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SUMARIO EXECUTIVO

Este relat6rio descreve o impacto das politicas de controle do tabaco implementadas no Brasil relativas

ao Artigo 13 da Convencao-Quadro para o Controle do Tabaco (CQCT), que obriga os Estados Partes a
implementarem uma proibicao abrangente da publicidade, promocao e patrocinio do tabaco. Pesquisas foram
realizadas sob a coordenacao do Instituto Nacional de Cancer, através de uma amostra aleatéria de adultos
fumantes e ndo-fumantes em trés cidades do Brasil (Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Porto Alegre) para o Projeto
Internacional de Avaliacao das Politicas de Controle do Tabaco (Projeto ITC) em dois momentos — Onda 1 (2009)
e Onda 2 (2012-13). Além disso, o relatorio apresenta varios estudos sobre o tema que foram encomendados
pela Alianca de Controle do Tabagismo do Brasil (ACTbr), entre 2008 e 2011.

As evidéncias cientificas demonstram claramente que a publicidade do tabaco aumenta seu consumo, em
especial atrai os jovens para comecgarem a fumar, e continuar a fumar regularmente. A proibicao abrangente
da publicidade, promocao e patrocinio do tabaco é necessaria para reduzir esta tendéncia. O Brasil tem
implementado varias politicas para restringir a publicidade, promocao e patrocinio do tabaco nos Gltimos 25
anos, porém, a inddstria do tabaco cada vez mais utiliza de formas inteligentes de contornar as proibicdes,
explorando lacunas das leis e intensificando esforcos nessas areas. No Brasil, essas lacunas incluem a falta de
cumprimento da lei de 2011 que proibe a publicidade do tabaco no ponto de venda, a falta de regulamentacao
das atividades de Responsabilidade Social Corporativa (RSC), bem como a possibilidade de toda a face da
frente da embalagem para utilizar atraentes designs e descritores apelativos.

Evidéncias da Pesquisa ITC Brasil com adultos fumantes indicam que enquanto a publicidade e promocao

do tabaco tém diminuido ao longo dos Gltimos 4 anos, esta ainda é proeminente no Brasil: quase um quarto
dos fumantes (22,6%) e nao-fumantes (24,9%) em 2012 -13 notaram coisas que estimulam fumar. E isso

pode subestimar a verdadeira extensao da exposicao da populacao a publicidade, promocgao e patrocinio do
tabaco, pois nao inclui a exposicao entre aqueles com menos de 18 anos, podendo nao refletir as técnicas de
marketing mais sutis que podem nao ser “notadas”, tais como atividades de responsabilidade social e eventos
de musica e moda patrocinados que indiretamente promovem o uso do tabaco entre os jovens.

A exposicao dos produtos de tabaco em lojas de varejo e outros pontos de venda (PDV) tornaram-se
estratégias de marketing extremamente importantes para a ind(stria do tabaco. Até 2011, no Brasil, as
empresas de tabaco foram autorizadas a anunciar em PDV além de exibir os produtos para venda. Uma lei

de 2011 proibiu propagandas em PDV, mas os protocolos que regulam o cumprimento da proibicao ainda
estao sendo desenvolvidos e pouca mudancga ocorreu. As empresas de cigarro também estao focando seus
esforcos nas cores e design da embalagem com o objetivo de promover marcas para segmentos especificos de
mercado, incluindo os jovens.

Estudos realizados no Brasil demonstram que os produtos de tabaco sao altamente visiveis e acessiveis as
criancas. Em Sao Paulo, a maioria das criancas estao expostas ao cigarro em pontos de venda a 1 quildmetro
de suas escolas. Em 83% dos pontos de venda, os cigarros sao exibidos perto de itens desejaveis, tais como
balas. Outro estudo realizado no Brasil constatou que 71% dos jovens entre 12 aos 14 anos de idade dizem que
ver o0s cigarros exibidos nos pontos de venda pode fazé-los sentir vontade de fumar.

0 patrocinio de eventos desportivos e de artes, por marcas de produtos de tabaco, foram proibidos antes da
primeira Onda do ITC (leis implementadas entre 2000 e 2005) e a percepc¢ao de patrocinio dos entrevistados
era muito baixa em ambos fumantes e nao-fumantes, bem como entre as cidades. No entanto, em um estudo
com entrevistados mais jovens, cerca de um terco estavam cientes de que a inddstria do tabaco patrocinou
eventos realizados em universidades, festivais e bares.
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Novelas e outros programas de televisao sao outra via para a promocao de produtos de tabaco no
Brasil. No Rio de Janeiro, Sao Paulo e Porto Alegre, pelo menos, um terco dos entrevistados viram atores
fumando nos (ltimos 6 meses, e em cerca da metade destes, o tabagismo foi visto frequentemente ou
muito frequentemente.

