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Resumo

Ao criar uma campanha de comunicacdo, conceitos-chaves e técnicas de propaganda
s80 revividos, sendo assm, diferentes etgpas decorrentes do processo de emisséo das
mensagens e recepcdo por parte dos destinatérios podem ser explicadas por meio de
fatores semidticos e cognitivos. Um dos objetivos deste artigo € entender como a
perspectiva da persuasio influencia a eaboragdo do processo das mensagens e,
consequentemente, nos objetivos da campanha O cancer de mama no alvo da Moda. O
texto pretende discutir as agbes de publicidade da campanha, visando andisar os
elementos signicos da identidade marc&ria, com suas cores, textos e agumas nuances
publicitarias, bem como objetiva também ponderar os efetos desta linguagem

comunicativano processo de recepcao e nas atitudes da mulher receptora.
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Contexto da doenca cancer de mama e historico da campanha

As pdavras cancr de mama representam 0s Sgnos da redidade das graves
enfermidades. A fantasa em torno das suas caracteristicas faz com que fatores
emocionais e pscoldgicos se tornem dementos influenciadores do quadro clinico da
mulher e, principdmente, das préicas de acdo e reacdo a doenca A linguagem
metaforica utilizada para desgna-la e as campanhas de comunicacd com vidas a
prevencdo demonstram 0 quanto significativo € auar nos processos das mensagens de

combate e educacao para 0 assunto.

Segundo dados fornecidos pelo Ministério da Salde, através das estimativas do ano de
2006, elaboradas pelo INCA — Indituto Nacional de Cancer, o nimero de novos casos
de cancer de mama esperados para 0 ano foi de 48.930, com um risco estimado de 52
casos a cada 100 mil mulheres. Aumentando a gravidade, o relatério frisa “O céncer de
mama permanece como 0 segundo tipo de cancer mais freqliente no mundo e o primeiro
entre as mulheres’.

Paa a diminuicdo destes nimeros exigtem técnicas eficazes de combate ao
desenvolvimento da doenca, como 0 auto-exame e a mamografia, mas anteriormente a
edas etgpas hd também as campanhas de comunicacdo. As mas importantes pecas
desenvolvidas no Brasl sobre o tema tiveram inicio nos anos 90 com as agbes
governamentais do INCA, um exemplo foi em 1991 o anincio em que a atriz Cassa

Kiss estrelou a campanha Um toque de vida e redizou o auto-examenaTV.

Contudo, pensando no acance da comunicagdo, as agdes provenientes de entidades
privadas da sociedade civil conquistaram maor espaco na midia, como € o0 cao da
campanha O cancer de Mama no Alvo da Moda, proveniente dos EUA e criada pelo
Consgdho dos Dedgners de Moda da América A iniciativa foi incorporada e
administrada para a versdo brasileira devido a parceria deste grupo com o IBCC -
Ingtituto Brasileiro de Controle do Cancer. A partir desta unido, firmada em 1995, criou
e a versio naciona da campanha, a qual conquistou espacos em diferentes veiculos de
comunicagdo*. Hoje pode ser considerada a acdo mididtica mais famosa exisente no

Pais sobre a doenca.
*dados extraidos do site oficial do Instituto IBCC - www.ibcc.org.br
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A edratégia da campanha consiste na captacdo de recursos com a venda de edigbes
limitadas de camisgtas, cujos modelos apresentam um simbolo azul em forma de
circulos concéntricos, um avo desenhado pelo ediliga Raph Lauren. Este simbolo e

toda a sua identidade marcéria sfo constantemente estilizados e modificados.

Figura 1L Identidade visual da marca O cancer de mama no alvo da moda

Apesar de ter Sdo criada nos EUA, foi no Brasl que a campanha tomou proporgoes
sgnificativas, desenvolvendo acles de marketing como a Corrida e Caminhada Contra
o0 Cancer de Mama. Além deste evento também ha o investimento na venda de produtos
licenciados, com 250 artigos comercidizados, o prémio IBCC de jorndismo, cujo
intuito é estimular as pautas sobre o tema. E pode-ser mencionar a Sdo Paulo Fashion
Week como a mas importante das parcerias, quando em desfiles de moda anuas o
simbolo da campanha é redesenhado e levemente modificado para oferecer um caréter

mais moderno a camiseta, conquistando assm uma constante atualizacdo no mercado.

