A propaganda de cigarros no Brasil, de acordo com a legislagdo (lei 10.167/2000), esta restrita a parte interna dos pontos
de venda e s6 pode ser feita através de painéis, pbsteres e cartazes.

A Constitui¢éo (art. 220, §84°) também determina que a propaganda comercial de tabaco estara sujeita a restricoes legais e
conterd, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

Aleiimpde, ainda, a observacéo de uma série de principios tais como: ndo sugerir consumo exagerado ou irresponsavel; ndo
associar a celebracdes civicas ou religiosas; ndo atribuir propriedades calmantes ou estimulantes; ndo associar a éxito sexual,
aumento davirilidade ou dafeminilidade; ndo associar a atividades esportivas, olimpicas ou ndo; entre outras.

Estdo proibidos a distribuicdo de qualquer amostra ou brinde; a propaganda por meio eletrdnico, inclusive internet; a

realizacdo de visitas promocionais em estabelecimentos de ensino; o patrocinio de atividade cultural ou esportiva; a
propaganda fixa ou mével em estadio, pista, palco ou local similar; a propaganda indireta contratada, também denominada
merchandisingnos programas produzidos no pais.

Campanha pela Etica na Propaganda

A restricdo da propaganda de cigarros teve como resultado inicial a queda no volume de vendas de cigarros no Brasil, de
acordo comreportagem publicada no Portal Exame, de 14.06.20072.

Contudo, como ocorreu em outros paises?, as fabricantes de cigarros souberam utilizar as lacunas da legislacdo ndo s6
para ampliar a publicidade através dos meios permitidos como para, em muitos casos, violar a lei abusando do seu
direito de fazer propaganda.

Com a restrigdo da publicidade a parte interna dos pontos de venda, houve a migragéo dos investimentos em publicidade
paraoutras midias. Areportagem do Portal Exame constata:

Idiante das restricdes aos anuncios, as fabricantes de cigarros foram obrigadas a reinventar a forma de vender
seus produtog...). Antes da proibi¢cdo, a indUstria do fumo estava entre os maiores anunciantes do pais. Somente
uma das campanhas da Souza Cruz, criada para a marca Hollywood, envolveu investimentos de 5,5 milhdes de
ddlares dois anos antes da proibicéo. (...) Por fim, ndo menos importastigbricantes de cigarros aumentaram
drasticamente sua presencga em pontos-de-venda ! a Souza Cruz tem cerca de 350.000 deles espalhados pelo
pais, nimero cercade 40% maior que o da Philip Mortis.

Conforme Ricardo de Padua, gerente de Comunicagéo para o varejo da Souza Cruz, maior fabricante de cigarros do pais,
"Existem diversas midias e hoje as tradicionais midias de massanao sédo mais tao eficientes#3
A capacidade das fabricantes de cigarros de reinventar aforma de cooptar novos dependentes é surpreendente.

Eu sou vocé amanh®ortal Exame, 14.06.2007, disponivel em
http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edicoes/0895/marketing/m0130832.html

2Wilm Quentin, Simone Neubauer, Reiner Leidl, Hans-Helmut KXhigrtising bans as a means of tobacco control policy: a systematic
literature review of time-series analysésternational Journal of Public Health 52 (2007) 295!307.

3A estratégia da Souza Cruz no PEAVndo do Marketing, 14.02.200&itp://www.mundodomarketing.com.br/materia.asp?codmateria=4009
acessado em 23.04.2008.
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Pontos de Venda

A restricdo a propaganda de cigarros resultou num aumento explosivo no numero

de pontos de venda e na sua sofisticacao.
Além dos mais de 350 mil pontos de venda espalhados por lojas de conveniéncia,

e~ supermercados, bancas de jornal, padarias e até cabeleireiros, também foram
ﬁ' 4 4" i criados outros em milhares de eventos culturais e esportivos espalhados por todo o
e pais.
e e e e
S EIBl= == Nesses eventos os pontos de venda se transformam em ambientes coloridos,
| ‘J : = divertidos, teméticos, luminosos, especialmente atrativos e sedutores aos jovens.