Evidéncias da Pesquisa ITC Brasil mostram que fumantes e nao-fumantes sao extremamente favoraveis a
regulamenta¢des mais rigorosas para as empresas de tabaco (mais de 80% concordam), e entendem que o
governo deveria fazer mais para combater os danos causados pelo tabagismo (aproximadamente 90% estao
de acordo). A embalagem genérica foi aprovada por quase a metade dos fumantes (48,8%), e 63,1% dos
fumantes disseram que as empresas de tabaco devem assumir a responsabilidade pelos danos causados
pelo fumo. Os estudos da ACTbr também mostraram igualmente o forte apoio as politicas do governo de
controle do tabaco, como a proibicdo da exposicao de macos de PDV (78%) e a proibicdao de qualquer forma
de publicidade em torno de locais frequentados por jovens (86% de concordancia). Estes resultados indicam
que a resisténcia ao controle do tabaco nao é em geral de fumantes, mas sim da propria inddstria do tabaco,
ou daqueles grupos que sao financiados ou alinhados com a inddstria.

Para cumprir integralmente o Artigo 13 da CQCT e suas Diretrizes e proteger os jovens e outros grupos-alvo da
inddstria do tabaco dos males do tabagismo, o governo brasileiro precisa avancar rapidamente para fechar as
lacunas da legislacao e promover o forte cumprimento das restricoes existentes na publicidade, promocao e
patrocinio do tabaco. Se a proibicao total da publicidade, promocao e patrocinio do tabaco for implementada
e cumprida corretamente, estima-se que reduzira a prevaléncia do tabagismo por 2 a 7% até 2050, mesmo

se nao houver outras politicas de controle do tabaco implementadas. Com o forte apoio da opiniao publica
para as novas politicas, o Brasil tem uma oportunidade de continuar demonstrando o seu compromisso

com a reducao da prevaléncia do tabagismo, avancando rumo a uma proibicao abrangente da publicidade,
promocao e patrocinio do tabaco.

Este relatorio identifica areas especificas para fortalecer as restricdes sobre a publicidade,
promogao e patrocinio do tabaco incluindo:

¢ O cumprimento da proibi¢ao da publicidade no PDV
® Proibicao da exposicao de macos de cigarro no PDV

e Campanhas de educagao que informem ao publico sobre as taticas da inddstria na promogao de
seus produtos, incluindo as atividades de Responsabilidade Social Corporativa

e Aceleracao da entrada em vigor da adverténcia na parte da frente da embalagem (atualmente
prevista para 2016), e o aperfeicoamento da lei para que as adverténcias cubram 50% da face da
frente e inclua imagens.

® Regulamentacao do tabagismo em filmes e programas de televisao

* Implementagao da embalagem genérica para magos de cigarros

2 Relatério da Pesquisa ITC Brasil sobre
Publicidade, promogao e patrocinio do tabaco



JUSTIFICATIVA E INTRODUCAO
Introducao a esse relatorio e ao Projeto ITC Brasil

A cada ano, o tabaco e seus derivados causam a morte de mais de cinco milhoes de pessoas no mundo todo, e o nlimero de vitimas
fatais esta aumentando. Ainda assim, as empresas de tabaco continuam encontrando formas eficazes de comercializar seus produtos
para os fumantes atuais e, ainda mais importante, de recrutar novos jovens fumantes. Nao se pode negar que as a¢des de marketing
da inddstria do tabaco tem sido eficazes: as evidéncias cientificas e os documentos da industria do tabaco deixam bem claro que
seus esforcos de marketing sao bem-sucedidos na criacao de demanda por seus produtos. Dada a natureza inerentemente mortal
dos produtos que estdao promovendo, o sucesso dessa inddstria significa tragédia para a salide pUblica e para a sociedade.