Os nimeros divulgados pelo IBCC sobre a arrecadacéo e crescimento da campanha sfo
de R$ 40 milhdes arrecadados, com 6 milhfes de camisetas vendidas, 35 eventos
redizados, 120 empresas envolvidas (direta e indiretamente), ampliacdo da area
hospitalar do ingtituto em 3 mil metros quadrados e 245 artistas fotografados no Brasil.

A utilizacgo de pessoas famosas é a principa caracteristica de persuasdo da publicidade
desenvolvida nessas propagandas. Uma definicdo com visas a identificacdo da
receptora com 0 produto/causa comunicado, 0 que, segundo PEREZ (2004), oferece
uma qudidade de fendmeno extensonida e de carater exibitorio da marca. Ou sga, ao
permutar conceitos de marca e produto pode-se determinar mais vishilidade para as

personagens do que para a luta contra a doenca.

“A desmateridizacdo do consumo tornou a nogdo de produto intangivel cada vez mais
vaga e profunda. As préticas de consumo sdo mais e mais impregnadas de instancias
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smbdlicas e sicio-culturais. De valor ajoutée do produto. O objeto de troca é o
sentido.” (PEREZ, 2004:134)
Edta dgnificacdo advém das novas tendéncias da cultura contemporénea, carente de
ideologias, quando marcas tornam-se subdtitutas de crencas e valores humanos. Como
comentou BOS| (2000), em suas pesquisas sobre 0 uso e a vangloria dos herdis como

uma tentativa de omisséo dos problemas enfrentados pelo género feminino.

“A interpretacdo freudiana procura abranger sobre o mesmo conceito todas as
atividades de “desredlizacd0” de que € capaz 0 espirito humano: arte, mito, contos
folcléricos e acrescentariamos as infinitas imagens de vitimas e her6is que povoam a
imprensa de nossos dias (...) que se ocupa largamente com a vida de artistas, princesas,
campedes, playboys, congtituindo o “Olimpo” da cultura de massas e que, por S0, Sé0
denominadas “ personagens olimpianos.” (BOSI, 2000:142)
Se por um lado existe a critica na incorporacdo das celebridades, ou sga, dos porta
vozes da audiéncia-dvo e na smbologia dos vaores de transferéncia, por outro, existem
também os beneficios que esta utilizagcdo gera ao prego find do produto anunciado e a
marca como um todo. Conforme mostra a figura a seguir, adaptada de AAKER (1996),
pode-se entender a proposta de valor da marca da campanha com a soma dos dados

positivos de expressao e utilizacdo humana

Primeiramente, utilizando-se do exemplo da camissta da campanha, o beneficio
primeiro seria a necessidade de vestimenta. Logo apds, os eementos secundarios como
adesd0 a causa e a caracteridtica de personaidade politicamente estariam todos também

agragados ao valor fina do produto.

Beneficios funcionais Beneficios Emocionais  Beneficios de Auto-Expresséo Preco

o ) Adesdo a causa Politicamente correta Relativo
Utilizagao/vestimenta

v
Proposta de valor

Figura2— A proposta de valor — Aaker (1996:116)

Por fim, faz-se necess&io mencionar que o publico-alvo da campanha € composto por
jovens e os produtos desenvolvidos sdo normamente vinculados a empresas de adesio

de dtos niveis socio-economicos, com tipos de vestimentas (regeta, baby look, camiseta
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efc) comumente enquadrados a0 vedi&io jovid. Entretanto, diferentemente dos

consumidores da marca, o publico portador da doenca esté entre 40 e 70 anos de idade.

Semiodtica dos elementos da marca

Por oferecer subsidios para contemplacdo, observacdo e sistematizacdo dos signos, a
semidtica gplicada a publicidade auxilia na conscientizacdo do referencid proposto pelo
materid de divulgacdo e pelos potencias retornos de entendimentos do publico
receptor. Sendo assm, é possivel decifrar os codigos da comunicacdo como um todo e
desenvolver agBes de propaganda com um embasamento responsavel e critico no que se

refere a autoria das mensagens.