Geralmente, os ambientes usam as mesmas cores dos magos de cigarro, criando
uma identidade visual bastante forte.

Todos esses espagos sdo acolhedores e confortaveis e, em sua maioria absa”
frequentados por jovens. Ha situacdes em que 0s préprios jovens transformamb s :
em ponto de venda e saem pelos bares e baladas noturnas das grandes cida’: £
vendendo cigarros a precos promocionais e cadastrando outros jovens p
participagdo em eventos fechados, patrocinados pela industria, onde comid
bebida sdo servidas gratuitamente e os cigarros sédo vendidos com desconto.

-

Festasebaladas

As fabricantes de cigarros, atravésuharketing  direto nas baladas noturnas, em suas paginas eletrénicas ou através de seus
programas de responsabilidade social, vém acumulandomailing list de jovens que passam a ser convidados para
eventos, fechados ou abertos, onde a publicidade de suas marcas é feita sem qualquer restricéo, inclusive em pistas de ~ sssssas
danca, palcos e estadios, telas de tevés, apesar davedacéo legal.
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Nessas baladas, cigarros séo vendidos de forma promocional por modelos que ficam transitando pelo evento, muitas vezes 2
associando avendade cigarros avendade balas, doces e chocolates.

A Philip Morris, por exemplo, promoveu mais de uma dezena de festas em casas
noturnas de S&o Paulo, em fins de 2008, denominaddadboro Be Fast ' Dentro
das baladas havia um equipamento eletrénico simulando um veiculo da Férmula
Um. Os jovens fumantes poderiam operar o jogo. Os melhores tempos ganhavam
prémios como ingresso para ir ao autodromo de Interlagos conhecer pilotos e
assistiracorrida.

Em agosto de 2008, aconteceu uma destas festas, e uma jovem participante
descreveu o evento: Minguém solicitava a apresentacdo de um documento de
identidade na entrada, ndo criando qualquer
dificuldade para que menores de idade entrassem. Na recep¢éo, um rapaz e

linda caixa com variados cigarros Philip Morris, j& se direcionavam as pessoas
chegavam perguntando se seriam fumantes. Se ndo fossem, eram rapidame
ignoradas (...) sefossemfumantes, eram convidadas para o belo stand da Marlb
paraparticiparem da promogao”.

Seu relato  completo estd no Boletim no. 42 da ACT, disponivel no lir
http://www.actbr.org.br/comunicacao/boletins/boletim-act-42.htm#irresp
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Embalagens

As embalagens também passaram a ser um dos principais meios de comunicagao entre aindustria e seu publico alvo.

Séries limitadas de uma determinada embalagem, mudanca na forma de abri-la, novas cores e formatos, brindes como
isqueiros, CDs e mochilas e promoc¢des na aquisi¢éo de cigarro a pre¢os reduzidos séo algumas das estratégias utilizadas pela
industria.

-

Também séo lancados cigarros tematicos, como &Hollywood: o sabor do oriente', &Hollywood: o sabor da América,
&Hollywood: o sabor do Caribe', &Hollywood: o sabor da Australia’.

Internet

Apesar de a legislacao brasileira vetar a publicidadeiniernet  , as fabricantes tém cada vez mais utilizado esse veiculo,
inclusive com envio de emails diretamente para sua lista de mailing alimentada através de promogdes e campanhas.

Responsabilidade Social Empresarial
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Outro foco de investimento da indUstria € o discurso de responsabilidade social que ganha cada vez mais espagco institucional

e namidiaem geral. Programas com@logos Universitarios , promovidos pela Souza Cruz nas universidades de todo o pais, 3
relinem milhares de jovens para ver e ouvir personalidades como os jornalistas Caco Barcelos e Nelson Motta, esportistas

como a Familia Schirmann, Bernardinho, Lars Grael, Gustavo Borges, o empresario Roberto Justus, entre outros.