A Convencao-Quadro para o Controle do Tabaco (CQCT), da Organizagao Mundial da Satide (OMS), foi adotada pela Assembleia
Mundial da Satde (AMS), em 2003, como o primeiro tratado de satide do mundo, com o objetivo de reduzir a ameaca a salide
plblica pelo uso do tabaco'. O governo brasileiro ratificou a CQCT em novembro de 2005, e portanto, tem a obrigacao de adotar uma
ampla gama de medidas de controle do tabaco, incluindo politica de precos e impostos (Artigo 6), regulamentacao de embalagem e
rotulagem (Artigo 11), fornecimento de apoio a cessacao de fumar (Artigo 14), leis de ambientes livres da fumaca do tabaco (Artigo 8)
e regulagdo dos produtos de tabaco e divulgagado de informagoes sobre o contelido de tais produtos (Artigos 9 e 10).

Esse relatério tem como foco as politicas pudblicas brasileiras relacionadas ao Artigo 13 do tratado, que obriga os Estados Partes a
implementarem a proibicao total da publicidade, da promocao e do patrocinio do tabaco. Especificamente, o relatério apresenta
os resultados do Projeto Internacional de Avaliacdo da Politica para o Controle do Tabaco (o Projeto ITC) no Brasil - um estudo

de coorte de fumantes e ndo fumantes, conduzido em 2009 (Onda 1) e em 2012-2013 (Onda 2) sob a coordenacao do Instituo
Nacional de Cancer - e os estudos encomendados pela Alianga de Controle do Tabagismo (ACTbr) conduzidos pela empresa de
pesquisa Datafolha no Brasil entre 2008 e 2011. Esses estudos avaliam as medidas das politicas piblicas brasileiras de restricao
das atividades da ind(stria do tabaco em trés areas principais: 1) as formas diretas e indiretas de publicidade, de promocao e do
patrocinio do tabaco, 2) a publicidade nos pontos de venda, e 3) publicidade e promocao por meio das embalagens e rotulagens.

Esse relatério tem como objetivo fornecer evidéncias para informar gestores, ativistas, pesquisadores, entre outros, se as

politicas publicas implementadas pelo Brasil para reduzir/eliminar a publicidade, a promocao e o patrocinio do tabaco tém sido
bem-sucedidas, tanto ao longo do tempo, quanto em comparagao com outros paises. Em termos gerais, esse relatério destina-

se a informar gestores para a definicao de futuras medidas de controle do tabaco no Brasil e informar as organizagdes nao
governamentais para que apoiem esse trabalho. O foco desse relatério ITC sao a publicidade, a promocao e o patrocinio do tabaco.
Em breve, sera publicado um relatério mais completo, que discutira o status atual e o progresso ao longo do tempo das politicas
publicas de controle do tabaco no Brasil, baseado no leque de politicas da CQCT.

As pesquisas do Projeto ITC

0 Projeto ITC é o primeiro estudo de coorte internacional Em cada pais, o Projeto ITC realiza um estudo
sobre o uso do tabaco. Seu objetivo geral € medir o impacto de coorte longitudinal para avaliar o impacto
psicossocial e comportamental das principais politicas da CQCT e identificar os determinantes das politicas

no nivel nacional. O Projeto ITC & um esfor¢o de colaboragao el a el A e, a e e
entre organizagdes internacionais de salde, pesquisadores ?

e formuladores de politicas em mais de 20 paises (veja a das seguintes areas:
contracapa), que representam mais de 50% da populagao
mundial, 60% dos fumantes do mundo e 70% dos usuarios de

e Adverténcias sanitarias e descritores
tabaco do mundo.

* Precos e impostos dos produtos de tabaco
Todas as pesquisas ITC sao desenvolvidas utilizando os ¢ P P

mesmos métodos e arcabouco conceitual, e as perguntas da e Publicidade, promocao e patrocinio do tabaco
pesquisa, que inclui mais de 150 diretamente relacionadas ao
impacto das politicas, sdo projetadas para serem idénticas

e Legislacao de ambientes livres da fumaca
ou funcionalmente equivalentes em todos os paises do ITC, do tabaco

a fim de permitir comparagdes relevantes entre os paises. O
Projeto ITC tem como objetivo fornecer uma base de evidéncias
para orientar as politicas adotadas pela CQCT e avaliar
sistematicamente a eficacia desses esforgos legislativos.

® Educacao e apoio a cessa¢ao de fumar
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Além da avaliacao das politicas, o Projeto ITC estda melhorando a compreensao dos padrdes de consumo de tabaco e da cessacao
ao longo do tempo e entre paises, incluindo os fatores preditivos de tentativas de parar de fumar e a cessacao bem-sucedida.

