PUBLICIDADE, PROMOCAO E PATROCINIO DO TABACO

Evidéncias do Impacto do Marketing do Tabagismo Sobre o Consumo de Tabaco

A indtstria do tabaco participa de uma estratégia de marketing “A indastria do cigarro tem

abrangente para criar a impressdo de que o consumo de tabaco ¢ conseguido, engenhosa-
amplamente difundido e aceitavel. Suas mensagens de marketing mente, defender que as
anexam qualidades desejaveis como popularidade, glamour e sex propagandas de cigarro
appeal ao seu consumo e subestimam os riscos a satide.? Os objetivos nio tém nada a ver com
das estratégias de marketing voltadas aos consumidores de tabaco as vendas totais. Isso é um
sd0:34 absurdo! A indastria sabe
que é absurdo. Sempre me
* Recrutar novos usuarios de tabaco para substituir aqueles que surpreendo com a idéia
pararam ou morreram. de que a propaganda, uma

funcao que comprovada-
mente aumenta o con-
sumo de quase todos os

* Incentivar antigos usuarios a comegarem a fumar novamente. produtos, milagrosamente
nao funciona com produ-
tos relacionados ao fumo.”

¢ Manter ou aumentar o uso entre os usuarios atuais.

* Reduzir a disposi¢ao de um fumante em parar.

0 Marketing do Tabaco Atrai Novos Consumidores de

—Emerson Foote, antigo

Tabaco CEO da McCann-Erickson,

. agéncia de publicidade global
As empresas de tabaco devem atrair uma nova geracao de que movimentou milhdes de
consumidores de tabaco para substituir aqueles que pararam ou dolares em contas da industria

do fumo.'

morreram. Para conseguir isso, as empresas de tabaco desenvolvem
campanhas intensas de marketing para incentivar os jovens a fumar e
se tornarem consumidores de longo prazo.” O marketing do tabaco,
que inclui publicidade, promogao e patrocinio, demonstrou aumentar
a iniciacdo do tabagismo entre os jovens.®

* Uma revisao de 2003 de nove estudos longitudinais que envol-
veram mais de 12.000 jovens concluiu que a propaganda e divul-
gacdo do tabaco aumentam a probabilidade de os adolescentes
comecarem a fumar.’

* Um estudo no Reino Unido realizado entre 1999 ¢ 2004 revelou
que, para cada forma de marketing do tabaco reconhecida pelos
jovens, a probabilidade do fumar pela primeira vez aumentou em
7%.8

* Na Espanha, um estudo de 2004 descobriu que a familiaridade
com outdoors sobre tabaco aumentou a probabilidade de os jovens
entre 13 e 14 anos comegarem a fumar.’ Patrocinio esportivo, Indonésia

* Um estudo nos Estados Unidos descobriu que a publicidade em lo-
jas aumentou a probabilidade de iniciacdo do tabagismo, ao passo
que a disponibilidade de promogdes de vendas aumentou a proba-
bilidade de que jovens passem da experimentagao ao uso regular.
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0 Marketing do Tabaco Mantém ou Aumenta o Uso
Entre Consumidores de Tabaco Atuais

A publicidade de tabaco e as imagens de tabaco atuam como
incentivos aos fumantes atuais.

» Estudos mostram que fumantes de todas as idades tém maior dese-
jo de fumar quando véem imagens relacionadas ao fumo, como ver
alguém fumando ou um mago de cigarros, ou outros itens associa-
dos ao fumo. A publicidade do tabaco contém muitos desses tipos
de imagens.'"!?

* As empresas de tabaco enganaram os fumantes com relagao aos
beneficios de cigarros light ou de baixo alcatrdo, vendendo es-
ses cigarros como mais saudaveis do que os cigarros regulares.
Fumantes de cigarros “light” e de “baixo alcatrao” aumentam o
numero de cigarros consumidos em um dia, ddo tragadas mais
longas, tragam com mais freqiiéncia, inalam mais profundamente,
ou bloqueiam os furos de ventilagao do cigarro — tudo para manter
o nivel de nicotina necessario para sustentar seu vicio.”* As vendas
globais de cigarros “light” e de “baixo alcatrao” aumentaram dras-
ticamente de 388 bilhdes de cigarros vendidos em 2000 para quase
500 bilhdes em 2005, ilustrando o sucesso das técnicas enganosas

de marketing da industria do tabaco.'