Nesta andise proposta utilizow-se a linha de pesquisa semidtica peirceana, que tem sua
base nos estudos de Charles Sanders Peirce (1839-1914), com referéncias a0 seu
conceito da triade dos signos. Os fundamentos e representagBes interpretativas sdo
estudados a fim de entender as nocgbes de producéo de sgnificados, ou sga, da semiose
publicitaia

Um dos pontos-chaves desta ciéncia dos signos é a capacidade de categorizacdo dos
seus diferentes enunciados e sgnificados. Pois, sendo signo paavras, sons, simbolos,
indices etc., com cadeias de representaces infinitas, a semidtica torna-se uma teoria
basca para a compreensdo da heterogeneidade nos processos de transmissdo dos

cbdigos humanos.

“O longo curso do tempo (the long run, diria Peirce) sempre demonstrara que aquilo foi
tomado como completo ndo passava de apenas um dos aspectos parciais do objeto, visto
este, na sua inteireza ou totalidade ndo pode ser capturado nas malhas dos signos. Por
mais que a cadeia signica cresga, 0 objeto é aguilo que nela sempre volta a ingstir
porque resiste na sua diversidade” (SANTAELLA, 2004:31)
A primera consderacdo da semidtica adaptada a0 campo da comunicacdo é a
capacidade do individuo de contemplacéo, digtingdo e generdizacdo do signo estudado.
Edas sfo as aividades inicias de desenvoltura para um olhar capacitado dos
referenciais estudados. Sendo que, quando assumida a pratica destas trés capacidades é
possive entender de maneira mais abrangente 0 signo e, consequentemente, todos os

elementos publicitarios.
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- Slogan

O dogan como pate da linguagem publicitdia intervém diretamente em toda a
redidade do produto, produzindo simbolos de expressdo do anunciante e da cultura dos
vadores desgados. Dos dementos da identidade marcaia € o mas facilmente
modificado devido a sua dnteticidade usud, o que o torna congantemente reciclave
tanto quanto induz a0 conceito de contemporaneidade as marcas. Seu processo criativo
resulta sempre de transgressdes da linguagem comum da propaganda, sga ela escrita,
sonora ou visud e sua origindidade deve-se a0 reconhecimento do contexto semidtico

no qual cada dogan coleta Sgnos e produz novas Semioses.

Segundo, IASBECK (2002:123) “as técnicas de construgdo do sintagma verbal geram
ggnificagbes, os parentescos e afinidades com formulas histéricas, 0 materid linguistico
de que os dogans se gpropriam para promover impacto, comunicacdo imediata e
despertar 0 interesse. Elementos decifradores e geradores de significados das relagtes
de cultura, reproduzidos em formas de frases proverbias, maximas, lemas, ditos
populares e trazidos a0 campo de atuacdo da publicidade na condensacéo de poucas

palavras com o intuito da comunicac@o imediata’.

Um dos recursos que o autor utiliza para explicar a criacd dos dlogans € a edtrutura
poética aravés do aspecto fonético, quando a composicdo das pdavras causa um
paraelisno métrico na equalizacd da emissio dos sons. No caso da campanha do
IBCC temos. O cancer de mama no avo da moda. As paavras mama e moda reglcam e

equilibram a sonoridade da oracdo, facilitando a assmilacdo e aprendizagem da
mensagem.

Outro fator € o conceito de contemporaneidade com as paavras avo e moda, sugestivas
de focos de interesses, cujos significados transmitem caracteristicas de conduta socid e
atua através da utilizacdo das roupas. Mas, a0 pensar que 0 gque esta ro avo da moda é
uma doenca, a inversio pode se tornar omissa ou peorativa, pois oculta o cardter de
seriedade da Situacdo. A primera ingéncia causa estranheza ao interpretarmos que uma

doenca possa estar no topo da atualidade e n&o a sua prevencao.
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- Signos Crométicos
A cor predominante do simbolo da campanha é azul, representante das associacOes
afetivas de confianca e precaucéo. Uma escolha condizente as expectativas previstas do

publico-avo.

O azul também € a cor preferida no ocidente, com mais apreciacdo e menos rejeicéo nas
escalas de preferéncia montadas por HELLER (2004) na obra Psicologia del color e, em
outros estudos de fatores de influéncia das cores, como o de FARINA, PEREZ E
BASTOS(2006). Esta cor et claramente presente entre as idades de 40 a 50 anos,
assm sendo, egte fator pode fecilitar a persuasio e/ou diminuir a ressténcia a dgumas

marcas ou campanhas.

