obtido bons resultados
é no quesito saúde; além campanha do câncer de mama focalizada, a questão aparece
em outros produtos, como iogurtes, que dizem regular o intestino, como leites contendo
o princípio ativo ômega, mostrando ou querendo mostrar que o produto é a solução
e/ou garantia de um futuro bem disposto.
2.8. Industrialização em Massa na Publicidade do IBCC
Nesse instante, indústrias estão lucrando muito dinheiro utilizando a esperança
dos consumidores. A conseqüência dessa ação é a falta de confiança na produção
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capitalista. A falta de confiança na produção capitalista decorre de dois principais
elementos: o ganho exagerado das empresas e a redução da qualidade decorrente da
alta produção em massa.
Nenhum industrial (...) gosta de ser associado à imagem do “capitalismo
ganancioso” e, por isso, muitos anúncios se esforçam para criar uma
distância entre lucro e objetivos  supostamente mais respeitáveis, como
qualidade, bem comum e coisas assim.
63
Quando Vestergaard & Schroder se referem ao “capitalismo ganancioso”, estão
se referindo ao termo comumente utilizado pela sociedade brasileira que é “capitalismo
selvagem”, que se caracteriza por um ganho de capital independente de como será
obtido,   como  por   exemplo,   mão-de-obra  barata   (gerando   miséria),   equipamentos
automatizados   no   lugar  de   empregados   (gerando   desemprego   em   massa)   e
competitividade entre empresas de forma desleal (venda de mercadorias abaixo do
preço, roubo de segredo industrial, etc.).
O capitalismo consiste em trocar bens ou serviços em capital financeiro, gerando
lucro a um, e satisfação a outro, porém o termo “capitalismo ganancioso” e “capitalismo
selvagem” relata que durante essa troca, um dos envolvidos fica em desvantagem
financeira. 
A redução da qualidade decorrente da alta produção em massa cria para a
publicidade a necessidade de ocultar o fato ou, quando não possível, mostrar que
mesmo   em produção de  massa   a qualidade se   mantém.   “Se  houver a   mínima
63
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oportunidade de afirmar que a mercadoria não é realmente produzida em massa, essa
é a melhor estratégia”.
64
Tendo conhecimento do problema da industrialização em massa, o IBCC firmou
parceria com a Hering, para ser a exclusiva produtora e distribuidora das camisetas da
campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”. A Hering é uma empresa que tem a
confiabilidade do consumidor, com produtos de qualidade e com vários pontos de
distribuição em lojas franqueadas que trazem o reflexo da qualidade da produção.
Carlos Zilli, superintendente de marketing da Hering, licenciada pelo
IBCC para a produção e distribuição das camisetas, através de sua
rede nacional de 147 franquias Hering Store, declara: “A camiseta
assinada por Ricardo Almeida, um dos mais conceituados estilistas de
moda masculina no Brasil e  no  exterior,  contribui  para  dar maior
amplitude (...).
65
Deste modo a campanha procura atender a uma exigência do consumidor atual,
conscientizando sobre os problemas da sociedade capitalista.
2.9. Psicodinâmica das Cores
64
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Em   relação   à   psicodinâmica das cores, lembremos   o   estudo   de   Farina
66
,
centralizado na psicologia das cores, afirmando que a preferência pelas cores são
determinadas pelo sexo, idade, além de gerarem estímulos, relaxamentos, cura e
outros processos psicológicos.
Afirma também que a cor expressa sentimentos, como: “O dia está preto”, “Me
deu branco”, ou seja, não são na verdade cores, mas cores tomadas em sentido
metafórico. Elas são, certamente, apenas indícios a que nos referimos para expressar
sentimentos que se equiparam às tonalidades das cores, pois as cores geram em
nossos subconscientes pesos significativos.
Vários estudos foram elaborados em relação às cores e alguns determinaram
que existe uma predileção por certos tons em certas idades, isto é, crianças gostam de
cores de que jovens não gostam e conseqüentemente adultos também não aceitam.
Cada   idade   possui uma cor favorita.
67
  Estudar  isso e   implantar   em   campanhas
publicitárias é difícil, mas necessário e de resultado garantido.
Estudos também comprovaram que o corpo reage diferentemente às cores;
cores mais alegres, isto é, cores quentes, aumentam a ansiedade e o batimento
cardíaco, enquanto que cores mais tristes, em geral cores frias, reduzem os batimentos
cardíacos e diminuem a respiração. Com base nisto, as cores são empregadas na
propaganda com o objetivo de gerar ansiedade ou para acalmar.
68
 Assim, com base
nestas pesquisas, como o azul é uma cor fria, teoricamente reduziria os batimentos
cardíacos e diminuiria a respiração (a imagem do alvo da campanha do IBCC é da cor
azul).
66
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O ser humano reage  diferentemente  às  cores, pois  cada  um possui  uma
formação diferente e desde o nascimento as cores são inseridas em nossas vidas. Uma
pessoa nascida no hemisfério sul, onde o clima é tropical, conseqüentemente associará
as cores quentes com o local onde vive, assim como quem nasceu no hemisfério norte,
onde o clima é mais frio, consideram as cores frias como próprias da sua região.
69
 E
não é somente com base neste parâmetro da exposição constante na vida de uma
pessoa à  cor  que as predileções diferem, mas também através  de  experiências
pessoais que determinam a cada cor um significado diferente para cada pessoa.
Em  se  tratando  de  significação,  cada  cor  lembra  algo,  algumas   mais
especificamente   que   outras,   geralmente   cores   primárias   são   associadas   a
determinados   sentimentos   ou   situações.   Um   exemplo   de   cor   que   possui   várias
associações   (que   poderão   ser materiais ou afetivas)  é o  vermelho,  que  poderá
facilmente lembrar sangue, paixão, mulher, lábios, revolta, entre outros.
70
Na campanha referida, no símbolo escolhido, o alvo é na cor azul, em diferentes
tons. Na  realidade   qualquer  alvo possui  a  cor vermelha,   ficando  mais fácil  sua
visualização   em  um  treinamento de   um   pelotão,  por exemplo.  Porém   não  seria
agradável que numa campanha de câncer de mama, o cujo símbolo fosse vermelho,
porque esta cor identifica, como vimos, o sangue e a revolta, além de ser uma cor
quente e criar efeitos não esperados como a aceleração de batimentos cardíacos e
aumento na respiração.
Cada cor possui intensidade peculiar, e conseqüentemente cria em nós um peso
diferente, ou seja, FARINA afirma que pesquisas revelaram que várias cores colocadas
69
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lado a lado, seja em frascos ou pintadas em telas e que possuíam o mesmo peso, uma
vez mostradas às pessoas, estas afirmavam que determinadas cores pesavam mais
que outras. Assim, ficou provado que, aparentemente, as cores mais escuras são as
cores que mais pesam. O “preto” era maciçamente afirmado como o mais pesado e em
contrapartida o “branco” era o mais leve.
71
A   aplicação   do   significado   das   cores   não   tem   se   restringido   somente   à
publicidade e tem encontrado amparo científico na medicina, em tratamentos de
pacientes, por exemplo. Um paciente inquieto adapta-se melhor a um ambiente de cor
fria e conseqüentemente um paciente depressivo tem melhor recuperação em ambiente
de cor quente. Não pára por aí a utilização de cores na medicina. Um paciente que
deverá passar muito tempo em tratamento na cama obtém melhor recuperação quando
o teto é pintado na cor azul, uma vez que o azul é relaxante, pois o paciente passará a
maior parte do tempo olhando para cima.
72
 A escolha da cor azul foi condizente para o
alvo da campanha, pois, como diz FARINA, a cor azul é a cor que mais se tem
destinado à área da saúde, ou seja, a campanha de combate ao câncer de mama
encontra-se dentro da área da saúde, e a cor azul é a que mais benefícios tem trazido
aos pacientes.
Por sua vez, a aplicação da cor na publicidade e na promoção de vendas
73
 tem
sido constante, e o mercado tem se adaptado às cores, pois, atualmente, basta uma
pequena alteração na cor de um produto que este terá passado por uma atualização.
Portanto, cabe à publicidade pesquisar constantemente as tendências das cores, e é
devido a essa possibilidade que atualmente cada círculo do alvo está recebendo cores
71
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mais brasileiras, porém em tonalidades mais fracas, ou seja, cada individuo possui
ligação com o seu passado e identifica determinada cor com o lugar onde viveu. A
campanha segue, deste modo, a tendência publicitária de inovar o uso de cores e
adequar-se, conforme a necessidade, com a finalidade de melhorar ou atualizar a
imagem do produto ou da marca.
Na propaganda, a cor é associada com o produto e em decorrência disto, as
campanhas publicitárias têm se utilizado das mesmas cores que já estão nos produtos
para criar a associação de imagens e a conseqüente fixação do produto/marca. Quando
uma cor é utilizada em uma campanha publicitária, é importante lembrar que o máximo
de detalhes coloridos (utilização de cores) deve ser de três, como ocorre com “O
Câncer de Mama no Alvo da Moda”, que usa dois tons, sendo o azul marinho, o azul e
o azul marinho novamente, de fora para dentro, respectivamente, e o centro em branco.
Mais do que isso o olho humano não consegue fixar e conseqüentemente não se
lembrará posteriormente do produto.
O cuidado na escolha da cor da embalagem ou do produto também é muito
importante, uma vez que ele deve se sobressair nas prateleiras e gôndolas e deve
agradar o seu público. Uma criança oferece maior atenção a um brinquedo colorido de
cores quentes do que a um brinquedo sem cor ou de cores frias. Um adulto prefere
adquirir um veículo de cor sóbria a um veículo de cor agressiva, que é destinado aos
jovens. A necessidade de uma boa cor na embalagem é chamar a atenção do cliente
perante seus milhares de concorrentes, e, portanto deve gerar: visibilidade, impacto e
atração.
Sobre as camisetas da campanha analisada, lemos:
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Os  modelos   seguem   a   linha   da   sua   coleção  Inverno   2005,  com
acabamento “Hard Stone”, o que dá um aspecto de usado e macio no
tecido. As cores das t-shirts serão dark brown, preto e dark blue, com
estampas do alvo em azul, bordô e marrom.
74
Assim, entendemos que como a preferência de cor entre os jovens é para as
mais chamativas e entre os adultos volta-se para as mais sóbrias, isso explica o motivo
pelo qual as camisetas terão outras cores e estas cores serão sóbrias, pois o público
alvo é o adulto.
Diante das afirmativas de FARINA, chega-se a algumas conclusões referentes a
cor no alvo da campanha do câncer de mama no IBCC, tendo em vista a necessidade
de agradar o público: um adulto prefere a cor mais sóbria e a cor azul é agradável
também aos jovens. Reside aqui uma outra dificuldade que campanhas como a “Ação
Criança” vêm encontrando, pois suas cores são muito chamativas e somente agradam
crianças, que mesmo que tenha algum tipo de influência de compra sobre os pais, não
detém o real poder de compra devido à falta de recursos financeiros.
2.10. A Linguagem da Publicidade
74
 Texto retirado do web site do IBCC: www.ibcc.org.br. Acesso em: 16/08/2004.
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Pelo  fato de  trabalhar  principalmente  com a  emoção e a imaginação das
pessoas, alguns dos recursos primordiais da linguagem publicitária são o sentido
metafórico, a ambigüidade, o duplo sentido. Portanto, esta linguagem faz um constante
jogo entre denotação e conotação. A denotação é o uso da palavra/significado exato, é
o primeiro sentido das palavras e a conotação é o uso da palavra gerando significados
diferentes, é ampliação do sentido denotativo, proporcionando-lhe outras direções, ou
seja, uma boca pode ser simplesmente uma boca (denotativo) mas também pode ser
paixão e calor (conotativo). 
FIGURA 9: Imagens da Campanha do IBCC
As   duas   figuras,   extraídas   da   campanha   em   questão   revelam   esse   jogo,
conforme podemos verificar: na primeira figura, a expressão utilizada é “Se toque”, que
no sentido denotativo significa que o receptor deveria colocar as mãos em si próprio.
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Porém no sentido conotativo, a expressão fica com o significado de que o receptor deve
“acordar”.