Por exemplo, as pesquisas ITC estao avaliando uma ampla variedade de influéncias sobre a cessacao, como fatores relevantes
para a politica, demograficos, ambientais e as crencas e atitudes, tais como percepcao de risco, crencas sobre a aceitabilidade do
tabagismo e o uso de outras formas de tabaco, e informacdes sobre se outras pessoas importantes para o fumante sao favoraveis
a que ele deixe de fumar. Tais resultados tém implicacdes importantes para a concepg¢ao e a implementacao de efetivos programas
individuais e populacionais e politicas pUblicas de apoio a cessacao.

As pesquisas do Projeto ITC no Brasil

0 Projeto ITC no Brasil foi criado em 2009 para avaliar o impacto das politicas pablicas de controle do tabaco no pais e entender os
determinantes do tabagismo. Foram entrevistados cerca de 1.200 adultos fumantes e 600 nao fumantes que vivem no Rio de Janeiro,
em Sao Paulo e em Porto Alegre, por telefone, em 2009 (Onda 1) e em 2012-2013 (Onda 2). A amostra foi reabastecida na segunda
onda para substituir os entrevistados da Onda 1, que se perderam durante o seguimento.

A importancia de proibir a publicidade, a promocao e o
patrocinio do tabaco

As evidéncias cientificas demonstram claramente que a publicidade dos produtos de tabaco aumenta o consumo?. Em especial, 0s
documentos da inddstria do tabaco sao compativeis com os estudos que revelam que as técnicas de marketing da inddstria sao
extremamente bem-sucedidas em atrair criancas e jovens para comecarem a fumar e em conduzi-los a fumar regularmente®. Novos
fumantes e pessoas jovens sao um componente necessario para o sucesso de uma inddstria cujo produto provoca a morte de
muitos de seus usuarios. Um estudo realizado no Reino Unido, entre 1999 e 2004, constatou que, para cada forma de publicidade
do tabaco reconhecida pelos jovens, a probabilidade de iniciacao do tabagismo aumentava em 7%?*. Um estudo de 2004 na Espanha
descobriu que a familiaridade com a publicidade de tabaco através de cartazes aumentou a probabilidade dos jovens de 13 a 14
anos comecarem a fumar®. Nos Estados Unidos, o National Cancer Institute (NCI) avaliou o impacto de campanhas publicitarias em
criangas e jovens e concluiu na Monografia NCI de 2008, que “evidéncias cientificas indicam uma relacao causal entre a publicidade
do tabaco e o aumento dos percentuais de iniciacao e consumo regular de tabaco” e que, mesmo breve, uma exposicao a
publicidade do tabaco influencia atitudes e percep¢des dos adolescentes sobre o tabagismo, bem como suas intencdes de fumar?.

Além de desenvolverem cigarros atraentes para
reabastecerem seus mercados, por meio da captacao

de novos fumantes jovens, as empresas de tabaco
procuram manter seu mercado entre os fumantes atuais,
diferenciando marcas - algumas sendo comercializadas
com diversos focos: nos jovens, nas mulheres, nos homens;
outras sendo comercializadas como marcas de prestigio

ou com apelo para a consciéncia de salide (marcas “light

/ baixos teores”). Como o piblico tem mais conhecimento
dos maleficios do cigarro e de outros produtos de tabaco

- principalmente por meio de campanhas publicas de
educacao e na midia - a ind(stria tem a necessidade de
encontrar formas de evitar que os fumantes preocupados
com a salide deixem de fumar. A estratégia mais importante
tem sido a comercializacao de algumas marcas de modo
que o produto pareca menos prejudicial — essas marcas sao
comumente conhecidas como “cigarros light”. No entanto,
esses cigarros nao sao menos prejudiciais a salide do que
os outros, apesar da tentativa da inddstria do tabaco de
comercializa-los como menos danosos. O Artigo 11 da CQCT
recomenda especificamente a proibicao desses termos
enganosos (descritores).