“Ao andisarmos cientificamente as preferéncias, verificamos que o cristalino do olho
va se tornando amarelo com o decorrer dos anos. Uma crianca absorve 10% da luz
azul, enquanto que um ancido absorve cerca de 57% (...) Notaremos que o Azul vai na
escaa de preferéncia subindo proporciondmente a idade do individuo”. (FARINA,
PEREZ E BASTOS, 2006: 89)

Na logotipia da campanha ha também a cor branca e a preta, uma possvelmente
simbolizando vida e luz e a outra dor, temor e morte frente a doenca.

- Forma e design

A forma do simbolo da campanha, como ja mencionado anteriormente representa um
avo, objeto cujo aributo fundamental € a precisfo para se obter éxito com a sua
utilizagdo. E necessaio um olhar “dinico” e mira pefeta para se atingir o centro do
alvo. Uma mesma comparacéo pode ser feita com o cancer de mama, quando redizada a

cirurgiade extragéo do tumor maligno, a mastectomia

Outra referéncia é a citagdo do diciondrio ilustrado de simbolos de Hans Bidermann
(1993:97), no qua a mencéo a forma circular descreve as ondas anulares do nascimento
e da exigéncia humana “Circulos concéntricos também surgem quando airamos um
objeto na agua, os grafismos desse tipo, freqlentes sobre as tumbas monoaliticas pré-
histéricas, podem ser interpretados como simbolos do aprofundar-se nas aguas da
morte, tavez também do maavilhoso renascimento, no sentido de uma doutrina da
morte e da vida” Pensando no objeto de estudo anaisado pode-se consderar uma

referéncia a disseminacdo da campanha
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Dentro dos diversos signos pertencentes ao formato de avo da campanha podemos
consderar as identificacdes de objetos encurvados com o universo feminino, conforme
explica PEREZ (2004:59), “a semidtica das formas traz agumas consderagoes
importantes para a constru¢do da expressividade e da sensorididade marcéria por meio
da andise das formas e do desgn (...). Curvas e ondulagbes expressam dinamicidade,
sensudidade e feminilidade’.

Por fim, exise a semdhanca do desenho com um seio e suas camadas de tecidos e
musculos podem ser representadas pelos circulos do objeto, sendo o branco central do

avo, o leite materno davida, aluz e a possivel erradicacéo da doenca.

“uw O

- Triade semidtica da marca

Quando andisamos por meio da capacidade contemplativa um determinado produto ou
marca para chegarmos as Suas cadeias de representacOes € necessario desmembrar
primeiro a cadeia signica. Feito este exercicio surgem as noclBes de segmentacdo e
sgnificacdo e as diferencas que nos convergem para 0 etado de observacéo e

generdizacdo dos Sgnos.

A partir do estudo dos signos surgem as trés divises bésicas da semidtica, na qua as
caracteristicas mercadologicas ficam evidenciadas com mas clareza, decifrando os
objetivos finas da marca. Percebemos que no exemplo da campanha, a identidade
marcaria interfere na rotina real e pscologica dos consumidores, gerando interpretantes
de sentimentos e sociabilizacdo e, em Ultimo cax0 e se devidamente eficaz, também

poderia gerar a criacdo de habitos, como por exemplo, o auto-exame.

Nesta concepcdo o signo é o identity mix, eementos de expressvidade e vishilidade da
marca, conforme mencionados nos itens anteriores, os interpretantes sfo os efeitos que a
marca é capaz de gerar a partir de seu fundamento, como atualidade e valores sociais. Ja
0 objeto diz respeito a tudo que faca referéncia ao processo mercadologico do produto,

ou sga, 0 marketing mix.
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Signo - Identity Mix Inter pretante Funcional

Elegéncia
Adaptacdo a Moda

Inter pretante Emocional
Objeto Status elevado, aceitagdo socid,
Marketing Mix personalidade pol.corretae

Produto (Camiseta) o socialmente compromissada
Preco L
Comicao A
Pontos e empresas de distribuiGac i panha p ¢
Posicionamento da Marca etc 'NJE, O 5313, e consegue tormar

habito, como por ex: do auto-exame

Semidtica da linguagem do cancer de mama

O edudo da semidtica é de interesse das mais diversas areas, desde a filosofia @
marketing usufruem da ciéncia logica do estudo dos signos para entender a redidade
humana, com todos os seus referencias explicativos dos movimentos e das culturas
estabelecidas. Neste campo cuja meta € decifrar, seus estudos tém por base aplicar
conceitos da fenomenologia, pensando na contemporaneidade e nos processos histéricos

culturais.