Na outra figura, a frase utilizada é “Entre na moda contra o câncer de mama”,
que possui o significado denotativo de se vestir bem com os produtos comercializados
pela campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” e, no sentido conotativo, seria
de “fazer o que todos fazem”, “entrar na onda”, enfim, seguir o fluxo a favor da luta
contra o câncer de mama.
No que se refere à mensagem publicitária, esta poderá agir tanto no sentido
denotativo como no sentido conotativo. Uma campanha publicitária com foco em termos
técnicos deverá atuar com sentido denotativo, por exemplo, um manual, enquanto que
em uma campanha sobre produtos de beleza femininos o sentido será conotativo.
Ou seja,
(...) o campo significativo das palavras plenas (...) se amplia pelo
desenvolvimento do sentido figurado (conotado) ao lado do sentido
literal (denotado). Enquanto a denotação transmite a informação, a
conotação permite uma abertura em leque do significado.
75
A mensagem utilizada na campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” no
seu início, ano  de 1995, utilizava  mulheres do universo comum, que haviam se
submetido   ao   tratamento   contra   o   câncer,   para   mostrar   a   importância   de   uma
prevenção para vencer o câncer, com o exame do toque, com a busca imediata ao
75
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. São Paulo: Ática, 1996, p. 20.
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especialista caso fosse detectada alguma anomalia, incitando à não desistência do
tratamento e ao enfrentamento dos problemas decorrentes de um quadro de doença
grave, ou seja, a mensagem publicitária era denotativa, informava sobre o fato em si, ou
seja, a doença.
Atualmente, com a substituição das mulheres comuns por artistas de diversos
segmentos (a Xuxa foi madrinha da campanha de 2004), passou-se a utilizar o recurso
da conotação, em que a linguagem deixou de ser denotativa, pois o ângulo da
campanha passou a ser o de comercialização de produtos ao invés da conscientização
sobre o câncer de mama, isto é, o recurso mais utilizado na propaganda é a denotação
enquanto que na publicidade é a denotação. As personagens utilizadas passaram a
valer mais por seu sentido exato, como as mulheres comuns que tiveram a doença,
mas pela sua imagem criada pelos meios de comunicação, principalmente a televisão;
deixaram de ser pessoas para serem símbolos: de beleza, de juventude, de apelo
sexual, entre outro. Passou-se, deste modo, de um plano denotativo para um plano
metafórico.
No mundo publicitário, é de extrema importância a boa colocação da marca do
produto, um nome que inspire de tal modo que somente ele já venda o produto.
Algumas marcas foram colocadas antes mesmo dos produtos, ou seja, quando foi
lançado o produto ele era único no mercado, e conseqüentemente sua marca acabou
por denominar as que posteriormente surgiram, como é o caso da Gilette, que é uma
lâmina de barbear e da Bombril, que é uma palha de aço
76
. Quando um consumidor
compra   uma   lâmina   de   barbear,   mesmo   que   venha   a   adquirir   do   concorrente,
provavelmente ele pensará em comprar uma Gilette. Uma dona de casa que adquire
76
 CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedução. São Paulo: Ática, 1996, p. 37.
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uma esponja de aço pensará não na esponja de aço, mas em Bombril, mesmo que
adquira uma esponja de aço do concorrente. O que o correu foi um processo de
sinédoque, o produto passou a ser designado pelo seu nome, isto é, lâmina de barbear
é igual a Gilette e Bombril é o mesmo que palha de aço. O mesmo processo de
sinédoque ocorre com a caneta Bic, porque é comum pedir-se uma Bic em lugar de
uma esferográfica.
O grande problema de comunicação, que gera dificuldades para a publicidade, é
a diversidade do ser humano, cada um tem seu pensamento, além da divergência entre
as   populações dos vários   países,   devido a  fatores   culturais   e   climáticos. Estas
diferenças aparecem mesmo entre povos que falam a mesma língua, como entre os
portugueses e os brasileiros, por exemplo.
Entrar no rabo da bicha”, expressão corriqueira em Portugal, onde
significa “tomar lugar no fim de uma fila”, no Brasil é extremamente
pejorativa.
77
O que realmente importa é encontrar meios da publicidade de adentrar de forma
firme,  constante e positiva no consciente e subconsciente dos  consumidores, ou
melhor, dos receptores, para que tanto a propaganda de conscientização como as
publicidades comerciais atinjam os seus objetivos, que nada mais são do que divulgar
uma idéia e obter retorno financeiro.
77
 Idem, 1996, p. 50.
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Enfim, entendendo que a publicidade deva conhecer o seu receptor, e que este
não é uniforme, ela obtém apoio de duas ferramentas da comunicação que são a
denotação e a conotação. Não sendo essas as únicas ferramentas, passamos às
demais que foram encontradas na campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” do
IBCC.
2.10.1. Estereótipos, Eufemismo, Criação de Personagens e Apelo à
Autoridade
CITELLI, em Linguagem e Persuasão, afirma “que o elemento persuasivo está
colado ao discurso como a pele ao corpo”.
78
  Ainda, Citelli utiliza-se dos esquemas
básicos   de convencimento  dos receptores de J.   A.   C.  Brown,  em  Técnicas   de
Persuasão
79
: o uso dos estereótipos, a substituição de nomes, a criação de inimigos, o
apelo à autoridade e a afirmação e repetição
80
.
A publicidade tem obtido muito sucesso com o uso de estereótipos, que é criar
imagens da realidade que posteriormente serão identificadas por algum diferencial, ou
seja, pessoas magras ou obesas, ricas ou pobres, altas ou baixas, tudo o que cria um
78
 CITELLI, Adilson. Linguagem e Persuasão. São Paulo: Ática, 1995, p. 6. 
79
 BROWN, J. A. C. Técnicas de Persuasão. Zahar, 1971.
80
 Cf. CITELLI, 1995, p. 47.
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grupo,  social  ou  não;  por  exemplo, pessoas   que freqüentam  shopping  serem
associadas à classe social mais elevada (poderia ser desde uma “madame” até um
funcionário da administração do shopping), ou uma pessoa magérrima ser associada a
algum tipo de doença.
Eufemismo é o “artifício lingüístico utilizado para atenuar aquilo que de fato teria
uma intensidade maior”
81
, isto é, é uma alteração lexical para uma palavra que não seja
aceita de forma positiva em uma determinada peça publicitária, como, por exemplo, a
palavra “compre”, pela palavra “adquira”. Segundo Willian Lutz:
(...) o eufemismo é uma palavra ou frase positiva e inofensiva usada
para evitar uma realidade desagradável, tornando o discurso ambíguo,
mas é também uma palavra usada diplomaticamente, como linguagem
de cortesia.
82
Outros recursos são a criação de inimigos, com a luta do bem (personagem da
campanha) contra o mal (a doença); o “apelo à autoridade”, como um dentista que faz
propaganda de creme dental, por exemplo; a “afirmação e repetição” nada mais são do
que a “martelada” na mente do receptor da mensagem, para a sua fixação. O símbolo
maior da campanha do IBCC contra o câncer de mama é a utilização de um alvo,
representando uma mira, um foco a ser atacado na prevenção e cura da doença, sendo
81
 CITELLI, Adilson. Linguagem e Persuasão. São Paulo: Ática, 1995, p. 31.
82
 LUTZ, Willian. The state of the language. Berkeley, 1990, p. 255. Apud CARVALHO, N. Publicidade: a
linguagem da sedução. São Paulo: Ática, 1996, p. 49.
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este   alvo,   representante  direto   da   doença, sempre   localizado   nas   camisetas   da
campanha na altura das mamas, demonstrando a localização do câncer de mama.
Identifica-se na mídia televisiva que a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da
Moda” usa estereótipos, como pessoas saudáveis e bem sucedidas, por exemplo o
Reinaldo Gianecchini, que é saudável, bem sucedido, que passou de modelo para a
televisão (preconceito porque não era ator) e casado com uma mulher mais velha que
ele (outro preconceito da sociedade por não seguirem os padrões pré-estabelecidos).
Também observa-se a aplicação do eufemismo, pois o câncer, qualquer que seja o tipo,
causa medo e repulsa nas pessoas e somente com um linguajar descontraído e alegre
é possível prender a atenção do receptor.
Já na mídia impressa o foco está nas caminhadas anuais que o IBCC promove
nas  principais capitais do território  brasileiro, centralizando o foco  nos artistas e
pessoas comuns, de diversas idades, que possuem algum relacionamento direto com o
câncer, ou porque já o desenvolveram e conseguiram superar, ou ainda, algum parente
possui e passa por tratamento.
Estereótipo, eufemismo,  criação de personagens e apelo à autoridade  são
técnicas aplicadas à campanha do IBCC, e portanto se estende para os recursos
expressivos, merecendo uma análise mais detalhada a seguir.
2.10.2. Convencimento e Persuasão
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Pensando nestes termos como processos comunicativos, trazemos os sentidos
registrados no dicionário para os verbos “convencer” e “persuadir”:
Convencer (...) vtd 1. persuadir com argumentos, razões ou fatos. Vpr
2. ficar convencido de algo (...).
Persuadir (...) vtd + vi 1. levar à convicção; levar a crer. Vtd 2. Levar ou
induzir a fazer, a aceitar.  Vpr  3. (...) Acreditar, convencer-se, cuidar,
julgar. 4. Admitir como verdadeiro, aceitar como certo. Ato ou efeito de
persuadir.   Convicção,   certeza   (Sin.   Ger.:   persuadimento   e
persuadição)(...)
83
Na realidade, convencer e persuadir possuem diferenças que são determinadas
pelo método utilizado no discurso empregado com a função de instigar o receptor, ora
considerado como cliente, isto é, um discurso que é elaborado com base em um
raciocínio lógico e munido de provas objetivas direcionado a todo o público busca
convencer   e,   por   sua   vez,   o   discurso   que   é   elaborado   baseado   na   ideologia,
subjetividade e intemporal, direcionado à pessoas de um determinado segmento, com
argumentos verdadeiros e articulados em busca da sensibilização é um discurso para
persuadir.
84
CARRASCOZA   afirma   que   convencer   é   um   esforço   direcionado   à   mente
enquanto que persuadir é domínio do emotivo
85
, ou seja, convencer parte da mente,
83
 FERREIRA, Aurélio B. de H. Dicionário da Língua Portuguesa. 2ª. ed. 28ª. impressão.São Paulo: Nova Fronteira,
1986, pp. 470-1317.
84
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 17.
85
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 17.
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pois o convencimento deverá se realizar em função da razão, do coletivo, enquanto que
a persuasão parte do emotivo em função do subjetivo, do individual.
Mesmo que por muitas vezes possa parecer que uma peça publicitária tenta o
convencimento do público, a publicidade utiliza-se da persuasão, pois optar por um ou
outro termo não é arbitrário e sim ideológico.
Se há, portanto, um proselitismo natural em tudo o que é falado ou
escrito – pois sempre se visa convencer ou persuadir -, e nenhum
emissor quer ver sua mensagem perdida no vazio, qualquer peça
publicitária intenta alcançar um alto grau de persuasão, uma vez que
idealmente deve desencadear uma ação, o ato de consumo, ainda que
num futuro impreciso. Daí promete algo ao destinatário (...).
86
A metonímia é a utilização de palavras ou figuras com sentido duplo para
expressar um dos sentidos, ou seja, na publicidade com utilização do recurso da
metonímia é colocado em evidência o produto ligado com a marca, isto é, na campanha
“O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, existe uma camiseta, com um alvo na cor azul,
na altura do peito, deduzindo que o alvo na altura do peito, na camiseta é a mesma
coisa que câncer de mama no alvo da moda. O alvo seria o alvo de fato, mas na cor
azul (como já foi explicado o alvo original possui a cor vermelha), moda se liga com
camiseta (que atualmente, como também já foi dito, está nos modelos recortados,
rasgados e camisetes) e câncer de mama vincula-se com a altura do alvo mais
camiseta, que se dá sobre o peito.
86
 Idem, p. 18.
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Portanto, tudo é sugerido, dirigindo-se à emoção e não a mente, ou seja, é
preciso ter empatia pela peça para poder entendê-la. Um receptor que não interage
com essa peça, simplesmente notaria um alvo azul em uma camiseta, porém, um
receptor que interage com essa peça publicitária percebe que o alvo azul na camiseta
na altura dos seios possui o motivo de “acertar em cheio” o câncer de mama.