Segundo o site da Souza Cra#://www.dialogosuniversitarios.com.b)/ mais de 28 mil jovens ja participaram de mais de
40 edi¢cdes do evento.

Apresentado o orador e demais participantes do evento, todos 0os que compdem a mesa se retiram a platéia para, atribuindo
ares de solenidade ao fato, assistir ao video institucional da Souza Cruz em que 0s motes sdo &quem pratica o dialogo, pratica
ademocracia’, &liberdade de escolha' e &liberdade de expresséo’.

As empresas de tabaco vém promovendo, ainda, cada vez mais, eventos na area juridica, num flagrante desrespeito ao artigo

5.3 da Convencdo Quadro . Nessas ocasides, material sobre os projetos de responsabilidade social da Souza Cruz é
distribuido e video institucional, inclusive indicando as marcas de cigarros produzidas, o que é vedado pela legislacéo, é
mostrado aos presentes nosintervalos dos painéis.

As novas estrategias denarketing da industria do cigarro tém sido muito bem
sucedidas

Matéria do Portal EXAME% revela que a Souza Cruz, num primeiro momento apos a restricdo a propaganda, teve queda em
seu faturamento de 8,1 bilhdes de reais para 6,5 bilh6es entre 2000 e 2003:

“A Souza Cruz, por exemplo, se destacou por patrocinar os seguintes eventos: Cd@gbEssito no Século XXI: Novos Desafies27 a 29
de margo de 2008; o 10° Congresso de Assessores de Comunicagdo da Justica (Conbrascom), de 2 a 4 de setembidIdec2@p6sso
Brasiliense de Direito Constituciondé 17 a 19 de setembro de 2009; Justina: 12 Clpula solueiciario e os Interesses Vitais da Nacéo
Brasileira ocorrido de 27 a 28 de outubro de 200954 Conferéncia Nacional da Ordem dos Advogados da Beasll a 15 de novembro de
2009; oXVIll Congresso Nacional do Ministério Puptled?5 a 28 de novembro de 2009.

#Eu sou vocé amanh@ortal Exame, 14.06.2001tp://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edicoes/0895/marketing/m0130832.html
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I'Levamos dois anos para conseguir nos adaptar a nova realidade’, diz Christopher Montenegro, ex-executivo da
Souza Cruz e atual sécio-diretor da agéncia carioca POP Marketing, especializada em comunicag&o nos pontos-de-
venda. (...). No caso da Souza Cruz, a hemorragia financeira foi estancada em 2004, quando a empresa apresentou
crescimento de 3% em relacdo ao ano anterior. Em 2006, a Souza Cruz conseguiu voltar aos patamares de
faturamento pré-proibicéo, comvendas de 8,6 bilhdes de reais, e conquistou 1% a mais de participacdo de mercado,
basicamente a custa dos concorrentes.”

Tao acertada é a estratégia de investir em midias alternativas@ffé das pessoas entrevistadas pela Associagdo Brasileira
de Propaganda (ABP), em sua Ultima pesquisa sobre a imagem da propaganda ncaliraskam que nenhum produto
sofre restricdo de propaganda ou ndo se lembram de nentum

Em 2006, apenas 21% lembraram do cigarro como produto cuja publicidade é restrita. Esse niUmero erade 26% em 2002 e de
25% em 2004. Logo, a publicidade temtido tal sucesso que o publico cada vez menos percebe a existéncia darestrigao.

A pesquisada ABP informa, ainda, que 57% das pessoas prestam aten¢éo emqlédasrs e cartazes, confirmando que a
publicidade de cigarros continua atingindo um grande publico.

N&o é por acaso que criangas e adolescentes conhecem as marcas de cigarros existentes no mercado. De acordo com
pesquisa do Instituto Datafolha# a pedido da ACT, feita com 560 jovens de ambos 0s sexos, na faixa etariados 12 aos 22 anos,
nos dias 18 e 19 de dezembro de 2008, em seis capitais brasileiras, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Porto Alegre,
Salvador e Brasilia, 79% por cento dos jovens véem cigarros a venda nas padarias, enquanto 71% deles ja viram o produto nos
supermercados.