No contexto de caracterizacdo das representagbes smbdlicas e figurativas da linguagem
contemporanea as paavras relativas a doenca sdo carregadas de fortes interpretagdes

como, por exemplo, maligno ou benigno, células invasoras, entre outras.

Susan Sontag (2002), romancida, ensaita e feminita foi umas das autoras que
descreveu o carater linglistico das doencas e, especificamente, do cancer. A autora
explorou o lado metaforico da doenca, sua obra destaca-se pela andise da retérica e

associagdo daimagem do cancer aimportantes fatos histéricos da contemporaneidade.

“O conceito da doenca nunca € inocente (...) Tréstki chamou Stdlin de cancer do
marxismo (...) John Dean explicou Watergate a Nixon: “Temos um cancer — Junto a
presidéncia— que esta crescendo.” (SONTAG, 2002: 104)

O céncer, nas pdavras da autora, € um fato totalmente rispido, ndo oferece margem ao
entusasmo criador, pelo contrario, 0 sSigno cancer € adgo de dificil resolucdo. Sua
anaogia relaciona aspectos da doenca a otina militar ou a guerra. As representagtes da

doenca sfo pejorativas e desestimul antes para seus portadores.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

“As metéforas relativas as idéi as de controle e comando, narealidade, ndo sfo tiradas da
economia, mas da linguagem militar. Assim, as células do cancer ndo se multiplicam
smplesmente; elas sdo “invasoras’. (...). A partir do tumor original, as células do cancer
“colonizam” regides distantes do corpo, estabelecendo primeiro mindsculos postos
avancados (“micrometastases’) cuja presenca € admitida, embora ndo possam ser
detectados. Raramente as “defesas’ do corpo sdo suficientemente vigorosas para
obliterar um tumor que estabeleceu sua fonte de suprimento de sangue e consiste em
bilhdes de células destrutivas. (SONTAG, 2002:53)

Desta madha de signos gerada pelas pdavras cancer de mama, é possivel ligar as partes
mais conhecidas do que Peirce estabeleceu a0 dividir a rede triadica de todo e qualquer
dgno, relacionando-as com a hierarquizacéo estabelecida dos eementos formas e de
qualquer natureza: a primeridade, a secundidade e a terceridade. A ligacdo entre a

divisdo e categorizacdo dos Signos com a doencaficariaassm:

* Primeridade - Qudi-9gno — a quaidade do livre do signo: o tumor

*Secundidade - Sindgno — quaidade de acdo e reacd dos fatos concretos —
representacdes fisco-emocionais da doenca

* Terceridade - Legi- Sgno — quaidade de medi¢do, processo de crescimento continuo

do sgno - morte ou vida

Na visio semidtica € possived entender que a palavra cancer estd carregada de
sgnificados da proliferagdo de quaquer maeficio, sendo usada em diferentes contextos
da linguagem da comunicagdo humana. Os objetos de estudo encontram-se nos jornais,
em discursos politicos e na midia em gerd. Na &ea da publicidade a tendéncia é
notavel, pois apesar de descrever de uma maneira bem mais sutil, prioriza o discurso do
“combate’ a doenca, com énfase menor na quebra dos estigmas de aceitacdo da

adversidade da contragéo.

Per cepcdo e Semidtica

Pensando na redidade do consumidor, nos seus primeiros entendimentos sobre a
campanha fazse necessaio entender a semidtica pela interpretacdo de natureza humana
e pelo processo mentd que ocorre na percepcdo do individuo quando iniciada a

recepcao das mensagens sobre o cancer.

10
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SANTAELLA (2006) explica o viés da fenomenologia como inerente as vontades
humanas, com dgnificados geradores de conhecimento decifraveis e, posteriormente,

formadores de atitudes.