87
Ciente de que a peça publicitária é composta de códigos lingüísticos como o
título, texto e  slogan  e também por códigos visuais como o tipográfico, fotográfico,
morfológico e cromático, seja a peça veiculada na mídia impressa ou televisiva, serão
analisadas  quatro peças publicitárias  veiculadas  na  mídia impressa e três  peças
publicitárias veiculadas em outdoors da campanha “O Câncer de Mama no Alvo da
Moda”.
87
 Ver: FIGURA 5: Camila Pitanga; FIGURA 6: Carolina Ferraz; FIGURA 8: Reinaldo Gianecchini; FIGURA 13:
Campanha IBCC – Revista Boa Forma (SP), 2003 – Luana Piovani; FIGURA 16: Campanha IBCC – Outdoor Xuxa
e FIGURA 17: Campanha IBCC – Outdoor Norton Nascimento.
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CAPÍTULO 3. “O CÂNCER DE MAMA NO ALVO DA
MODA” – ANÁLISE DE PEÇAS PUBLICITÁRIAS DA
CAMPANHA
3. “O CÂNCER DE MAMA NO ALVO DA MODA” – ANÁLISE DE PEÇAS
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Neste capítulo será analisado um total de sete peças publicitárias da campanha
“O Câncer de Mama no Alvo da Moda”, sendo quatro veiculadas através da mídia
impressa Revista, nos anos de 2002 e 2003, e três peças publicitárias veiculadas em
outdoors, entre os anos de 1999 e 2001. Foram selecionadas peças publicitárias que
causaram mais impacto e conseqüentemente maior retorno. Todas as peças possuem
a assinatura da agência de publicidade Colucci, sediada da cidade de São Paulo.
Quando a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” chegou ao Brasil
para ser veiculada por intermédio  do IBCC,  procurou-se alterar pouco  as peças
publicitárias, que ficaram muito semelhantes ao modelo norte-americano: utilizou-se
pessoas comuns e o resultado obtido não foi o esperado.
Diante disso, as peças passaram a contar com celebridades, entre artistas e
personalidades conhecidas pelo público. Passou-se então a uma nova fase, que foi
chamada de Brasil II, verificada na campanha com a Xuxa e Norton Nascimento.
É importante salientar que Brasil II não faz menção ao ano, pois a campanha
surgiu em 1994 e começou a “circular” em 1995. Brasil II foi acrescentado no ano de
1999, portanto cinco anos após a chagada da campanha no Brasil e quatro anos após a
primeira veiculação.
No corpus selecionado, verifica-se a presença de artistas conhecidos e na sua
maioria pertencentes ao quadro de contratados da Rede Globo de televisão.
Começaremos pelas análises das peças publicitárias que veicularam na Revista
Boa Forma, dirigida ao público feminino, jovem e que cultua o corpo sadio.
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3.1. Peças Publicitárias Impressas
Tendo como análise a campanha do Instituto Brasileiro de Controle do Câncer –
IBCC, serão retratados casos veiculados em revistas, sendo que na mídia impressa
Jornal, a publicidade se encontrava entrelaçada com a informação, ou seja, reportagens
sobre casos de câncer de mama e sobre a caminhada e corrida promovida pelo IBCC
como  parte da  campanha,  vinham com imagens  da  campanha, mas não  se
enquadravam como uma ação da campanha. De modo diferente, portanto, de matérias
sobre o câncer de mama em revistas que se caracterizam como um “braço” da
campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”.
Desde o início (1995) o IBCC contava com a Agência Colucci de São Paulo para
a estilização da campanha original do CFDA Foundation Inc. USA, com a finalidade de
implantar com sucesso a campanha para o Brasil; porém, no ano de 2002, a parceria
entre o IBCC e a Agência deixou de existir e a campanha passou a ser atendida pela
Agência Ogilvy
88
, que ficou responsável pela divulgação da campanha, o que vem
sendo feito, porém, em menor quantidade, pois o IBCC conta com alianças que não
deixam a campanha perder a força, reduzindo despesas com as veiculações.
O IBCC sempre contou com alianças com empresas como a 3M, que lançou
uma esponja dupla face com parte da renda obtida com a venda revertida para o IBCC;
88
 A Agência Ogilvy é atualmente a responsável pela divulgação da campanha em todos os países que se utilizam
dela, ou seja, o contrato foi encerrado com a Agência Colucci em razão do CFDA Foundation Inc., detentora dos
direitos autorais da Campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” não concordar com a continuidade da
parceria. FONTE: www.Ogilvy.com. 
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como a Intimus, que produz absorvente, também destinando parte da renda ao IBCC;
Cadernos Jandaia, Hering e outras, sendo que essas empresas são anunciantes
contumazes e que, com a utilização da ferramenta de MCS – Marketing para Causas
Sociais, divulgam a ajuda que prestam ao controle, prevenção, tratamento e pesquisa
contra o câncer de mama. Conhecendo isso, o IBCC restringiu a divulgação em
situações especiais e sendo diretamente dirigida ao seu maior público: a jovem mulher.
As revistas mais utilizadas pelo IBCC para a veiculação da campanha “O Câncer
de Mama no Alvo da Moda” são as da editora Abril, como Boa Forma, Cláudia, Saúde,
Nova, Elle e Caras, pois são revistas que possuem grande alcance nacional com
grandes tiragens e dirigidas ao público feminino, na faixa etária de 20 aos 40 anos,
solteiro e de nível sócio-econômico estável.
O corpus analisado delimitar-se-á a quatro edições da revista Boa Forma,
compreendidas entre novembro de 2002 e junho de 2003 (edições: 185, nº 11; 189, nº
3; 191, nº 5 e 192, nº 6).
3.2. Ferramentas de Análise da Peça Publicitária Impressa do IBCC
Segundo CARRASCOZA, o termo “palavra-puxa-palavra”, significa “a mensagem
baseada em relações paradigmáticas de associação por analogia”
89
, ou seja, quando
uma palavra com ação paradigmática é apoiada por uma rede semântica. Por exemplo,
89
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, pp. 53-54.
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uma propaganda de um hotel na praia utiliza o paradigma Praia e como rede semântica
as palavras hotel, sol, areia, mar, calor, azul, férias.
Existem também casos em que o paradigma é relacionado com um ponto
associativo, uma publicidade que, por exemplo, vende veículos e diz: “novo modelo... e
mais bonito.” O ponto associativo é quando o texto publicitário utiliza-se somente de
uma palavra de uma possível rede semântica, pois para o exemplo acima vir a possuir
uma rede semântica bastaria a simples modificação: “novo modelo... e mais bonito,
mais confortável, mais potente, mais opcionais...”
Já a Estrutura Circular significa que a publicidade iniciou um tema e terminará
com ele, evitando o questionamento e objetivando o leitor a tiras conclusões que foram
impostas sem a percepção do mesmo.
(...) como na figura da cobra que morde a própria cauda. Ou, ainda, de
maneira   semelhante   à   tarefa   do   mitológico   Sísifo,   condenado   ao
suplício de subir uma montanha com uma enorme pedra às costas até o
cume, donde a pedra rolava, voltando ao ponto de partida, sendo ele
obrigado a reiniciar.
90
A publicidade procura retratar sempre um único tema para que não fique muito
cansativa   ao   leitor   e   o   mesmo   acabe  por   não   conseguir   memorizar   todas   as
informações. Esse tema deve ser introduzido no que se vai dizer, o argumento,
segundo VANOYE
91
, portanto, o argumento deverá ser único na peça publicitária, a
unique selling proposition (única proposição de venda) no decorrer do discurso.
90
 Idem, p. 32.
91
 Ver: VANOYE, Francis. Usos da Linguagem: problemas e técnicas na produção oral e escrita. São Paulo: Martins
Fontes, 1998, pp. 47-50.
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Sabendo que a escolha de um termo na publicidade não é arbitrário, uma outra
ferramenta é a utilização de palavras selecionadas de modo a criar um sentimento no
leitor de que a publicidade foi feita só para ele, isto é, com a utilização de um
vocabulário coloquial e tratamento direto, a publicidade elabora uma intimidade com o
leitor, “para assim simular um diálogo que em realidade é impossível”.
92
Outra ferramenta é que o texto publicitário tem o objetivo de aconselhar, já que
ele “estabelece” uma comunicação com cada um dos leitores. Essa é uma função
conativa, centrada no interlocutor, ou seja, centrada na campanha com foco no leitor.
Estereótipos, apelo à autoridade,  ditos populares, criação de inimigos, são
ferramentas que já foram explicitadas nesse estudo. Ferramenta de constante utilização
de texto e layout
93
numa só unidade criativa, denominada Conceito: sendo assim, uma
campanha possui texto e imagem na mesma peça, pois por muitas vezes a imagem é
denotativa e o texto conotativo, ou seja, desenhos e fotografias representam a realidade
e o texto representa o subjetivo. Propaganda onde a modelo de corpo perfeito aparece
demonstrando suas formas e um texto alegando que ela só conseguiu o belo corpo
porque utilizou determinado creme, ou ainda, uma caricatura infantil com um sorriso
maior do que o rosto (nunca possível na realidade) e um texto informando como a
criança fica animada sabendo que tem chocolate de sobremesa.
Para a propaganda não resultar em dúvidas e sim em uma opinião formada,
muitas   vezes   é   necessário   a   utilização   de   afirmações  e   repetições,   “a   meta   é
92
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, pp. 35-36.
93
 Segundo SILVA, Zander C. Dicionário de Marketing e Propaganda. Goiânia: Referência, 2000, p. 279; Layout –
Segunda fase do esboço de um anúncio a ser mostrado para o cliente-anunciante. A primeira fase da criação na fase
de arte é o rough, conhecido no Brasil como raf.
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aconselhar o destinatário e conquistar a sua adesão, daí frases afirmativas e o uso do
imperativo na peroração”.
94
3.3. Peças Publicitárias – Revistas
3.3.1. Primeira Peça – Revista:
Anúncio veiculado na revista Boa Forma, ano 17, número 11, edição 185, de
novembro de 2002. Capa: Luciana Gimenez. Número de páginas: 130. Dimensão das
páginas: altura 26,5 centímetros e largura 20,5 centímetros – 543,25 centímetros
quadrados. Página onde se veiculou a publicidade “O Câncer de Mama no Alvo da
Moda”: 127. Dimensão da peça impressa: altura 26,5 centímetros e largura 20,5
centímetros – 543,25 centímetros quadrados.
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 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 44.
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FIGURA 10: Campanha IBCC – Revista Boa Forma (SP), 2002 - Tenis
“Caminhada Contra
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o Câncer de Mama.
Espalhe para suas
amigas do peito.
Dia 1º de dezembro, às 9h30, na Av. Otacília Negrão de Lima com a Praça Alberto
Dalva Simão – lagoa da Pampulha – Belo Horizonte – MG. Inscrições de 28 de outubro
a 27 de novembro, Academia Fórmula e lojas Hering Store: Shopping Cidade, BH,
Bahia, Minas e Del Rey. Ou no site  www.ibcc.org.br.  O valor é de 10 reais e as
inscrições são limitadas. Mais informações, disque 0800 7730223. Participe, mas não
se esqueça: a verdadeira caminhada contra o câncer de mama é fazer o auto-exame.”
Paradigma: “Câncer de mama”
Ponto Associativo: “Amigas do peito”
Diálogo com o leitor: “Espalhe para suas amigas do peito”; “Mais informações
disque (...)”; “Participe, mas não se esqueça (...)”.
Aglutinação de texto e layout: Imagem de um tênis e texto. Uso da linguagem
verbal e não-verbal. O tênis remete à caminhada. Nota-se que a peça faz com que o
tênis no topo da página fique no formato dos seios e o “alvo azul” da campanha “O
Câncer de Mama no Alvo da Moda” na posição que seria de um umbigo, fazendo
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menção ao corpo feminino. “O emprego de fotos produzidas especialmente para os
anúncios supera definitivamente o de ilustrações”.
95
Atualmente um dos produtos comercializados na campanha é um tênis com o
“alvo azul”, o que remete diretamente à caminhada, tênis e a necessidade de se usar
tênis para caminhar.
