PUBLICIDADE, PROMOGAO E PATROCINIO DO TABACO

Contrapondo os Argumentos da Industria

Argumento da Indistria: Uma proibi¢do na publicidade do tabaco
nao reduzira o consumo de tabaco.

Resposta: Atualmente, temos fortes evidéncias de que proi-
bi¢cdes abrangentes sobre a publicidade, promogdo e pa-
trocinio do tabaco podem reduzir significativamente o con-
sumo de cigarros e outros produtos de tabaco.>* Pesquisas
conduzidas entre 1970 e 1992 em 22 paises descobriram que
proibi¢des abrangentes podem reduzir o consumo de tabaco
em 6,3%.> Um estudo envolvendo 30 paises em desenvolvi-
mento entre 1990 e 2005 mostrou que proibigdes abrangen-
tes resultaram em uma reducdo de 23,5% no consumo per
capita.*m

Argumento da Industria: A publicidade, promogao e patrocinio do
tabaco tém como alvos apenas fumantes adultos.

Resposta: Planos de marketing internos da industria do tabaco
revelam uma atengdo especial aos jovens. Documentos da RJ
Reynolds (RJR), langados em 1998, revelam que a empresa
buscava reverter seu declinio nas vendas elegendo como alvo
o publico entre 14 e 24 anos de idade. Memorandos da RJR
descreviam o sucesso do desenho animado de Joe Camel na
Franga e afirmavam que a campanha era ‘quase tdo jovem
quanto possivel, e voltada diretamente para o jovem adulto
fumante que a Camel precisa atrair’.’

A publicidade, promogao e patrocinio do tabaco t€ém como
alvo ndo fumantes e jovens principalmente em paises em
desenvolvimento, nos quais as regulamentacdes sobre pub-
licidade e promogao sdo fracas, e o conhecimento sobre os
riscos do tabagismo ¢ limitado. As taticas de publicidade da
industria do tabaco incluem a distribuicdo de ingressos para
shows, prémios ap6s a compra de um certo niimero de magos,
e amostras gratis de cigarros, voltadas especificamente a gru-
pos de baixa renda, como jovens e pobres.®’

As evidéncias de anos recentes mostram que os indices de
tabagismo entre os jovens em varios paises em desenvolvim-
ento estdo aumentando. Os indices de consumo de tabaco em
ascensao afetam negativamente oportunidades educacionais,
a estabilidade financeira de familias, e aumentam os custos
com saude das familias.*!" Por exemplo, criangas sem-teto
na India gastam uma fatia consideravel de sua renda comp-
rando cigarros, normalmente dando prioridade a eles em det-
rimento da comida.'” Na Nigéria, os estudantes gastam 40%
de sua renda com cigarros."* m

Argumento da Indistria: As empresas de tabaco ndo promovem
avenda a menores. Ao contrario, elas educam os varejistas a nao
venderem para menores, e educam os jovens sobre os prejuizos
do cigarro realizando eventos e patrocinando programas esco-
lares antifumo.

Uma estratégia de defesa chave empregada pelas
empresas de tabaco parece ser “jogar muita
lama na parede, na esperanca de que parte fique
grudada.” '

Resposta: Os programas de prevengdo a jovens patrocinados
pela industria sdo criados para melhorar a imagem publica da
industria e desestimular outras leis de controle do tabaco.'
Esses programas sdo ineficazes, para dizer o minimo, e, no
pior dos casos, servem como uma espécie de promogdo da
marca, incentivando os jovens a fumar.'> *m

Argumento da Industria: Publicidade, promocao e displays de
produtos ndo incentivam as pessoas a comecar a fumar; apenas
incentivam a fidelidade de marca, informam sobre os produtos
disponiveis e estimulam fumantes a trocar de marca.

Resposta: Esse argumento foi bem respondido por David Ab-
bott, presidente da agéncia de publicidade britdnica Abbott
Mead Vickers, em 1988: “Acredito que argumentos como o
da troca de marcas sdo simplesmente insultantes em sua su-
perficialidade... Creio que a publicidade certamente ajudou a
criar novos fumantes, sejam entre o ptblico feminino, sejam
no Terceiro Mundo.”!”