“Diante de quaquer fendbmeno, isto é para conhecer e compreender qualquer coisa, a
consciéncia produz um signo, ou sgja, um pensamento como mediagdo irrecusavel entre
nos e os fendmenos. E isto, ja ao nivel do que chamamos de percepcdo. Perceber ndo é
sendo traduzir um objeto de percepcdo em um julgamento de percepcéo, ou melhor, €
interpor uma camada interpretativa entre a consciéncia e o que é percebido.”
(SANTAELLA, 2006:51)

Quaquer coisa que venha do mundo red ou virtud produz um efeito na mente, que é o
sgno. Este por sua vez refere-se a um segundo elemento, o objeto, algo visto, papave,
decritivel ou senditivo que SO nos aparece num momento secundario. A precedéncia
l6gica é do dgno, mas a anteposicdo rea é do objeto. Sendo assim, SOMOS seres
primeiramente decifradores de signos, para moldarmos nossa percepcéo e, por Ultima
consequiéncia, nossas atitudes.

(...) em termos peirceanos, € preciso levar em conta que o efeito que a mente produz néo

precisa ser necessariamente racional. Pode ser da ordem de uma reacdo puramente

fisica, ou entdo, pode ser um mero sentimento com toda a evanescéncia que é propria de
um sentimento (...) (SANTAELLA, 1998: 45)

Na visio perceiana de percepcdo existe a criacdo de uma teoria triddica e sob
dominéncia da secundidade, ou a segunda categoria fenomenoldgica, que diz respeito a
reacdo e interacdo do individuo com seu signo. Por isso, para Peirce, a percepcdo esta

em congante interacdo com a acdo e com amemaria.

Nedta linha de raciocinio, para SANTAELLA (2006), Peirce conseguiu ir dém da
evidéncia dudista de percepcdo. Primeiro, porque ele ndo concebia a separagdo entre
percepcdo e conhecimento, pois acreditava que toda cognicdo comecava ha percepcao e
terminava na acdo deliberada. Segundo, porque tanto a cognicdo como a percepcdo
seriam  insgparavels das linguagens aravés das quais 0 homem pensa, age e se
comunica. Ou sga, a patir destas afirmagdes, entende-se que a teoria peirceana da
percepcdo possui total respaldo na sua teoria gera dos signos e vice-versa, explicando
logicamente os fundamentos das significacBes humanas por umainteigéncia cientifica

“Penso que a teoria da percepcdo peirceana tem um grande papel a desempenhar para
estabelecer a ponte necessé&ria entre as pesguisas mais empiricas e os fundamentos
filosificos. 1sso SO Ihe foi possivel porque ele foi o primeiro filésofo, também l6gico e
cientista, a trabahar diretamente sobre a ponte de ligagdo entre os fundamentos e a
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empiria, ponte esta que sO pode ser encontrada na linguagem ou universo dos signos. De
fato, é naguilo que diz respeito especificamente a percepcdo que a firmacdo acima soa
ainda mais provavelmente verdadeira, visto que sdo 0s signos, € a linguagem a Unica e
grande forma de sintese de que dispomos para a ligagdo entre o exterior e o interior,
entre mundo |a fora e o que se passa dentro deste mundo interior, que segundo Peirce,
nos egoi sticamente chamamos de nosso.” (SANTAELLA, 1998: 30)

A concepcdo que a autora define como dudista diz respeito a énfase que a percepcdo
coloca no mundo exterior e no agente psicolégico, dentro de uma perspectiva cartesiana.
E através da leitura e contrapondo os diversos autores que estudaram Peirce e sua teoria
triadica da percepcdo, que ela explica os diferentes conceitos sobre o termo e a sua visio
find dos fatos. Grande parte de sua dedicacdo é para também esclarecer o bésico das
relagbes perceptivas, como a concepcdo do percepto, que é o que esta fora e extrinseco a

nés e os julgamentos de percepcdo — interpretacéo do percepto.

Alguns pesquisadores citados pela autora classficam Peirce como ambiguo nas sues
definicdes de percepto e, por edta razdo, estes proprios estudiosos trazem novas
sgnificagbes sobre os dementos chaves da teoria da percepcdo. Definicbes com
variantes de nomenclaiuras e interpretagbes digtintas, como no caso percipuum, ago
definido por Peirce como o lado menta do objeto.