Ditos populares: O clichê “amigos do peito”, ou seja, amigas do peito citado no
título faz alusão àqueles amigos de confiança que estão sempre presentes no dia-a-dia
das pessoas.
Exórdio: Caminhada Contra o Câncer de Mama
Narração: Dia 1º de dezembro (...) Mais informações disque 0800 7730223.
Provas: Tênis na “posição e forma de seio”
Peroração: Participe, mas não se esqueça: a verdadeira caminhada contra o
câncer de mama é fazer o auto-exame.
Afirmação   e   Repetição:   “Espalhe   para   suas  amigas   do   peito”;   “Mais
informações, disque (...)” e “Participe, (...) auto-exame”; “Inscrições de 28 de (...)” e “(...)
10 reais e as inscrições são limitadas.”
Comentário: Com o intuito de causar impacto, como deve ser toda peça
publicitária, essa peça do “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” procura incentivar a
95
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 105.
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mulher a participar da caminhada contra o câncer, ou seja, caminhada no sentido de
luta diária de ter que conviver com uma doença altamente perigosa, a que grande parte
das mulheres estão sujeitas. Portanto, a caminhada é simbólica e visa somente mostrar
às mulheres que não se pode desistir de combater o câncer de mama. Disposto de
forma a demonstrar uma corpo feminino, os tênis também conclamam a leitora a
participar da caminhada, obtendo portanto um significado denotativo, enquanto pela
posição e pelo formato de seios, suscita o significado conotativo.
O símbolo “alvo azul” disposto logo abaixo no lugar do umbigo, faz o papel
conclusivo na demonstração do corpo. De tamanho reduzido e com o nome da
campanha e do Instituto quase que ilegível, configura um umbigo de fato.  Como uma
tatuagem acima do umbigo, ou talvez como um adereço o título indicando a caminhada
e incentivando o receptor a comunicar às amigas do peito o evento. Amigas do peito
como se  fosse um clube, do qual somente mulheres que se identificam com a
campanha pudessem participar; mas não só isso, também indicando que mesmo em
uma doença devastadora as verdadeiras amigas estarão apoiando (amigos do peito). 
E mais ainda, as mulheres que se cuidam, que fazem o exame preventivo, não
se esquecem da   saúde  do  corpo,  são amigas  do  “próprio peito”.  Finalizando a
assinatura do IBCC, patrocinadores e apoio ao evento.
3.3.2. Segunda Peça – Revista:
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Anúncio veiculado na revista Boa Forma, ano 18, número 3, edição 189, de
março de 2003. Capa: Babi. Número de páginas: 106. Dimensão das páginas: altura
26,5 centímetros e largura 20,5 centímetros – 543,25 centímetros quadrados. Página
onde se veiculou a publicidade “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”: 98. Dimensão
da   peça  impressa:   altura   26,5   centímetros   e   largura   20,5   centímetros   –   543,25
centímetros quadrados.




[image: alt]110
FIGURA 11: Campanha IBCC – Revista Boa Forma (SP), 2003 - Mapa
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“Corrida e caminhada contra o Câncer de Mama. Você tem dois bons motivos para
participar.
Dia 30 de março às 9:00h, no Parque do Ibirapuera. Inscrições de 23 de fevereiro a 25
de março, ou até atingir o limite de participantes. Inscrições e informações:
www.ibcc.org.br ou pelo 0800 7730223. O valor é de R$ 20,00 para caminhada e R$
30,00 para a corrida. Participe dessa corrida, mas não se esqueça que o auto-exame
ainda é o melhor exercício.”
Paradigma: Corrida
Rede Semântica: Caminhada, participantes, exercício, saúde, boa forma física.
Diálogo com o leitor: “Você tem dois bons motivos para participar”; “Participe
dessa corrida, mas não se esqueça (...) exercício”.
Aglutinação de texto e layout: desenho simbolizando um caminho (mapa) com
local da largada e da chegada, porém o mapa possui o formato de dois seios, cada um
com tamanho diferente. Fundo azul na cor da campanha. “Alvo azul” na altura de um
“umbigo”, remetendo ao formato de um corpo feminino.
Texto comunicando o dia, local e custo da inscrição, com assinatura do IBCC no
fim da mensagem. É verificada a ênfase empregada nas palavras câncer de mama,
pois as mesmas se encontram em iniciais maiúsculas.
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Expressão consagrada pelo uso: “Você tem dois bons motivos para participar”,
tem como matriz a frase comumente empregada quando uma pessoa não quer fazer
algo e  o  interlocutor  indica  motivos  para  que a  primeira o faça.  Exemplo:  uma
propaganda de seguro de vida. O pai não tem a preocupação em fazer um seguro de
vida, portanto é lembrado a ele que é “pai de família” e que deve cuidar dela. O que
aconteceria a essa família caso ele faltasse? Então agora ele tem um bom motivo para
fazer um seguro de vida. Caso idêntico é espelhado nessa situação: correr contra o
câncer de mama, isto é, fugir dele ou vencê-lo em uma disputa cujo troféu é a vida e
caminhar contra o câncer de mama, cujo sentido já foi empregado na campanha
anteriormente analisada.
Exórdio: Caminhada e Corrida Contra o Câncer de Mama
Narração: Dia 30 de março (...) R$ 30,00 para a corrida.
Provas: Desenho de uma mapa na forma de seios.
Peroração: participe dessa corrida, mas não se esqueça que o auto-exame
ainda é o melhor exercício.
Com a profusão de novos veículos de mídia impressa, de interesse
geral   ou   especializado,   o   texto   publicitário,   que   já   assumira
definitivamente   o   esquema   aristotélico,   passa   a   conter   um
coloquialismo leve e descontraído, importante para ocultar que também
ele é feito para a massa. É estabelecido o circuito fechado, com a
retomada do exórdio na peroração (...).
96
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 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 112.
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Afirmação e Repetição: Ocorre nos momentos: “Você tem dois bons motivos
para participar”; “(...) até o limite de participantes”; “Participe dessa corrida, mas (...)”;
“Inscrições  de 23 de (...)”; “Inscrições e informações: www (...)”; “Corrida e caminhada
contra (...)” e “(...) R$ 20,00 para caminhada e R$ 30,00 para a corrida.”
Comentário: Seguindo a tendência da peça anterior, verificamos a presença
indireta do corpo feminino, sendo os seios desenhados como um mapa indicando a
largada e a chegada. Nota-se também o “alvo azul” no lugar onde seria o umbigo, com
dizeres quase ilegíveis do nome da campanha e do IBCC. O fundo azul escuro como a
cor de dois círculos do alvo. A frase informando sobre a corrida e caminhada na cor de
um círculo do alvo e a faixa inferior na cor branca (cor do centro do alvo).
Tratando-se de um câncer de mama e levando-se em consideração que os
publicitários  nada   fazem  arbitrariamente,   pelo  contrário,   tudo   é   minuciosamente
pesquisado e analisado, percebe-se que um dos “seios” (do lado esquerdo) possui uma
queda maior que o do lado direito. Aprofundando ainda mais a análise e lembrando que
cores possuem “pesos”, chegamos à conclusão de que poderia ser um seio tratado,
pois quando a mulher é submetida a uma lumpectomia (remoção do nódulo) ou a uma
mastectomia parcial, que se trata de uma remoção parcial da mama, em ambos os
casos a intervenção resultaria em uma mama menor; portanto, a diferença é proposital.
Essa peça publicitária pede a participação da mulher não só na caminhada mas
também na corrida. Importante ressaltar que foi essa peça publicitária que lançou a
corrida, que até então não existia, sendo somente a caminhada contra o câncer de
mama.
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Sabemos que a caminhada e a corrida são apenas um meio para reunir um
número considerável de mulheres (até porque existe um limite) para a divulgação da
campanha e ressaltar a importância de fazer o auto-exame, além de chamar a atenção
da mídia; que é diferente de campanhas como, por exemplo, a do controle de diabetes,
em que, após a caminhada (que ativa a circulação sanguínea e previne contra males
agravantes ao diabético sedentário), são feitos exames de sangue para controle da
hiperglicemia.
O título “Corrida e caminhada contra o Câncer de Mama”, coloca a palavra
“corrida”, que é mais “veloz” antes da “caminhada”, que é mais “lenta”, tanto no
significado quanto na pronúncia. No texto, por sua vez, é colocado primeiro caminhada,
que possui um valor de R$ 20,00 para inscrição e em seguida corrida, que tem o preço
de R$ 30,00, ou seja, disposto de forma crescente: caminhada para corrida e R$ 20,00
para R$ 30,00.
Outra disposição interessante no texto é em relação às inscrições, como a
publicidade  busca  persuadir  o  leitor,  a  colocação  é  a  seguinte:  “Inscrições  e
informações: www.”; isto é, o correto seria primeiro obter as informações para então
efetuar a inscrição. Inserido nessa ordem no texto, a publicidade crê que com isso as
mulheres primeiramente efetivarão a inscrição para depois obter as informações.
Nessa mesma edição da revista foi veiculado um anúncio da empresa Intimus,
anunciando o produto Intimus Days – Fit Black, um protetor diário cujo pacote possui 15
unidades e tendo o absorvente a coloração preta. A embalagem, por meio de acordo
entre o IBCC e a Intimus, veicula a campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”,
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pois a Intimus reverte parte da renda obtida com a venda para o IBCC. (“Alvo azul”
disposto na face da embalagem).
  FIGURA 12: Intimus Days Fit
“Intimus Days. Só dá pra notar quando você não usa
Intimus Days Fit é o protetor diário que acompanha a forma e a cor da sua
calcinha.”
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3.3.3. Terceira Peça – Revista:
Anúncio veiculado na revista Boa Forma, ano 18, número 5, edição 191, de maio
de 2003. Capa: Luize Altenhofen. Número de páginas: 114. Dimensão das páginas:
altura 26,5 centímetros e largura 20,5 centímetros – 543,25 centímetros quadrados.
Página onde se veiculou a publicidade “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”: 111.
Dimensão da peça impressa: altura 26,5 centímetros e largura 20,5 centímetros –
1086,50 centímetros quadrados.
Na página 111 da revista veiculou anúncio semelhante ao analisado na segunda
peça (desenho do mapa com forma de seios), porém informando que a caminhada e
corrida será em Belo Horizonte.
A   campanha   analisada   será   uma   peça   publicitária   feita   pela   Agência
AlmapBBDO, entre o IBCC e o Unibanco, veiculada nas páginas 12 e 13, sendo,
portanto, duas páginas interligadas.
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FIGURA 13: Campanha IBCC – Revista Boa Forma (SP), 2003 – Luana Piovani
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“Uma mulher prevenida vale por dois minutinhos de auto-exame.
Quem faz um Seguro Mulher Unibanco AIG contribui para o Instituto Brasileiro de
Controle do Câncer.
A Unibanco AIG sabe mais do que ninguém que toda mulher gosta de se sentir segura.
È por isso que, em caso de diagnóstico de câncer*, você recebe integralmente o valor
segurado para utilizar como quiser. O Seguro Mulher Unibanco AIG, além de ser o
primeiro e único a doar parte do valor arrecadado para o Instituto Brasileiro de Controle
de Câncer, fornece todas as informações e instruções para a realização do auto-exame.
Faça um Seguro Mulher Unibanco AIG. (Logotipo
97
)
Unibanco AIG. O melhor que você pode fazer por você.
*Exceto câncer de pele.
UNIBANCO
www.unibanco.com.br”
Paradigma: Seguro
Rede Semântica: Prevenida, auto-exame, Instituto Brasileiro de Controle do
Câncer, segurança.
97
 Segundo SILVA, Zander C. Dicionário de Marketing e Propaganda. Goiânia: Referência, 2000, p. 284; Logotipo
– Símbolo que identifica uma empresa, instituição ou produto, através de um desenho característico. Pode ser
representado por palavra ou grupo de letras, em desenho, destinado como elemento de identidade visual de uma
empresa, instituição ou produto.
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Diálogo com o leitor: “(...) você recebe integralmente o valor segurado para
utilizar como quiser.”; “Faça um Seguro (...)”; “O melhor que você pode fazer por você”.