A maioria dos jovens acha que a exposi¢éo de cigarros nestes locais tem influéncia na iniciagdo ao fumo. Para 37%, essa
exposicao influencia muito, e, para 34%, influencia mais ou menos as pessoas a comecar a fumar, totalizando 71%. Apenas
28% acham que essa exposi¢do nédotem qualquerinfluéncia nainiciagcéo dos fumantes.
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A maioria (63%) acha que pessoas de sua idade podem sentir vontade de fumar ao ver os cigarros expostos em locais de
venda. Essataxachegaa 71% entre os que tém entre 12 e 14 anos; € de 68% entre os que ttmde 15a 17 anos, e de 56% entre
osqueestdonafaixados 18a22anos.

Solicitados a dizer, espontaneamente, quais produtos lembram de ver & venda no caixa depostos de gasolina, lojas de 4
conveniéncia, supermercados, padarias, bares, bancas de jornal e sendo vendidos por camelés, 42% citam cigarros.

Essa taxa chega a 55% entre os fumantes. Esse é o segundo produto mais citado, ficando atras apenas de produtos de
bomboniére, de modo geral, que atingem 83% das mengdes.

Uma vez adaptada a nova realidade, as fabricantes de cigarros voltaram aos seus antigos patamares de faturamento,
reinventaram-se em termos de propaganda e passaram a investir em sua imagem institucional através de acdes
convenientemente denominadas de &responsabilidade social'.

Somente o banimento total da publicidade tera o cond&o de reduzir definitivamente o consumo de produtos derivados do
tabaco entre jovens.

A propaganda é um dos mais importantes fatores para ainiciagdo ao fumo. Noventa por cento dos fumantes iniciam até os 18
anos e 50% dos que experimentam um cigarro se tornam fumantes navida adulta$.

Os documentos secretos da industria, tornados publicos em a¢des judiciais nos EUA, revelam que os adolescentes e jovens,
alémdas criangas, sédoimportante publico alvo da propagandade cigarros

Publicitarios brasileiros confirmam o que pretendexarketing  do cigarro. Julio Ribeiro, respeitado publicitario fundador da
agéncia Talent, em carta a Gilberto Dimenstein, da Folhade S. Paulo, em 1998, assim se manifestou:

"A Imagem da Propaganda no Brasil, terceira medigao, 2006, Pesquisa encomendada ao IBOPE pela Associagao Brasileira de Propaganda,
http://www.abp.com.br/downloads/Pesquisa%202006.pdf

#Percepcéo de Marcas de Cigarros em Pontos de V&adafmlha/ACT, dezembro de 2008,
http://www.actbr.org.br/uploads/conteudo/222_Datafolha-pontos-de-venda-2008.pdf

$Brasil. Ministério da Saude. Instituto Nacional do Cahd¢BICA. Coordenacgéo de Prevencéo e Vigilancia (CONRB&dagem e Tratametno
do Fumante $ Consenso 2001. Rio de Janeiro: INCA, 2001.

Iarketing to America's youth: evidence from corporate documeéftel Cummin?s, C P Morley, J K Horan, C Steger and N-R Telaaeto
Control2002;11;5-17http://tobaccocontrol.bmj.com/cgi/content/full/11/suppl_1/i5acesso em 23/5/2008.
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I Anos atras, eu trabalhava numa agéncia e estava apresentando um plano de midia para o diretor de marketing de
uma companhia de cigarros. O publico-alvo proposto pela midia era composto por pessoas acimade 16 anos. Mas o
diretor de marketing mandou corrigir o planpgdindo para considerar como publico-alvo pessoas a partir de 12

anos Me recusei a fazer e acabamos perdendo a conta. Deste dia em diante constatei que eu nunca poderia fazer
campanhas de cigarro. Se acabasse a propaganda de cigarro, todas as agéncias, veiculos, fornecedores e a
economia brasileira sobreviveriam. Possivelmente muito melhor, com um povo mais'{&#wista Trip no. 67,

1998, grifosincluidog)?