Feitas as recorréncias aos devidos interpretes de Peirce, o foco com a semidtica nunca €
perdido, entdo, SANTAELLA (2006) volta a inferir sobre a categoria de secundidade,

classficando o objeto dindmico como o0 percepto e 0 objeto imediato como o

julgamento de percepcéo.

“O que é preciso reter € que 0 percepto € sempre forasteiro, no sentido de que se forca
sobre nds, € exterior a nés, sem qualquer passaporte de legalizacdo, preenchendo os
requisitos daquilo que Peirce chamava de existente, que ndo precisa ser necessariamente
um objeto fisico (..). Ora se o0 percepto é aquilo que se forga sobre nossa atencéo,
batendo a porta de nossa apreensdo, e 0 percipuum corresponde ao percepto tal como
ele é imediatamente interpretado no julgamento de percepcdo, entdo, a apreensdo do
percepto no percipuum, ou melhor, 0 modo como o percepto, 0 que esta fora, se traduz
no percipuum, aquele que esta dentro, deve evidente e logicamente, se dar de acordo
com trés moddidades. primeridade, secundidade e terceridade. (SANTAELLA 1998:
57 e61)

Dada todas as explicagdes, a triade semidtica se aplica nos fundamentos da percepcéo,
guando O percepto - cuja origem € aguilo que esta fora e se gpresenta aos sentidos,

necessariamente, estar4 funcionando como objeto dindmico, dgo que estaforado sgno.
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Portanto, nesta teoria 0 individuo nunca esta separado dos julgamentos que ee produz
no ato perceptivo. Esta andlise é a primeira nogdo que eucida a triade semidtica com a
captacdo do signo. Osegundo demento ou objeto dinamico € o percepto, aquele que se
forca sobre nossa atencdo. Portanto, a Ultima comparacdo que fdta € a do interpretante,
eemento basico da composicéo da triade e este, na concepcdo de Peirce, € 0 percipuum,
gue corresponde ao percepto tal como de é imediaamente interpretado no julgamento

de percepcao.

Recepcéao e persuasdo da campanha

A campanha do cancer de mama, por Ssr um agrupamento de anlncios e aghes
publicithias gera dgnificativos modelos comportamentais nos consumidores.  Seus
efeitos, dém de serem interpretados pela Gtica do processo perceptivo e semidtico,
como Vvisto anteriormente, também podem ser objetos de estudo da psicologia cognitiva,

com vistas a prevencao da doenca.

O primero eemento da pdcologia cognitiva que aparece na fase de recepcéo da
campanha € a aencdo, que pela definicdo de STERNBERG (2000:78), € o “fendbmeno
pelo qua processamos aivamente uma quantidade limitada de informagbes do enorme
montante de informacdes disponivels através de nossos sentidos, de nossas memérias
armazenadas e de outros processos cognitivos’. De todos os subsidios sensoriais que
dispomos, prestamos atencdo a apenas uma quantidade limitada e em um determinado
momento.

Diferentemente de consciéncia, a aencdo acontece por processamentos ativos da
informacdo, mais 0 acionamento da memoria. As quatro fungdes primordiais da atencéo
sf0: 1. aencdo sdetiva - quando nos damos conta de aguns egtimulos e ignoramos
outros 2. vigilancia - esperamos atentamente detectar um estimulo particular; 3.
sondagem — procuramos ativamente estimulos particulares e 4. atencéo dividida, quando

distribuimos nossos recursos de atenc@o para desempenharmos agdes concomitantes.

No caso da campanha do cancer de mama, pode-se dizer que atencdo é despertada por
trés agentes basicos. Podendo ser o primeiro a repeticdo intensa que as propagandas
gparecem nos Veiculos de massa e, segundo, a multiplicagdo dos diferentes modelos de
roupas com o logotipo do advo no vesuaio do publico em gerd. Ja o Ultimo agente
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seria a identificacdo dos consumidores com os atisas envolvidos na publicidade,
aspecto comentado no primeiro item por PEREZ (2004) e BOSI (2000).

Da repeticdo massva da campanha pela utilizacdo de diversas midias surgem os
processamentos do lembrar e da memdria, que € a capacidade de reter, recuperar,
amazenar e evocar informagbes disponiveis. Ou sga, no caso da campanha, por
exemplo, esperase que de tanto assdir aos anlncios a mulher amazenara dguma

informacdo sobre 0 cancer de mama.