Aglutinação de texto e layout: há nessa peça publicitária a utilização de
recurso verbal e não-verbal, sendo que na página à esquerda (imagem) uma atriz
global reforça a mensagem do texto.
Ao longo desses vinte anos, a Rede Globo consolida a sua liderança,
investindo numa programação inovadora, submetida ao seu célebre
“padrão Globo de Qualidade”, com destaque para a teledramaturgia,
cujo know-how a permite exportar telenovelas para diversos países e
ser reconhecida como uma das maiores redes de TV do mundo.
98
Partindo do pressuposto de que a rede Globo tem em sua especialidade as
teledramaturgias, artistas que desenvolveram papéis em suas novelas, séries, seriados
e filmes obtém projeção nacional e internacional, vindo a adquirir notabilidade pública.
No segundo capítulo desse estudo, uma tabela contém nomes de artistas globais
que desenvolvem papéis de grande importância na campanha “O Câncer de Mama no
Alvo da Moda”.
Nessa terceira peça publicitária analisada, existe, no layout, a presença da atriz
global Luana Piovani, que não está ligada diretamente à campanha, porém o faz neste
momento. Luana Piovani é conhecida por seu estilo independente, forte, determinado e
exigente. Solteira, bonita, estável financeiramente, recusou propostas de programas
98
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 110.
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televisivos e revistas quando o assunto era nudez, demonstrando sua inabalável
personalidade.
(...)  enquanto  meio  de comunicação,  as imagens  são muito   mais
ambíguas do que a linguagem e que, portanto, é preciso ancorá-las,
recorrendo muitas vezes a um texto (...).
99
Como já foi comentado nesse estudo, a fotografia na publicidade é, quase
sempre, denotativa, ao passo que o texto é conotativo, então temos que a fotografia
complementa o texto e vice-versa. A imagem na publicidade é denotativa até certo
ponto, isto é, a imagem da Luana Piovani indica ao leitor confiabilidade, segurança e
decisão acertada sobre algo. Mas quando verificamos que a atriz utiliza a camiseta da
campanha contra o câncer de mama e o nome do banco abaixo, começamos a deduzir
coisas, portanto, a imagem passou a situação de conotação.
O texto demonstra a necessidade da mulher fazer um seguro, voltado a ela com
exclusividade, com o qual ganhará uma proteção extra contra o câncer de mama ou
outro tipo de câncer, com exceção do câncer de pele. Utiliza-se da estrutura circular:
começando pelo título “(...) vale por dois minutinhos de auto-exame” retornando ao
assunto no final “(...) instruções para a realização do auto-exame”.
Ditos populares e Expressão consagrada pelo uso: “Um homem prevenido
vale por dois” permitiu o uso de substituições múltiplas, mantendo a estrutura original
99
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda. São Paulo: Martins Fontes. 2000,
p. 39.
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que também é conhecida como manipulação da fórmula fixa
100
 e ficou: “Uma mulher
prevenida vale por dois minutinhos de auto-exame”.
As substituições múltiplas estabelecem uma relação mais complexa
com a fórmula fixa, mas a mensagem resultante não foge à lógica da
anterior, ou seja, conserva o apelo da cultura comum junto ao público.
101
É   verificada  a   utilização  da   expressão  consagrada   pelo   uso  na   palavra
minutinhos que é derivada de minutos. Minutos tem sessenta segundos e dois minutos
tem, portanto, cento e vinte segundos. Não existe um minuto maior ou um minuto
menor, ou seja, minutinhos é uma expressão modificada relacionada unicamente ao
palavreado dos brasileiros. “Aguarde só um minutinho que logo ele será atendido”, por
exemplo, trazendo na expressão toda a carga de afetividade conotada pelo diminutivo.
Exórdio: Seguro Mulher Unibanco AIG e auto-exame
Narração: Seguro e valor da apólice, IBCC e instruções para o auto-exame.
Provas: Imagem de uma mulher bonita, jovem, com a camiseta da campanha do
IBCC e marca do banco sobreposto na imagem.
Peroração: “Faça um Seguro Mulher Unibanco AIG” e “O melhor que você pode
fazer por você”.
100
 Ver: GONZALES, Lucilene. Linguagem Publicitária: Análise e Produção. São Paulo: Arte &Ciência. 2003, p.
141.
101
 CARVALHO, Nelly de. APUD GONZALES, Lucilene. Linguagem Publicitária: Análise e Produção. São Paulo:
Arte &Ciência. 2003, p. 141.
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Afirmação e Repetição: “Quem faz um Seguro (...) contribui para o Instituto
Brasileiro de Controle do Câncer”; “(...) único a doar parte do valor arrecadado para o
Instituto Brasileiro de Controle do Câncer”; “(...) vale por dois minutinhos de auto-
exame”; (...) fornece todas as informações e instruções para a realização do auto-
exame.”
Estereótipo: O uso de estereótipo nessa peça publicitária é muito evidente, pois
“o estereótipo impede o questionamento a respeito do que está sendo comunicado”.
102
A atriz Luana Piovani passa uma imagem segura e decidida à leitora, persuadindo o
consumidor, seja do seguro ou de algum produto da campanha. Como já foi explicitado,
Luana Piovani é bonita, bem sucedida, modelo, atriz e saudável, e a publicidade
utilizando-se   desses   recursos,   procura   criar   a   inveja   bidirecional   (comentada   no
segundo capítulo) nas mulheres como uma alavanca ao consumo dos produtos.
Apelo à  autoridade: Luana Piovani  ao  lado esquerdo  do  texto, como se
apoiasse e “assinasse embaixo” de tudo que o texto informa. A leitora que olha essa
publicidade tem a impressão nítida de que a atriz é possuidora de um seguro Unibanco
AIG que colabora com o IBCC. É como se a leitora devesse fazer um para colaborar
com o IBCC e com as mulheres que sofrem com o câncer de mama. É um recurso
publicitário muito eficaz, que vem sendo utilizado há muito tempo, como, por exemplo,
foi feito na campanha de José Serra à presidência, na qual a atriz Regina Duarte
expunha de forma clara que não era a favor do, na época, concorrente, e atualmente
102
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 41.
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Presidente da República Luiz Inácio Lula da Silva, afirmando o Brasil ficaria em
melhores mãos se o candidato dela vencesse as eleições. É um recurso “que continua
hoje nos testemunhais de atores e atrizes de televisão, esportistas, personalidades
públicas, etc”.
103
Comentário: Uma peça publicitária tem sempre o objetivo de persuadir o seu
público-alvo. Não sendo diferente, essa peça publicitária com duas páginas, de uma
revista de grande circulação e com um público feminino, das classes média e alta,
solteiro, na faixa etária compreendida entre 20 e 40 anos, busca atingir seus dois
objetivos: vender o seguro Unibanco AIG exclusivo às mulheres e conscientizar a
importância da mulher realizar o auto-exame das mamas.
A imagem utilizada na publicidade da atriz e modelo Luana Piovani, que veste
uma camiseta t-shirt preta como o logotipo da campanha “O Câncer de Mama no Alvo
da Moda”, com os cabelos longos e castanhos soltos e ondulados, insinuando liberdade
e   um  lado  indomável:  conhecida   por   sua   forte   personalidade,   inteligência   e
profissionalismo (morou em 2002 e 2003 nos EUA para estudar teatro), apresenta dois
produtos direcionados exclusivamente ao público feminino.
Curiosamente   a  camiseta   da  IBCC   possui   um   logotipo   fora   da   cor   que
caracterizou o alvo e se encontra na cor verde, em dois tons. Porém, como a peça
publicitária é em parceria com outra empresa e elaborada por uma agência que não
possui credenciamento  pelo CFDA Foundation Inc. USA, a  cor foi alterada para
descaracterizar o vinculo direto, mas o tamanho da fotografia é do tamanho da página,
103
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 85.
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fazendo com que os escritos “O Câncer de Mama no Alvo da Moda” e IBCC – Brasil
sejam perfeitamente legíveis no logotipo.
Considerando que o câncer é uma doença grave e enfatizando a seriedade do
produto bancário, com base na psicodinâmica das cores, o fundo utilizado é o cinza,
para justamente sublinhar, com sua neutralidade e sobriedade, que o assunto é sério e
não pode ser tratado levianamente.
O Instituto Brasileiro de Controle do Câncer sabe que o câncer é uma doença
que prejudica a imagem física das mulheres, pelo cansaço da luta e também pela
possível dilaceração do seio através da mastectomia total e, devido a isso, a imagem
da atriz foi pouco manipulada, o que se comprova pelas sardas na face e pela
exposição da tatuagem no antebraço.
No texto é verificado o direcionamento ao público feminino, pois o Unibanco é
um banco, palavra masculina, e em uma frase seria definido como: “O Unibanco AIG é
um bom seguro”, ou “Vou ao Unibanco AIG”, por exemplo; mas no segundo parágrafo é
referido como algo feminino: “A Unibanco AIG sabe (...)”, sendo que o gramaticalmente
correto seria: “O Unibanco AIG sabe (...)”.
A palavra “mulher” é repetida seis vezes, contando com o logotipo do seguro; já
“auto-exame” é repetida duas vezes, assim como “Instituto Brasileiro de Controle do
Câncer”.
O slogan
104
 é voltado para a mulher, pois a mulher é muito preocupada com o
cuidado pessoal, diferentemente do homem: ”O melhor que você pode fazer por você”.
104
 Segundo SILVA, Zander C. Dicionário de Marketing e Propaganda. Goiânia: Referência, 2000, p.383. Slogan –
Frase curta e marcante e de fácil memorização, que apregoa qualidades de um produto, serviços ou idéia.
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A técnica que elabora um texto publicitário como se fosse um diálogo, como se
determinada propaganda fosse exclusiva para aquele receptor em particular, é marcada
pelas palavras “você” e “faça”: “(...) você recebe integralmente (...)”, “O melhor que você
pode fazer por você”, “Faça um Seguro Mulher Unibanco AIG”
Na mesma edição da revista que veiculou essa peça publicitária se encontra na
página 39 uma publicidade de uma página de absorvente Intimus, com o produto
Intimus Gel Fit, que reverte parte da renda obtida com a comercialização do produto
para o IBCC.
  FIGURA 14: Intimus Gel Fit
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3.3.4. Quarta Peça – Revista:
Anúncio veiculado na revista Boa Forma, ano 18, número 6, edição 192, de
junho de 2003. Capa: Sabrina Sato. Número de páginas: 130. Dimensão das páginas:
altura 26,5 centímetros e largura 20,5 centímetros – 543,25 centímetros quadrados.
Página onde se veiculou a publicidade “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”: 104.
Dimensão da peça impressa: altura 9,5 centímetros e largura 10 centímetros – 95
centímetros quadrados.
Trata-se de uma campanha veiculada junto com a informação, ou seja, junto com
a peça publicitária são informados ao leitor dados relativos ao produto ou serviço.
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FIGURA 15: Campanha IBCC - Revista Boa Forma (SP), 2003 - Pesquisa
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“Você costuma fazer o auto-exame de mamas com que freqüência?
Confira as respostas das leitoras de BOA FORMA
55%
recorrem a ele uma vez por mês
45%
nunca fizeram o auto-exame”
Não  possui  paradigma e  nem  rede semântica,  encontra-se nessa  peça
publicitária somente o ponto associativo, que é o auto-exame. É muito raro encontrar
uma peça publicitária com esse modelo, pois “a rede semântica está mesclada às
informações relativas ao assunto, consistindo num recurso persuasivo a mais, e não à
parte”.
105
Como a campanha do câncer de mama do IBCC trata de um tema que causa
preocupação na  grande  maioria das  mulheres, utilizaram-se artistas  globais  e
personalidades famosas, além de mídia impressa e televisiva na sua campanha; o “alvo
azul” se tornou conhecido, qualquer pessoa que já o tenha observado é capaz de
relacioná-lo com a campanha.
Analisando a campanha, verificamos que o logotipo (alvo azul) está em tamanho
razoável, ocupando aproximadamente 22% de toda a peça publicitária, deixando visível
o nome da campanha e IBCC.
105
 CARRASCOZA, João A. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução
na publicidade. São Paulo: Futura, 1999, p. 160.