Gilberto Dimenstein, em artigo para a Folha de S&o Paulo em 26.7.1998 afibnago da industria do fumo, regido pelas
mais modernas técnicas de marketing, € dos mais sujos que se pode arquitetar: querem o adolescente, imerso numa fase de
afirmacéo, testes derisco e limites, imaginando-se imdrtal

As tentativas de atrair jovens fumantes ou iniciantes devem-se basear... nos seguintes parametros: apresentar o
cigarro como uma das formas de entrar no mundo adulto. Apresentar o cigarro como parte da categoria de
produtos e atividades relacionados com prazeres ilicitos... Tangenciar os simbolos basicos do processo de
crescimento e maturidade. Relacionar o maximo possivel (considerando algumas restricdes legais) o cigarro com
Ibaseadd, vinho, cerveja, sexo, etc.1t

Em 2006 uma sentencga judicial proferida em acdo movida pelo governo norte-americano contra as maiores
multinacionais fabricantes de cigarros, inclusive com subsidiarias no Brasil, explicitou as provas de que a inddstria
monitora 0 comportamento dos jovens e usa essas informacgdes para criar campanimaariteting altamente sofisticadas,
como objetivode incentiva-los acomecarafumar e acontinuar fumando.

"Osréus usaram de seus conhecimentos sobre o publico jovem para criar campanhas de marketing altamente sofisticadas
e atraentes, com o objetivo de seduzi-los para que comegassem a fumar, assim tornando-se viciados em nicotina.#
Juiza Gladys Kessler, 20@&ntenca proferida em agdo movida pelo governo norte-americano contra 11 tabaqueiras.12
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Asentencarevelou que aindustria procura manter sua lucratividade atraindo os jovens para seu mercado, visando substituir
com esses novos fumantes aqueles que morrem ou deixam de fumar.13

A deciséo, que foi confirmada pela Corte do Distrito de Columbia em 2009, afirquee a indUstria poliu aimagem de suas
marcas jovens para que comunicassem independéncia, vigor, rebeldia, amor a vida, aventura, confianca, auto-afirmacéo e 5
umaatitudedin "

Hatambém estratégias dmarketing paraaqueles que gostariam de parar de fumar por questoes de satide. Segundo Pollay?,
sdo grandes as tentativas de parar de fumar e as empresas estdo muito atentas e preocupadas com esse publico, motivo pelo
qual passam mensagens paralhes dar conforto psicolégico e reassegura-los a continuar fumando.

Estudo dos pesquisadores brasileiros llana Pinsky e Sami Sami A. R. J. El Jundi, ap6s revisar estudos sobre propaganda em
pontos de venda (PDV) nos ultimos 10 anos, revela que: a) o PDV se constitui em local privilegiado para o marketing do
tabaco; b) que ha um foco no publico infanto-juvenil e ¢) que isso impacta diretamente no consumo atual do tabaco por
criancas e adolescentes, bem como em suadisposicao para fumar no futuro.

De fato, pesquisas mostram que 85% das compras se decidem dentro da loja, o0 que leva empresas a aumentar a verba em
merchandising para garantir que todo seu esfor¢co de planejamento seja maximizado. Portanto, como nenhum outro, o
ponto de venda representa 0 momento e o lugar para onde convergem todos os elementos que compdem a venda: 0
produto, o consumidor e o dinheir&

O Brasil é signatario do primeiro tratado internacional de satide publica, a Conveng¢do-Quadro para o Controle do Tabaco,
ratificada pelo pais através do Decreto 5658/2006.

lerra de NinguénGilberto Dimenstein, Revista Trip, no. 67, ano 12, 1998.

Juiza Gladys Kessler, in Tobacco Control Legal Consdtirivierdict Is In: Findings from United States v. Philip Morris (2006). Tradugao para o
Portugués pela AQTAlianga para o Controle do Tabagismo (2008).