O processo de cognicdo se dara num segundo momento caso esta mulher retenha a
informacdo divulgada pela campanha e maior serd a poténcia da mensagem s da
aingir os proximos passos da atencdo prevista para 0 assunto. Concluindo, se depois de
amazenada a informacéo esta mulher atingir outras fases das fungbes principais da
atencéo, pode-se dizer que agumas das findidades do controle a0 cancer de mama

foram acancgadas.

Pensando na prevencdo do cancer de mama como meta da campanha, estas fases da
aencdo seriam a vigilancia, através da deteccdo do aparecimento de um tumor e a
sondagem, que seria a busca ativa por associagtes relativas ao aparecimento do cancer
de uma maneira gera. Nesta Ultima etapa entraria 0 histérico genérico, 0 uso de acooal,
tabaco ou qualquer outra manifestacéo que sgja relevante para predisposi¢céo a doenca.

Uma das possihilidades de checagem desta questéo é avadiar a exigéncia da formacdo
de atitude na adesdo &s técnicas de prevencdo, considerando as influéncias do meio e do
contexto socia na Stuacdo. Pois, nas palavras de HARRISON (1993:351), “embora sgja
sugestiva, riqueza de provas correlacionas ndo prova, por certo, que a “mera
exposcéo repetida de um individuo a um edimulo é condicdo suficiente para a
intengificacéo de sua aitude favoréve a este estimulo”.

Outro fato a se consderar quanto a mudanca da aitude da mulher € o componente
afetivo, ou sga, durante o histérico de componentes positivos ou negativos da vida da
mulher podem acontecer intercorréncias que ndo a deixe querer mudar de atitude, por
exemplo: traumas familiares. H4 ainda o componente cognitivo, as crengas e atributos

intelectuais previamente edtabelecidos, como a influéncia da reigido no tratamento de
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adgumas enfermidades. Além de fatores politico-sociais como a incompreensdo do que é
a doenca, a disparidade por regiondidade, diferentes acessos a informacdo, desiguais

condi¢Bes socials, entre outros.

Propaganda da Campanha
Meta: controle do Cancer de Mama

Repeticéo massiva na midia e grande adesdo de artistas em gera
v
Despertar de sensacfes, memorias e processos de
pensamentos = Atencao e Interesse do publico
v
Retencéo - mensagem armazenagda e conscientemente disponivel
v v
Vigilancia- Sondagem
Alerta aparecimentos— busca por caracteristicasespecificas

Técnicas de prevencgo ao Cancer de Mama
Transformacao de Atitude = Acdo dastécnicasde prevencdo

Figura4 — Rota mental da receptora da mensagem da campanha

Consideracbes Finais

Por fim, para a mudanca de atitude com relagéo ao cancer néo basta apenas informar. A
publicidade deve passar a mensagem de maneira completa e se servir do apoio a todos
0s 6rgdos informativos da comunicagdo. Sendo também indispensdvel uma acdo mitua
dos drgéos envolvidos com a questdo da salide, como postos de salide, hospitais e todas
as politicas publicas exigentes. Pois, apds a compreensdo da importancia dos cuidados
com a doenca exitem as necessidades técnicas da explicacdo médica, dos exames
|aboratoriais, da mamografia etc.

Em um primeiro momento, como vimos, concomitante a busca de significados dmeada
pela utilizacdo dos atigtas na campanha exigem signos passiveis de interpretactes
anditicas na emissBo das mensagens de comunicacd0. Por meo de uma descricdo
semidtica dos dementos da identidade marc&ria tornou-se possivel decompor possivels
caninhos de criagdo publicitiria ou mesmo da poténcia geradora dos sentidos
transmitidos pela campanha.
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Sendo assm, 0 estudo da juncdo da emissdo com recepcdo da campanha traz andlises
dos pressupostos de criagdo a que esta se propde. N&o se deve perder o foco que esta é
uma iniciativa oriunda de setores da moda internaciond e ndo € uma acdo educativa ou
governamenta. Todavia, € uma mensagem publicitaria e como tal compBem-se por
elementos potenciais de transgressies comportamentals, informacbes que em maximo

grau de poténcia signica podem precaver, curar e erradicar o cancer de mama.
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