Proibicao de publicidade, promocao e patroci

nio do tabaco

Uma de seis acoes com boa relacao custo-beneficio endossadas pela OMS para reduzir

as mortes causadas pelo tabagismo

“

Aindustria do tabaco cria campanhas publicitarias com jovens felizes curtindo
a vida com cigarros, de forma a atingir consumidores novos e jovens para o
tabagismo, criando um vicio para toda a vida.’

Convencao-quadro para o controle de tabaco da OMS (FCTC)

O artigo 13 da FCTC exige uma proibigdo abrangente sobre a publicidade,
promocgao e patrocinio do tabaco dentro de cinco anos apds a ratificagcéo. As
proibicdes nacionais devem também incluir publicidade, promogéo e patrocinio
de fora do pais.

Principais mensagens

® 0 marketing e a promocao do tabagismo instigam os jovens a consumir tabaco,
incentivam os fumantes a fumar mais, e diminuem sua vontade de parar de
fumar.

* 0 marketing e a promocao do tabaco aumentam o consumo e as vendas de
tabaco.

® Proibicdes abrangentes e apoiadas de publicidade e promogao reduzem o uso do
tabaco.

* Regulamentacgoes voluntarias nao sao eficazes, ja que a industria do tabaco
normalmente ndo as obedece.

Em defesa da proibicao de publicidade, promocao e patrocinio
do tabaco

¢ A publicidade associa falsamente o cigarro e qualidades desejaveis. A
industria do tabaco tenta atingir mulheres e meninas com propagandas
agressivas e sedutoras que exploram idéias de independéncia,
emancipacgao, sex appeal e magreza.23+4

¢ A publicidade, promocgéao e patrocinio do tabaco tém impacto eficaz sobre
os jovens. Durante décadas, as empresas de tabaco tentaram atingir os
jovens como um mercado chave, estudaram seus habitos tabagistas, e
desenvolveram produtos e campanhas de marketing voltados para eles.®
Um documento de RJ Reynolds afirma que “Muitos fabricantes ‘estudaram’
0 mercado de 14-20 anos na esperanca de descobrir o ‘segredo’ da
popularidade instantanea de que algumas marcas desfrutam, quase
deixando as outras na exclusao... Criar uma ‘febre’ neste mercado pode
trazer muita bonanga.” ®

¢ Proibicdes abrangentes a publicidade reduzem o consumo de tabaco.
Estudos de ambito nacional antes e depois das proibicdes a publicidade
descobriram uma redugéo no consumo de tabaco de até 16 por cento.”"°
As proibicdes a publicidade reduzem o uso de tabaco entre pessoas de
todos os niveis de renda e escolaridade."

¢ Proibicdes parciais ndo tém efeito sobre o consumo de tabaco.™ Um estudo,
baseado em dados de 102 paises, descobriu que 0 consumo per capita caiu
aproximadamente 8 por cento em paises com proibicbes completas, contra
1 por cento em paises sem proibicdes completas.'® As proibi¢cdes parciais
nao incluem formas indiretas ou alternativas de marketing, como patrocinio
de eventos que sao particularmente atraentes aos jovens.'*'s

O tabagismo é uma doenca
transmitida — transmitida
através de publicidade,
esportes, marketing e
patrocinio.”

Dr. Gro Harlem Brundtland,
antiga Diretora-Geral, Organizacéao
Mundial da Saude, 2001
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