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Por razões óbvias, portanto, os símbolos visuais são raros nas imagens
publicitárias: é necessário um empenho publicitário sistemático para
que se estabeleça um elo entre uma imagem arbitrária e determinado
produto.
106
Mesmo   que   sem   símbolo   (ou   logotipo)   fosse   veiculado   sem   o   nome   da
campanha acima, possivelmente seria compreendido, mas para que não restasse
nenhuma dúvida na campanha, veiculou-se o símbolo com “O Câncer de Mama no Alvo
da Moda” bem nítido sobre o símbolo. Muitas peças publicitárias, preservando as
marcas   anunciadas,   elaboram   símbolos   que   contém   o   nome   das   empresas
anunciantes, como o símbolo da Coca-Cola, Fiat e Adidas, por exemplo.
A Estrutura Circular se faz presente nessa publicidade pois o texto começa com
uma pergunta sobre a freqüência com que a mulher faz o auto-exame e termina
esclarecendo que determinado percentual de mulheres nunca fizeram o auto-exame.
O texto também foca somente o público feminino, assim como a mídia utilizada,
pois trata os leitores todos por “leitoras”, mesmo que porventura um homem seja leitor
da revista Boa Forma por achar suas reportagens interessantes.
Com a intenção de causar impacto, na peça publicitária só existe uma pergunta
no qual resultam em 100% das respostas. As únicas chances de respostas são o “sim”,
e que realiza o auto-exame mensalmente e a outra é o “não” e nunca realizou o auto-
exame, sendo que a vantagem, ou seja, a diferença, é mínima da resposta positiva
sobre a resposta negativa. Não houve, portanto, nenhuma mulher que já tivesse feito o
auto-exame alguma vez na vida, e que não realizasse com a freqüência mensal? Caso
106
 VESTERGAARD, Toben & SCHRODER, Kim. A Linguagem da Propaganda. São Paulo: Martins Fontes. 2000,
p. 38.
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fosse considerada essa opção, seriam três respostas, e uma delas do tipo: “Já realizou
alguma vez o auto-exame da mamas?” 
Outra questão levantada foi a amostra da pesquisa: Quantas leitoras da revista
Boa Forma foram entrevistadas?
Os outros assuntos da página não possuem relacionamento com a campanha ou
com o câncer de mama, sendo eles: no topo da página, à esquerda, um informe sobre
como evitar o cansaço; abaixo da imagem colocada à direita uma matéria sobre como
evitar resfriados; acima da campanha do IBCC um comentário de como fazer para não
continuar com raiva e, ao lado da campanha, como evitar a cefaléia. A idéia comum a
toda a página é “como evitar algo ruim”.
Finalizando essa análise com base na teoria de GONZALES: “a redação deve se
guiar pelos itens”: Assunto, que é o tema principal da mensagem; Delimitação do
assunto, isto é, até onde vai o assunto e Objetivo, sendo este o motivo final da peça
publicitária.
Portanto teremos: Assunto – Câncer de mama; Delimitação do assunto – auto-
exame, freqüência de exames e por fim o Objetivo – fazer surgir a conscientização de
que quase metade das mulheres não faz regularmente o auto-exame para detecção de
câncer de mama.
3.4. Peças Publicitárias – Outdoor
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Outdoor é “a publicidade ao ar livre (...) que compreende a fixação de cartazes,
painéis e luminosos na via pública, bem como nos veículos de transportes coletivos,
como ônibus e trens”.
107
O outdoor possui algumas características, segundo SANT´ANNA: maleabilidade,
oportunidade, ação rápida e constante, impacto, memorização e simplicidade
108
. A
maleabilidade, pela facilidade de utilização, numa extensa região, numa cidade, por
exemplo; oportunidade, porque a mensagem poderá ser substituída assim que precisar;
ação rápida e constante, porque onde é colocado o outdoor existe sempre a presença
do receptor; impacto através do tamanho e das cores; a memorização se dá pela
passagem constante do receptor pela peça publicitária anunciada, fazendo com que
memorize a mensagem e a simplicidade, pois a mensagem deve ser concisa e breve
para ser facilmente compreendida.
Após as análises das campanhas publicitárias do IBCC – “O Câncer de Mama
No Alvo da Moda” impressas, prosseguiremos nosso estudo através de três anúncios
veiculados em outdoors
109
 entre o período de abril de 1999 e novembro de 2000 em
diversas capitais do Brasil.
Com  elaboração,  alteração,  criação,  coordenação e veiculação a  cargo da
Agência Colucci, situada na cidade de São Paulo, sob a presidência de Eduardo
Colucci, a campanha começa a tomar forma e parte para o seu segundo ano.
Como já fora relatado no início desse estudo, no princípio a campanha “O
Câncer de Mama no Alvo da Moda” era composta por pessoas comuns, ou seja,
107
 SANT´ANNA, Armando. Propaganda: Teoria, Técnica e Prática. São Paulo: Pioneira, 2000, p. 235.
108
 Idem, p. 236.
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 Segundo SILVA, Zander C. Dicionário de Marketing e Propaganda. Goiânia: Referência, 2000, p. 315. Outodoor
– Designação genérica da propaganda feita ar livre, através de cartaz, painel, letreiro luminoso, parede pintada, etc.
Empresas denominadas também de exebidoras.
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pessoas que não eram personagens famosos, como artistas, esportistas, atrizes e
atores, que no segundo ano passaram a colaborar com a campanha.
A primeira artista a fazer parte da campanha foi a apresentadora infantil de maior
sucesso no final da década de 80 e meados da década de 90, Xuxa Meneghel, que
sempre apoiou qualquer tipo de ação que visasse melhorar o padrão de vida da
população brasileira. Xuxa sempre destinou parte de sua renda em prol de pessoas que
necessitam de algum auxílio, como a criação de centros infantis para crianças com
câncer e paralisia, participação na campanha Criança Esperança, além de constantes
doações a entidades privadas que auxiliam no tratamento de pessoas de qualquer
idade.
Após Xuxa, vários outros artistas ingressaram na campanha “O Câncer de Mama
no Alvo da Moda”, fornecendo-lhe um status nunca alcançado por nenhuma outra, ou
seja, não existe nenhuma campanha que obteve tanto sucesso como a campanha do
IBCC, com personalidades famosas sem o pagamento de cachê.
Os espaços para as divulgações em outdoors foram cedidos, de forma que o
IBCC não teve nenhum gasto financeiro para a utilização da mídia. Nesse segundo ano
e até o ano de 2002, quando a Agência Colucci cuidava da publicidade do IBCC,
nenhum artista que participou da campanha cobrou cachê, sendo todos destinados ao
IBCC.
3.4.1. Primeiro Outdoor
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Veiculado a partir do mês de abril do ano de 1999 até o mês de outubro do
mesmo ano, nas capitais dos estados de: São Paulo (incluindo Campinas), Rio de
Janeiro, Paraná, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Espírito Santo, Mato Grosso do
Sul, Mato Grosso, Goiás e Distrito Federal. No total foram utilizados 62 outdoors,
segundo dados fornecidos pela Agência Colucci
110
, responsável pela campanha na
época. Todos os  outdoors  foram dispostos em lugares  estratégicos, levando em
consideração o fluxo de pessoas, subdividido em itens como: fluxo elevado durante o
dia e  a noite, público predominantemente  feminino, bairros nobres e faculdades.
Somente na cidade de São Paulo foram utilizados 33,87% do total, representando 21
outdoors.
A medida da altura da tela foi de 3,04 metros por 8,96 metros de comprimento,
com área total de 27,24 metros quadrados. Cada placa (folha) com a imagem média
0,92 centímetros por 0,92 centímetros, totalizando 0,85 metros quadrados, resultando
no total de 32 placas (folhas) para concretizar o outdoor por completo.
110
 Dados fornecidos pelo presidente da Agência Colucci, Sr. Eduardo Colucci em entrevista dia 03 de novembro de
2005.
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FIGURA 16: Campanha IBCC – Outdoor Xuxa
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“Vamos ter muitas pessoas especiais usando a nossa camiseta: a
Xuxa e você, por exemplo.
Você já deve ter notado que a campanha de combate ao câncer de mama não foi uma
moda passageira. E agora ela está de volta, muito mais forte. É porque neste ano
vamos ter o apoio de top models, atores, personalidades, pessoas muito especiais. A 
idéia é a mesma: Grifes famosas ajudam o IBCC – Instituto Brasileiro de Controle do
Câncer – a arrecadar fundos. Depois, esses recursos são usados para ampliação da
sede e no atendimento a pacientes carentes. Compre a camiseta e participe da
campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda – Brasil II”. Você ajuda o IBCC,
recebe um cartão de auto-exame e mostra que tem peito.”
Logotipo
QUEM TEM PEITO, PARTICIPA
No outdoor acima, Xuxa foi fotografada por André Schiliró, com a utilização de
fotolito RWA e assinatura da Colucci Agência de Publicidade.
Paradigma: “Camiseta”
Rede   Semântica:   “usar   a   camiseta”,   “moda”,  top   models”,   “atores”,
“personalidades”, “grifes”.
Diálogo com o leitor: “Você já deve ter notado”; “Compre a camiseta e participe
da campanha”; “Você ajuda o IBCC, recebe (...)”.
Aglutinação de texto e layout: Utilização da fotografia da Xuxa posicionada ao
lado direito do texto, fazendo com que o leitor leia e depois visualize a imagem. Xuxa
veste a camiseta curta da campanha, com o desenho do alvo em tamanho maior que o
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alvo no final do texto, com a mão direita como se tocasse o seio esquerdo, onde fica o
coração. A outra mão está posicionada na cintura, onde o botão da calça está aberto,
mostrando que o auto-exame, ou seja, o toque é sensual e proporciona prazer,
induzindo as mulheres a se tocarem.
O texto informa que naquele ano começaria o apoio dos artistas, atores e
personalidades à campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”. Também compara
a foto dizendo: “Você ajuda o IBCC, recebe um cartão de auto-exame e mostra que tem
peito”, isto é, a Xuxa fazendo o auto-exame e tocando o seio, como se mostrasse que
tem peito.
Exórdio: Pessoas especiais usando a camiseta
Narração: “Você já deve ter notado que a campanha de combate ao câncer de
mama não foi uma moda passageira (...) Depois esses recursos são usados para
ampliação da sede e no atendimento a pacientes carentes”.
Provas: Xuxa tocando o seio
Peroração: “Compre a camiseta e participe da campanha (...). Você ajuda o
IBCC, recebe um cartão de auto-exame e mostra que tem peito”.
Afirmação e Repetição: “(...) nossa camiseta: a Xuxa e você, por exemplo.”;
“Você já deve ter notado (...)”, “Compre a camiseta (...)”; “Você ajuda o IBCC (...)” e “(...)
recebe um cartão de auto-exame e mostra que tem peito.”
Comentário: Xuxa é uma personalidade carismática, que atua no segmento de
apresentação de programas infantis, colabora com diversas entidades assistenciais,
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integra o quadro de contratados da maior emissora da América Latina (Rede Globo de
televisão) e já fez implante de silicone nos seios. O cuidado com a imagem pessoal fez
com que Xuxa fosse a madrinha da campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”,
no ano de 2004.
Nessa peça publicitária, Xuxa está sorrindo, com o corpo em forma de “S”, ou
seja, demonstra sensualidade, o que se confirma pelo botão da calça aberto, mão na
cintura, camiseta curta mostrando a cintura e a outra mão como se tocasse o seio por
baixo da camiseta. Os cabelos loiros como se estivesse ao vento, soltos e um pequeno
brinco, para não atrapalhar a atenção do leitor.
O fundo é azul, começando como quase branco no texto (ao lado esquerdo),
aumentando a tonalidade à medida que se dirige o olhar para a fotografia da Xuxa, mas
chegando ao tom máximo ainda no texto. No fundo da fotografia da Xuxa, o tom é
uniforme e de um azulado intenso.
Xuxa é uma pessoa especial, e a peça publicitária tenta fazer com que a mulher
comum também se sinta especial ao usar a camiseta do IBCC. “O Câncer de Mama no
Alvo da Moda” é uma campanha que utiliza grife para informar contra o câncer de
mama e mostra ao leitor que essa campanha “não foi uma moda passageira”.