Um numero cada vez maior de pesquisas confirma que a
publicidade e as atividades promocionais do tabaco aumen-
tam a iniciag¢do do tabagismo. Uma revisdo de 2008 de nove
estudos longitudinais envolvendo mais de 12.000 jovens con-
cluiu que “a publicidade e a promogédo do tabaco aumentam a
probabilidade de que os adolescentes comegardo a fumar.”!®
A publicidade no ponto de venda também incentiva os jovens
a comecar a fumar'®. Um estudo no Reino Unido conduzido
entre 1999 e 2004 descobriu que, para cada forma de mar-
keting de tabaco reconhecida pelos jovens, a probabilidade
de inicio do tabagismo aumentou em sete por cento.” Em
um estudo de 2004, a familiaridade com outdoors locais de
cigarros aumentou a probabilidade de iniciagdo do tabagismo
entre adolescentes de 13 a 14 anos na Espanha.’' m

Argumento da Industria: A publicidade e a visibilidade de produto
em estabelecimentos varejistas sao necessarias para fornecer
informagdes aos consumidores sobre quais marcas estao dis-
poniveis, para que eles possam tomar decisoes informadas so-
bre os produtos.

Resposta: A publicidade no ponto de venda é muito impor-
tante para a industria do tabaco, principalmente quando out-
ras formas de publicidade e promogéo sdo proibidas.?> Docu-
mentos da industria do tabaco usam a publicidade no ponto
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de venda para aumentar as vendas globais de cigarros e ndo
apenas aumentar a parte de mercado.” m

Argumento da Inddstria: As proibigoes sobre a publicidade e a
visibilidade de produto violam a liberdade de expressao, o direito
da empresa livre e os direitos de propriedade intelectual protegi-
dos por tratados internacionais.

Resposta: Em todo o mundo, tribunais nacionais decidiram
a favor da saude publica e contra os interesses letais das
empresas de tabaco na questdo da publicidade, promogdo e
patrocinio do tabaco. Na Franga, o Conselho Constitucional
declarou que a proibi¢do francesa sobre a publicidade do
tabaco ¢ constitucional porque se baseia na protegdo da saude
publica e ndo interfere no livre comércio.?* No Reino Unido,
decisdo judicial observou que a promog¢do de um produto le-
gal ndo d4 automaticamente ao fabricante liberdades ilimita-
das. Em vez disso, o exercicio de tais liberdades esta sujeito
as formalidades, condicdes, restrigdes e penalidades que po-
dem ser prescritas por lei e sdo necessarias aos interesses de
protecdo da saude e pela protecdo de direitos dos outros.”
Instrumentos legais internacionais, como a Comissdo Intera-
mericana de Direitos Humanos e algumas constitui¢des na-
cionais, em geral, subordinam os interesses de propriedade
privada a interesses sociais maiores, incluindo a preservagéo
da saude publica.”* m

Argumento da Inddstria: A publicidade, promocao e patrocinio
devem ser regulamentados, nao proibidos.

Resposta: A publicidade, promogao e patrocinio do tabaco sdo
voltados a ndo-fumantes e a jovens, principalmente nos paises
em desenvolvimento, onde as regulamentacdes sobre a pub-
licidade e a promogdo sdo fracas e o conhecimento sobre o
perigo do uso e da exposigdo ao tabaco ¢ limitado.®” O Artigo
13 da FCTC exige que as Partes, segundo suas constituicdes
e principios constitucionais, realizem proibigdes abrangentes
sobre a publicidade, promogao e patrocinio do tabaco dentro
de cinco anos depois da entrada em vigor do tratado em seus
paises. As Diretrizes do Artigo 13 da FCTC esclarecem que a
“proibigdo abrangente” exigida pelo Artigo 13 da FCTC co-
bre todas as formas de publicidade, promogao e patrocinio do
tabaco, sem exce¢do.”” Os paises-membros que nio estiverem
em condi¢des de assumir uma proibi¢do abrangente em fun-
¢ao de sua constitui¢do ou principios constitucionais devem
aplicar restrigdes a todas as formas de publicidade, promogao
e patrocinio do tabaco.? Neste caso, as restrigdes devem ser o
mais abrangentes quanto possivel do ponto de vista legal.* m

Argumento da Industria: Nao ha necessidade de proibir logotipos
de tabaco sobre produtos que nao sejam de tabaco porque estes
nao se destinam a promover as vendas de tabaco.

Resposta: Expansdo da marca € usar nomes de marcas de
cigarro ou identidades visuais da marca em produtos, ativi-
dades ou eventos ndo relacionados ao tabaco. Documentos
internos da industria do tabaco confirmam que a expansdo da
marca ¢ usada para promover o uso de um produto de tabaco

e driblar proibigdes de publicidade.*® Em resposta a uma proi-
bicdo francesa sobre a publicidade do tabaco, a R.J. Reynolds
(RJR) Franga observou, “Comparada a maioria das concor-
rentes, a RJR Franca parece estar mais bem preparada para
confrontar com sucesso as novas restrigoes legais gragas a
um maior niimero de atividades de licenciamento de logotipo
disponivel, permitindo uma continuidade de comunicagdo
satisfatoria por tras das [marcas] Camel e Winston.”>! Pesqui-
sas descobriram que a publicidade indireta ¢ uma ferramenta
poderosa para manter a identidade de marca.> m

Argumento da Indistria: Uma proibicao a publicidade de tabaco
prejudicaria a indistria da publicidade e a economia.