0 Marketing do Tabaco Reduz as Tentativas de Parar

As empresas de tabaco impedem as tentativas de parar desenvolvendo
e comercializando produtos que parecem ser menos viciantes ou mais
socialmente aceitaveis.'* A exposi¢do a mensagens pro-tabagismo
fornece alivio e enfraquece a resolugdo de um fumante de parar.'®

* Para impedir fumantes preocupados com a satde e socialmente
conscientes de parar, as empresas de tabaco associam seus produ-
tos a forga, esportividade e aceitacdo social, entre outras qualida-
des desejaveis.!’

* Pesquisas entre adultos indicam que os displays em pontos-de-
vendas impulsionam as compras entre os fumantes e aqueles que
estdo tentando parar. Pesquisadores australianos descobriram que
pessoas que afirmam estar tentando parar ou que pararam recente-
mente evitam certas lojas nas quais os displays de ponto-de-vendas
sdo particularmente destacados.'®
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O Marketing de Tabaco Incentiva Antigos Consumidores
a Terem Recaidas

A maioria dos fumantes que tentam parar tem uma recaida dentro de
uma semana.'” Imagens relacionadas ao tabagismo, como aquelas
encontradas na publicidade do tabaco, induzem o desejo por fumar e
resultam em recaida no consumo de tabaco.?

* Fumantes que prestam mais atenc¢ao aos estimulos de fumar t€ém pro-
babilidade consideravelmente maior de terem uma recaida no curto
prazo do que aqueles menos inclinados a nota-los.?!

* Pesquisas conduzidas pela industria do tabaco descobriram que a
maioria daqueles que pararam eram jovens. Como “clientes de vida
toda” em potencial, os jovens adultos sdao alvo de empresas de tabaco
tentando incentivar ex-fumantes a voltarem a fumar.?

Proibicoes Abrangentes sobre Publicidade, Promogao e
Patrocinio do Tabaco Reduzem o Consumo de Tabaco

Uma proibicao abrangente sobre a publicidade, promog¢ao e patrocinio
do tabaco ¢ uma das politicas mais eficazes para reduzir o consumo de
tabaco.”® A Conveng¢ao-Quadro para o Controle do Fumo (FCTC) da
Organizagdo Mundial da Satide (OMS) € o primeiro tratado global de
satide publica do mundo. Ela estabelece uma estrutura de politicas com

0 objetivo de reduzir os impactos devastadores a satide e a economia
decorrentes do consumo de tabaco.?* Os paises-membro da FCTC
devem implementar proibigdes abrangentes sobre publicidade, promogao
e patrocinio do tabaco dentro de cinco anos ap0s a ratificagdo da FCTC.*

Mensagens Chave

* A industria do tabaco participa de uma estratégia de marketing abran-
gente para criar a impressao de que o consumo de tabaco ¢ difundido,
socialmente aceitavel e glamouroso.

* A publicidade, promogao e patrocinio do tabaco incentivam as pes-
soas, principalmente os jovens, a comegar a consumir tabaco, incen-
tivam os consumidores de tabaco ¢ usar mais, diminuem a motivacao
dos fumantes em parar, e incentivam ex-fumantes a recairem.

» Uma proibi¢do abrangente sobre publicidade, promogao e patrocinio
reduz o consumo de tabaco; proibi¢des parciais tém efeito mais limi-
tado ou nenhum efeito sobre o consumo de tabaco.

* Os paises-membro da FCTC devem implementar proibi¢des abran-
gentes sobre publicidade, promocao e patrocinio do tabaco dentro de
cinco anos apos a ratificagdo da FCTC como parte de um conjunto
eficaz de politicas de controle do tabagismo.
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