A moda é a expressão máxima da imitação. Há certas modas que
dominam uma cidade, um país e até o mundo inteiro (...). E se o
indivíduo isolado possui instinto de imitação, o fenômeno atinge mais
força nas coletividades. O homem no seio da coletividade sente-se
irresistivelmente atraído a imitar as atitudes dos demais membros do
grupo.
111
111
 SANT´ANNA, Arnaldo. Propaganda: Teoria, Técnica e Pratica. São Paulo, 2000, p. 132.
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O texto deixa claro que é preciso vender a camiseta para que se possa continuar
com investimentos e tratamentos, e que essa sempre foi a idéia principal. Alerta ainda a
leitora para a necessidade dela contribuir com a campanha adquirindo a camiseta e
fazendo o auto-exame através do cartão. Indica também que comprando a camiseta a
mulher passa a fazer parte de um grupo exclusivo, e “mostra que tem peito”. “A
sugestão pode ser direta quando se caracteriza por uma ordem, um convite: compre,
faça, experimente, beba...”
112
Finalizando essa peça publicitária, o slogan: “Quem tem peito, participa”, ou seja,
existe algum ser humano, que em sua forma natural, não possua peito? Simplesmente
o slogan dá o ultimato ao receptor para que faça parte da campanha “O Câncer de
Mama no Alvo da Moda”, explorando a força do duplo sentido. A receptora deve
colaborar porque “tem peito” no sentido denotativo e, conseqüentemente, está sujeita a
ter um câncer de mama e precisar dos préstimos do IBCC. Por outro lado, ela participa
porque “tem peito”, no sentido conotativo, ou seja, tem coragem para enfrentar as
situações as mais difíceis, até mesmo o perigo de uma doença que pode ser mortal.
Aliás, o duplo sentido é bem explorado no texto, pois, quando enfatiza a idéia de
“usar a camiseta” remete à expressão popular “vestir a camisa”, que significa abraçar
uma causa, lutar por uma idéia, que é justamente o apelo da campanha: que mais e
mais pessoas abracem a causa do IBCC e apóiem a luta contra este inimigo mortal: o
câncer de mama.
3.4.2. Segundo Outdoor
112
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[image: alt]140
Veiculado a partir do mês de janeiro de 2000 até o mês de maio do mesmo ano,
nas capitais estaduais dos estados de São Paulo (incluindo as cidades de Campinas e
Ribeirão Preto), Rio de Janeiro, Paraná, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Espírito
Santo. No total foram utilizados 55 outdoors, segundo dados fornecidos pela Agência
Colucci
113
, responsável pela campanha na época. Todos os outdoors foram dispostos
em lugares estratégicos, levando em consideração o fluxo de pessoas, subdividido em
itens como: fluxo elevado durante o dia e a noite, público predominantemente jovem
(feminino   e   masculino),   bairros   nobres,   faculdades   e   redondezas   de  shoppings.
Somente na cidade de São Paulo foram utilizados 32,73% do total, representando 18
outdoors.
A medida da altura da tela foi de 3,04 metros por 8,96 metros de comprimento,
com área total de 27,24 metros quadrados. Cada placa (folha) com a imagem média
0,92 centímetros por 0,92 centímetros, totalizando 0,85 metros quadrados, resultando
no total de 32 placas (folhas) para concretizar o outdoor por completo.
113
 Dados fornecidos pelo presidente da Agência Colucci, Sr. Eduardo Colucci em entrevista dia 03 de novembro de
2005.
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FIGURA 17: Campanha IBCC – Outdoor Norton Nascimento
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“Use, se você for Homem.
Não sei se você reparou, mas tem muito homem por aí mostrando que tem peito. Todos
eles compraram uma camiseta do alvo e não estão escondendo isso de ninguém. Mas,
também, quem esconderia que está participando da campanha “O Câncer de Mama no
Alvo da Moda – Brasil II”? Uma campanha que vai arrecadar fundos para o IBCC –
Instituto Brasileiro de Controle do Câncer – utilizar em prevenção do câncer de mama,
compra de equipamentos médicos, ampliação do hospital e atendimento gratuito a
pessoas carentes. Tome uma atitude corajosa a chame a atenção para um problema
que atinge uma em cada nove mulheres. Compre sua camiseta do alvo e participe da
campanha. Você ajuda o IBCC e mostra que tem muito peito.
Logotipo
QUEM TEM PEITO, PARTICIPA.”
Norton Nascimento foi fotografado por J. R. Duran, com fotolito RWA. Assinatura
da peça publicitária: Colucci.
Paradigma: “Coragem”
Rede Semântica: “mostrando”, “peito (no sentido de coragem)”, não esconder”,
“atitude corajosa” e “chamar atenção”.
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Diálogo com o leitor: “Use, se você for homem”; “Não sei se você reparou”;
“Tome uma atitude (...)”; “(...) e chame a atenção (...)”; Compre sua camiseta (...); (...)
participe da campanha”; “Você ajuda o IBCC e mostra que tem muito peito”.
Aglutinação de texto e layout: Em uma peça publicitária cujo layout é o mesmo
modelo utilizado pela peça publicitária que veiculou a imagem da Xuxa no ano anterior.
Ao lado esquerdo o texto, que começa com um grande título (como a peça publicitária
anterior), com a intenção de buscar a atenção do receptor; porém, além de possuir um
grande título, esse título é uma fórmula fixa usada na integra
114
, ou seja, é a utilização
de uma frase consagrada pelo uso comum.
A   frase   “se   você   for  homem”   é   uma   frase   conhecida  popularmente, que
geralmente é empregada quando se quer forçar alguém a alguma coisa ou condição,
desafiando a sua coragem, por exemplo, um diálogo entre dois homens: “Ultrapasse
aquele veículo na contramão se você for homem”, ou ainda, “mergulhe até o fundo
dessa piscina se você for homem”.
O texto fica a todo o momento instigando o receptor a se superar e mostrar se
tem ou não coragem para fazer algo, sendo que este algo é comprar a camiseta da
campanha e usar para que todos vejam que ele (o receptor) tem peito.
Informa também, caso o receptor ainda não tenha conquistado a coragem
suficiente, que comprando a camiseta da campanha do câncer de mama, ele estará
colaborando de várias formas com o IBCC, isto é, a mensagem dá o “empurrão” para
que receptor adquira a camiseta.
114
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Tanto o fundo do texto, como o fundo da imagem fotográfica é branco, sendo
que, no texto, ele parte da esquerda para a direita de um branco puro para um branco
com   uma   pigmentação   acinzentada.   Na   fotografia,   porém,   o   fundo   se   mantêm
padronizado.
Norton Nascimento é um ator global (Rede Globo de Televisão), casado, que
atuou em diversas telenovelas e seriados televisivos, estendendo sua participação a
alguns   filmes.   No   ano  de   2003   (essa   peça publicitária  é  de 2000) passou por
complicações cardíacas e teve que se submeter a uma grande cirurgia que resultou na
retirada do seu coração e o recebimento do coração de uma outra pessoa.
Trajando uma camiseta branca da campanha, por dentro de uma calça de
tonalidade laranja, sua posição é curvada, com a cabeça levemente inclinada para a
frente e com as duas mãos segurando os bolsos da calça. Não sorri e apresenta um
olhar penetrante, passando uma sensação de intimidação, como se perguntasse ao
leitor se tem coragem ou não para ingressar na campanha, se tem peito ou não, ou
ainda, se é homem ou não.
Exórdio: Homem participando da campanha e mostrando a todos.
Narração: “Não sei se você já reparou, mas tem muito homem por aí mostrando
que tem peito (...) Compre sua camiseta do alvo e participe da campanha. Você ajuda o
IBCC e mostra que tem muito peito”.
Provas: Norton Nascimento usando a camiseta.
Peroração: “Todos ele compraram uma camiseta (...)”, “(...) quem esconderia
que está participando da campanha (...)”, “Tome uma atitude corajosa e chame a
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atenção (...)” e “Compre sua camiseta do alvo e participe da campanha. Você ajuda o
IBCC e mostra que tem muito peito”.
Afirmação e Repetição: “(...) mostrando que tem peito”, “(...) mostra que tem
muito peito”; “(...) compraram uma camiseta”, “Compre sua camiseta (...)” e “Use, se for
homem”, “(...) mas tem muito homem por aí (...)”.
Comentário: Norton Nascimento é utilizado pela peça publicitária como um
apelo à autoridade, ou seja, é homem, casado, negro, e não tem o sucesso do Antonio
Fagundes (ator da Rede Globo de Televisão que sempre está participando e sendo
convidado a atuar em novelas, séries e filmes), por exemplo, e por isso, o receptor
compreende que existe uma semelhança entre ele (receptor) e o artista, isto é, se a
peça publicitária fosse feita por uma pessoa que se declara homossexual ou solteira,
não teria o mesmo impacto que tem com Norton Nascimento, por exemplo.
Os   negros,   na   colonização  do   Brasil,   sofreram   grandes  abusos  e   se
enquadravam como escravos, e mesmo que tenha se passado mais de 120 anos da
abolição da escravidão, muitos negros ainda sofrem por preconceito no Brasil, e isso é
fato comprovado pelas leis recém aprovadas que protegem os negros. Portanto, o
negro que conseguiu, pelo seu esforço, chegar a um nível sócio-econômico alto, possui
uma credibilidade maior do que qualquer outra pessoa, caracterizando-se aí, o uso do
estereótipo. Além disso, é uma pessoa que passou por grave problema de saúde,
esteve perto da morte, o que confere à sua palavra um peso maior, não será pessoa
que fará afirmações levianas.
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A cor da sua pele contrasta com o fundo do cenário, chamando a atenção do
receptor, pois como essa peça foi veiculada em outdoors, o objetivo principal é fazer
com que o leitor observe a publicidade.
Com semblante sério, Norton Nascimento confirma a informação do texto: “para
um problema que atinge uma em cada nove mulheres” e também “(...) utilizar em
prevenção do câncer de mama, compra de equipamentos médicos, ampliação do
hospital e atendimento gratuito a pessoas carentes”, ou seja, o câncer de mama não é
uma coisa qualquer.
Com suas mãos nos bolsos, indicando ao receptor a necessidade de ajudar, de
participar da campanha, interrogando  se o  receptor irá  fazer  alguma  coisa  para
colaborar com o IBCC, ou seja, se irá “por a mão no bolso”, no sentido popular de
gastar dinheiro.
A imagem que Norton Nascimento passa ao leitor é de que ele é uma pessoa
comum, que deixa a barba por fazer, que usa camiseta com calça, sem ornamentos
como pulseiras, relógios ou correntes, enfim, que é um amigo, uma pessoa igual ao
leitor, que participa da campanha e que se ele faz, qualquer um pode fazer.
A utilização do homem na campanha “O Câncer de Mama no Alvo da Moda”,
como  já foi comentado nesse estudo, não é simplesmente  porque o homem se
preocupa com o câncer de mama e acha que deve colaborar. É todo um sentimento
que associa o seio com mãe, alimento, prazer, feminilidade, exclusividade. O homem é
focado na campanha para mostrar que os homens devem colaborar, mas porque a
mulher alimenta, cuida, gera a vida e também satisfaz psicologicamente e fisicamente.
É   interessante   observar  que   as   mensagens dos  dois   outdoors   analisados
apresentam um discurso de desafio, que provoca os brios do receptor: “Quem tem
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peito, participa”, “Use, se você for Homem”. Há um apelo comum para o sentimento de
coragem do receptor pois não se trata de um simples incentivo à compra de um
produto, mas um incitamento para que o público abrace uma causa que não é fácil: a
luta contra o câncer. Esta feição das mensagens lembra bem o caráter de propaganda
que   marcou   a   campanha   no   seu   início,   convencer   as   pessoas   de   uma   idéia,
conscientizá-las.
A ênfase na “coragem” evidenciou-se, como já comentamos, pelo uso das
expressões populares que significam ter coragem; “ter peito” e “ser homem”. E nota-se,
no outdoor “Homem” está com H maiúsculo, próprio da linguagem popular, que diz da
pessoa de muita coragem: “é um homem com H maiúsculo”.