Resposta: A publicidade de tabaco representa apenas uma
pequena fra¢do da publicidade total na industria. Na Franga,
a publicidade de tabaco representava 0,5 % do or¢amento to-
tal de publicidade em 1990, 0,7 % no Reino Unido em 1994,
e 1,8 % na Bélgica em 1995.%* O crescimento na publicidade
total compensara amplamente pela perda da receita vinda da
publicidade de tabaco. Com base na experiéncia com varios
paises da Unifo Europeia que proibiram a publicidade, os
gastos com tabaco foram compensados por publicidade de
outros setores sem perda de receita ou perda liquida de em-
pregos.’*m

Argumento da Industria: Uma proibicao a publicidade de tabaco
levara a proibigdes de outros tipos de publicidade.

Resposta: O tabaco, ao contrario de outros produtos de con-
sumo comuns, ¢ altamente viciante, carcinogénico e inerente-
mente letal. Nao existe nivel seguro para o uso do tabaco. O
tabaco € unico em seus danos aos individuos, a sociedade e
a economia, ¢ proibir sua promog¢ao ndo estabelece um prec-
edente para outros produtos.** m

Argumento da Indistria: Se o proprio tabaco nao é proibido, por
que proibir sua publicidade?

Resposta: Ha poucas duvidas de que, se o tabaco fosse intro-
duzido hoje, sua venda seria ilegal.** Porém, ha muitos prece-
dentes para a proibicdo ou restrigdo de produtos perigosos ou
potencialmente perigosos mesmo se tais produtos permane-
cerem no mercado. Exemplos incluem armas de fogo, fogos
de artificio ou produtos farmacéuticos. m

Argumento da Industria: 0 tabaco é um produto legal, e é direito
da industria do tabaco comunicar-se com seus consumidores, e
é direito dos consumidores receber informacoes.

Resposta: A publicidade, promogdo e patrocinio do cigarro
disseminam informac¢des que sdo inerentemente enganosas
ao publico. Nao existe consumo de tabaco que ndo seja prej-
udicial ao usudrio e a outras pessoas expostas a fumacga do
tabaco, e a publicidade associada ao uso de tabaco e outros
aspectos sociais ou pessoais positivos diminui esses riscos
aos consumidores. Portanto, a FCTC e os direitos dos con-
sumidores de receber informagdes exigem uma proibigao
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abrangente sobre a publicidade, promogdo e patrocinio do
tabaco, em linha com a constituicdo ou os principios consti-
tucionais do pais. m

Argumento da Indistria: Proibir o patrocinio nega ao piblico
eventos musicais e culturais que nao existiriam sem o apoio das
empresas de tabaco.

Resposta: Em paises que possuem proibi¢des abrangentes so-
bre os patrocinios de cigarros, outros patrocinadores substi-
tuiram com sucesso as empresas e marcas de tabaco no finan-
ciamento de equipes esportivas, shows e outros eventos.?> 3¢
Eliminar o patrocinio do cigarro permitira maior concorrén-
cia entre outras empresas em questdes de patrocinio. Quatro
anos apos a proibi¢do do patrocinio de tabaco na Australia,
os patrocinios corporativos ndo relacionados ao tabaco nos
esportes aumentaram em 45%.37 m

Argumento da Inddstria: Proibir displays e publicidade nos pon-
tos de vendas incentivara o comércio ilegal, aumentando a con-
corréncia de precos, levando os consumidores a escolher produ-
tos contrabandeados mais baratos.

Resposta: A auséncia de displays de cigarros no varejo reduz-
ird as compras por impulso®® e reduzird o poder dos displays
de aumentar a iniciagdo e o uso entre os jovens." Isso di-
minuiria a demanda geral por qualquer produto de tabaco,
seja vendido legal ou ilegalmente. Proibir a publicidade de
cigarros no varejo ndo afeta a capacidade de fiscais de iden-
tificar vendedores ilegais ou empresas legais que vendam
produtos de tabaco contrabandeados. Em praticamente todos
os mercados em que operam, os fabricantes deliberadamente
promovem marcas de cigarros de precos mais baixos a con-
sumidores com menor poder aquisitivo, independentemente
da visibilidade do produto ser restringida ou potencialmente
banida. m
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