12Tobacco Control Legal Consortiurhe Verdict Is In: Findings from United States v. Philip Morris (2006). Tradug&o para o Portuguéd pela ACT
Alianca para o Controle do Tabagismo (2008).

13Juiza Gladys Kessler, in Tobacco Control Legal Consditieivierdict Is In: Findings from United States v. Philip Morris (2006). Traduc&o para o
Portugués pela AQTAlian¢a para o Controle do Tabagismo (2008).

# How Cigarette Advertising Works: Rich Imagery and Poor Information. Richard W. Pollay (October 30, 2000). History of Advertising Archives.
Faculty of Commerce, UBC. Vancouver, Canada V6T 122

Ylerchandising em Ponto-de-venda, Regina Blessa, Editora Atlas, Rio de Janeiro, 2008.
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A comunidade internacional reuniu-se em torno de um tema preocupante: aepidemiatabagistica, primeira causa evitavel de
mortes no mundo, responsavel por mais de 5 milhdes de dbitos anuais (OMS/20R8)'mil s6 no Brasil, segundo dados da
OPAS Organizagédo Pan-Americanade Saude.

Entre as medidas previstas pela Convencao-Quadro como eficazes para a reducao da epidemia tabagistica esta a proibi¢éo
total da publicidade, promogéo e patrocinio de produtos derivados do tabaco.

Os paises signatarios, como o Brasil, devem adotar a proibicdo no prazo de cinco anos contados da sua ratificacdo. Assim, até
2011 o Brasil deve proibir totalmente a publicidade de cigarros sob pena de descumprir oS compromissos a que se obrigou
internacionalmente#

De acordo com parecer do constitucionalista e Catedratico da Universidade de S&o Paulo, Professor Doutor Virgilio Afonso da
Silva, ndo ha impedimento constitucional para que o Brasil adote a medida. Ao contrario, o pais deve adota-la ja que atanto
se obrigou nacionalmente.

Manter os produtos derivados de tabaco nos pontos de venda, mas fora do raio de viséo, € umatendéncia mundial.

Campanha pela Etica na Propaganda

Varias provincias e territérios do Canada, além da Tailandia e da Irlanda, tém legislacGes nesse sentido. Na Inglaterra, a
publicidade em pontos de venda sera proibida a partir de 2011 para grandes lojas e, a partir de 2013, para pequenas. Estados 6
australianos como Tasmania, New South Wales, Australian Capital Territory, Victoria e Western Australia Islandia também

seguem essa legislagao. Outras jurisdigées dentro da Australia propuseram o m@gniséocia também discute projeto de

lei similar.

E com base nessas evidéncias que a ACT deflagra uma campanha pela protecdo de criancas e jovens brasileiros da
propagandade cigarro através dando exposi¢do de produtos de tabaco nos pontos de venda.

Neste kit, o leitor encontrara o parecer juridico sobre a constitucionalidade e o relatério sobre o impacto da publicidade
entre criangas e adolescentes, 0s quais mencionamos acima, além de varios estudos sobre 0 tema, nossa campanha e um
video, onde quem fala séo os jovens brasileiros, de varias classes sociais, mostrando como percebem essa publicidade que os
atinge diariamente.

Entre também no nosso hotsite: www.propagandasemcigarro.org.br e diga nao a propaganda de cigarros em pontos de
venda.

Nossosjovensjafalaram! N6s ouvimos?
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"WHO REPORT ON THE GLOBAL TOBACCO EPIDEMIC, 2008: The MPOWER package. World Health Organization,
http://www.who.int/tobacco/mpower/mpower_report_full_2008.pdf

#Parecer A Constitucionalidade da Proibicdo Total da Publicidade de Cigarros, Prof. Dr. Virgilio Afonso da Silva, disponivel em
http://www.actbr.org.br/uploads/conteudo/284_parecer_juridico_publicidade.pdf

¥Thompson G et al, report for Cancer Society NZ and ASHNZ, Nov 2007 Latest update at
WWW.ashaust.org.au/lv3/actionPO 8¢ STEP S%20the%RIGHT%20DIRECTION
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