3.4.3. Terceiro Outdoor
Veiculado a partir do mês de agosto de 2000 até o mês de abril do ano
subseqüente, nas capitais estaduais dos estados de São Paulo (incluindo as cidades de
Campinas e Ribeirão Preto), Rio de Janeiro, Paraná, Santa Catarina, Rio Grande do
Sul, Espírito Santo, Tocantins e Mato Grosso do Sul. No total foram utilizados 59
outdoors, segundo dados  fornecidos  pela Agência  Colucci
115
, responsável pela
115
 Dados fornecidos pelo presidente da Agência Colucci, Sr. Eduardo Colucci em entrevista dia 03 de novembro de
2005.
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campanha na época. Todos os outdoors foram dispostos em lugares estratégicos,
levando em consideração o fluxo de pessoas, subdividido em itens como: fluxo elevado
durante o dia e a noite, público predominantemente feminino, faculdades e redondezas
de  shoppings. Somente na cidade de São Paulo foram utilizados 33,90% do total,
representando 20 outdoors.
A medida da altura da tela foi de 3,04 metros por 8,96 metros de comprimento,
com área total de 27,24 metros quadrados. Cada placa (folha) com a imagem média
0,92 centímetros por 0,92 centímetros, totalizando 0,85 metros quadrados, resultando
no total de 32 placas (folhas) para concretizar o outdoor por completo.
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FIGURA 18: Campanha IBCC – Outdoor Desenho dos Seios




150
“Com o dinheiro arrecadado até agora, construímos 1 ambulatório de 3.000 m², 1
centro de diagnóstico com medicina nuclear, 3 salas de mamografia, 3 de ultra-
sonografia (sic), 1 para tomografia, 1 para raio-X, 2 salas para pesquisa e estudos
avançados em câncer de mama e de colo de útero e 1 centro cirúrgico com mais 4
salas. Sem a sua ajuda, seria impossível chegar até aqui.
8 de abril, Dia Mundial de Combate ao Câncer.
INSTITUTO BRASILEIRO DE CONTROLE DO CÂNCER
Peça a camiseta pelo tel.: (011) 278-0222.
Quem tem peito, participa.”
Assinatura da peça publicitária: Colucci Agência de Publicidade.
Paradigma: “Construção”
Ponto Associativo: Salas de Exames, Cirurgia e Pesquisa.
Diálogo com o leitor: “Sem a sua ajuda, seria impossível chegar até aqui”.
Aglutinação de texto e layout: A imagem é construída através da frase, ou
seja, o outdoor é uma criação de associações de palavras com imagens:
Palavras têm a função indiscutível de evocar imagens na mente de
quem as ouve ou lê. Em muitos casos, uma descrição precisa de algo
ou uma palavra cuja colocação exata num contexto provoca a criação
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de uma imagem mental podem, de certa forma, tornar desnecessária a
inclusão de uma imagem coadjuvante.
116
Portanto, é verificado nessa peça publicitária, que as palavras formam uma frase
que possui o formato de dois seios, e como já foi verificado em outra peça publicitária já
analisada, um dos seios formados é menor que o outro, indicando que já poderia ter
sofrido alguma alteração celular ou mesmo uma intervenção cirúrgica.
O logotipo (alvo) é colocado no lugar das aréolas, concretizando o formato do
desenho. Portanto a palavra nessa peça foi utilizada de modo icônico, para criar um
desenho que representa dois seios.
No canto inferior direito do outdoor, indica-se o dia mundial de combate ao
câncer, o IBCC, como comprar uma camiseta e o slogan “Quem tem peito, participa”. O
fundo é todo em branco, o que dá maior destaque ao desenho formado pela frase e dá
maior impacto para os dois logotipos.
Essa peça publicitária também é conhecida por anúncio interativo
117
, ou seja, é
uma peça que força o leitor a interagir de alguma maneira, obrigando-o a reconhecer
que a frase delineia o formato de seios.
Exórdio: Dinheiro.
Narração: “(...) arrecadado até agora, construímos 1 ambulatório de (...)”.
Provas: “(...) 1 ambulatório de 3.000 m², 1 centro de diagnóstico com medicina
nuclear, 3 salas de mamografia (...) 1 centro cirúrgico com mais 4 salas (...)”.
116
 MARTINS, Zeca. Redação Publicitária: A Prática na Prática. São Paulo: Atlas, 2003, p. 73.
117
 Ver: CARRASCOZA, João Anzanello. A Evolução de Texto Publicitário. São Paulo: Futura, 1999, pp. 166-168.




152
Peroração: “Sem a sua ajuda,  seria impossível chegar até aqui” “Peça a
camiseta pelo (...)” e “Quem tem peito, participa”.
Afirmação e Repetição: “(...) 1 centro de diagnóstico (...)”, “(...) 3 salas de
mamografia (...)”, “(...) 2 salas para pesquisa (...)”, “(...) 1 centro cirúrgico com mais 4
salas”.
Comentário: O leitor quando olha o outdoor, tem a impressão de que está
olhando um raio-X da região peitoral de uma mulher, pois, a frase cria um desenho que
possui o formato de dois seios, porém, sem detalhes, como cor ou delicadeza nos
traços. As aréolas são na verdade dois logotipos da campanha “O Câncer de Mama no
Alvo da Moda”.
Um dos seios possui tamanho menor que o outro, remetendo ao leitor que ou
possui ou possuiu câncer de mama, uma vez que as “aréolas” estão na mesma altura.
O   fundo  branco   mostra   pureza,   clareza   e   colaboram  com   a   definição   da   peça
publicitária.
A frase faz com que o leitor percorra com os olhos as ondulações, como se
perfizesse os contornos dos seios de uma mulher, isto é, a peça interage com o
receptor. Após a leitura da frase, o leitor desce o olhar (como se quisesse ver o resto da
mulher) e localiza informações da data mundial de combate ao câncer, o IBCC, como
adquirir a camiseta e o slogan.
Note-se que os recursos utilizados por este outdoor diferem dos anteriores: a
aproximação com o receptor faz-se não mais pela provocação, mas por um tom de
agradecimento, com um texto demonstrativo que é uma verdadeira prestação de
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contas. A frase “sem a sua ajuda, seria impossível chegar até aqui”, demonstra que o
apelo   contundente  feito  nas mensagens anteriores obteve resultado e   o   público
engajou-se na campanha.
Entretanto, a criatividade não está ausente, criando-se a mensagem subjacente
pela figura dos seios, criada pelo desenho das frases. Chega-se assim, de certa forma,
a uma mensagem icônica, em que as palavras tornam-se a imagem visual do conceito
emitido.
A análise das peças publicitárias demonstrou a feição própria que a campanha
adotou no Brasil: o recurso a pessoas famosas, oriundas de vários setores sociais,
principalmente do meio artístico. E, deste meio, com predomínio marcante dos artistas
da Rede Globo.
A estratégia da campanha passou a ser, então, o uso da imagem famosa para
incentivar o consumo das camisetas pela imitação, pelo desejo de se tornar igual à
figura admirada, pela sensação de usando a camiseta, pertencer a um grupo seleto.
Esta mudança na diretriz da campanha marca a passagem de uma ação que
começou   com   caráter   de   propaganda,   com   a   divulgação   de   uma   idéia,   com   a
conscientização do público-receptor, para uma autêntica ofensiva publicitária, com o
objetivo de vender os produtos da campanha com o intuito de angariar recursos
monetários.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS
Analisamos   neste trabalho   “O   Câncer   de   Mama  no   Alvo   da   Moda”,   uma
campanha de conscientização da gravidade do câncer de mama e da necessidade de
exames preventivos, implantada e mantida no Brasil pelo Instituto Brasileiro de Controle
do Câncer – IBCC, sediado na cidade de São Paulo.
Sem ajuda governamental, tornou-se ela, ao longo dos anos, uma campanha de
sucesso,   que  angaria  fundos  para   renovação,   criação  e   lançamento   de   novas
campanhas,   consultas   clínicas   às   mulheres,   tratamentos   com   radioterapia,
quimioterapia,   cirurgias   e   medicamentos,   pesquisa   e   desenvolvimento   de   novas
técnicas para combater o câncer de mama e de colo de útero, manutenção dos centros
de atendimento e do hospital, ampliação do hospital e criação de novos centros.
Ou seja, a campanha consegue obter, através da comercialização de artigos e
de parcerias com empresas de diversos segmentos, recursos financeiros para sua
manutenção e crescimento.
A pesquisa buscou, mais especificamente, verificar e analisar peças publicitárias
desta  campanha para certificar-se   de quais  foram   as ferramentas   publicitárias   e
lingüísticas aplicadas e que fizeram com que a campanha obtivesse o sucesso que
conseguiu. Percebe-se então uma nova linha da publicidade, que se entende por
Publicidade Institucional, isto é, a organização não busca como objetivo principal
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somente a venda de produtos, mas também a emissão de uma mensagem para o
receptor.
Para que se pudesse compreender a importância da campanha, julgamos que
era necessário que se compreendesse também a gravidade da doença, de modo que,
no primeiro capítulo, fizemos uma exposição sobre ela: como se manifesta, como e
quais os tipos de tratamento disponíveis. Foram ainda explanadas quais as fases do
câncer de mama, ou melhor, o estadiamento que é a classificação médica para os
estágios de desenvolvimento do câncer de mama, bem como o tratamento preventivo e
as chances de cura para este mal.
No segundo capítulo, delimitou-se o corpus pesquisado e determinou-se quais
teorias   publicitárias   e   técnicas   de   persuasão   foram   aplicadas   na   elaboração   da
campanha do câncer de mama veiculada no Brasil.
Explicando cada uma das técnicas e demonstrado sua aplicação na campanha,
tentamos analisar as nuances de objetivo que diferenciam publicidade e propaganda, a
ideologia da propaganda e sua cultura, o Marketing para Causas Sociais, e ainda
algumas teorias e estratégias de comunicação publicitária que a campanha utilizou.
Evidenciamos também a industrialização de massa como um dos fatores que levou a
campanha a uma mudança de foco, de objetivos próprios da propaganda para outros,
característicos da publicidade.
O terceiro capítulo, e último da pesquisa, centralizou-se nas análises das peças
publicitárias (no segundo capítulo as análises se restringiram a detalhes, como a
utilização de artistas, logotipo, caminhadas e corridas contra o câncer de mama, enfim
a pequenos, mas não menos importantes, fatos que estavam vinculados a campanhas
não enfocados no corpus pesquisado), sendo que as peças analisadas correspondem a
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um total de sete, subdivididas em quatro veiculadas na mídia impressa – Revistas e três
na mídia Outdoor. A escolha das peças levou em consideração que ambas as mídias
são impressas (Revistas e Outdoors), permitindo a aplicação de um único modelo para
a execução das análises, facilitando a leitura e o entendimento, independente da área
de atuação do leitor.
Os   resultados   foram  variados,   mas   não   divergentes,   e   conseqüentemente
seguiram uma tendência, talvez imposta pelo IBCC para a campanha, definindo que o
sucesso das peças decorreu por alguns aspectos como: público-alvo bem definido,
artistas carismáticos e conhecidos nacionalmente, comercialização de artigos de moda
(camisetas) e principalmente porque o câncer de mama atinge a todos, diretamente ou
indiretamente, tornando-se por si mesmo um assunto que atrai a atenção do receptor.
Finalmente, a análise da campanha demonstrou a feição própria que foi adotada
no Brasil: o recurso a pessoas famosas, artistas, principalmente, com destaque para os
contratados da Globo, que possuem inegavelmente, maior e mais amplo apelo na
sociedade brasileira. Como conseqüência, o sucesso da campanha foi muito grande, e
a venda de produtos e a associação com outras empresas aumentou: o uso de
produtos da campanha, principalmente a camiseta, tornou-se símbolo de  status, de
pertencer a um grupo privilegiado.
Houve, sem dúvida, uma mudança de foco: de uma campanha de propaganda
de uma idéia, para conscientizar a população, para uma campanha de vendas, de
cunho publicitário, de grande sucesso.
De qualquer modo, nunca se perdeu o objetivo primeiro, a luta contra o câncer
de mama e o apoio às mulheres, grupo mais atingido pela doença, na forma de
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tratamento preventivo, para todas, e de tratamentos intensivos de toda forma para
aquelas atingidas pela doença.
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