Exemplo de cigarro vendido para o pdblico jovem no Brasil
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A importancia da restricao do marketing
das embalagens de cigarro

Atualmente, em razao do avanco das restricdes da publicidade do tabaco por mecanismos
tradicionais de midia, em muitos paises, as empresas de tabaco investem duramente na
promocao do seu produto para pUblicos-alvo por meio de caracteristicas de design de
embalagem, tais como cores, formatos e descritores. Estudos confirmam que a imagem
diferenciada da marca e os atributos de identidade pessoais daqueles que fumam essas
marcas especificas sdao comunicados por meio do design da embalagem®’. Desde que

0s termos enganosos e ilusorios, tais como “light”, “baixos teores” e “suave” foram
proibidos em muitos paises (incluindo o Brasil, que foi 0 primeiro pais a proibir descritores
em 2001), a inddstria do tabaco tem substituido sistematicamente os termos com uma
codificacdo de cor para representar algumas marcas como mais leves, mais suaves ou
com menos alcatrao. Muitos estudos tém demonstrado que algumas cores, que sao
conhecidas por estar associadas com salide ou danos menores (tais como “ouro” e
“prata”), e a coloracdo mais clara da prépria embalagem podem ser tdo eficazes como

os banidos descritores “light/suave”em enganar os consumidores e fazé-los acreditar
que tais marcas sao menos prejudiciais®®. Com a evidéncia do fracasso da proibicdo dos
descritores “light/suave”, e pela estratégia da indistria de substituir os nomes por cores,
é muito claro que proibi¢des abrangentes precisam abordar a embalagem como uma
forma de publicidade.

A importancia da embalagem genérica

0 governo da Australia implantou a primeira lei do mundo exigindo embalagem genérica
em todos os produtos de tabaco em 1 de dezembro de 2012. A embalagem genérica do
cigarro permite que apenas o nome da marca seja impresso em um Gnico tipo de letra
e com tamanho padrao. Todos os outros aspectos da embalagem sao padronizados,
incluindo a localizagao da marca, a estrutura do pacote e a cor. Outros aspectos da
embalagem podem variar dependendo da jurisdicao, tais como a adverténcia sanitaria,
a permissdo de variedade de uma marca (por exemplo, azul, light), a impressao de
informac0es sobre a emissao e os constituintes e as marcacoes do governo. O interior
da embalagem e os cigarros individualmente também sao padronizados, sem marcas
de identificacao ou qualquer forma de comunicacao, como miniatura de folheto

ou informativo.

Pesquisas indicam que as embalagens genéricas podem reduzir o apelo dos produtos
de tabaco, aumentar a eficacia das adverténcias sanitarias e reduzir a capacidade

da embalagem de enganar as pessoas sobre 0s danos para a salide causados pelo
tabaco''". As embalagens genéricas podem ser particularmente eficazes para
desencorajar populagdes chave. Por exemplo, um estudo realizado com 640 mulheres
brasileiras entre 16 e 26 anos descobriu que as embalagens genéricas de cigarros foram
classificadas como menos atraentes, com pior sabor e menos suaves na garganta que as
embalagens com a marca; a retirada de varia¢gdes de uma marca diminuiu ainda mais a
classificagdo das embalagens genéricas no ranking desses atributos'.

| W s

As diretrizes do Artigo
13 recomendam a
adocao de embalagens
genéricas para
eliminar a atratividade
das embalagens dos
produtos de tabaco.
Isto inclui proibir o

uso de logomarcas,
cores, descritores e a
criacao de embalagens
inovadoras.

SMOKING cays
E
BLINDNESS

Embalagem genérica
de cigarro da Austrdlia

Embalagens genéricas de
cigarros foram implementadas
na Austrdlia e sua ado¢do

estd sendo considerada pela
Europa e por outros paises em
todo o mundo.

Exemplos brasileiros de marcas de cigarro utilizando cores e embalagens inovadoras.



Limitar a publicidade, a promocao
e o patrocinio por meio da
Convencao-Quadro para o Controle
do Tabaco (CQCT)

O Artigo 13 da CQCT obriga as Partes a implementarem a total proibicao da
publicidade, da promogao e do patrocinio dentro de um periodo de 5 anos, a partir
da data de entrada em vigor da Convencdo-Quadro em cada pais. Isso inclui meios
tradicionais, tais como antncios publicitarios encontrados em radio, televisao,
outdoors e toda a midia impressa, bem como técnicas indiretas de marketing,
como amostras gratis, brindes e merchandising que promova marcas de cigarro em
produtos ndo derivados do tabaco. As diretrizes para o Artigo 13 (aprovadas em
L 2 5 novembro de 2008) descrevem uma proibicao total da publicidade, da promogao
1 ﬁ%ﬁ ' ALY e do patrocinio dos produtos de tabaco como “todas as formas de comunicacdo

s e comercial, recomendagdo ou acdo e todas as formas de contribuicdo a qualquer
evento, atividade ou individuo com o objetivo, efeito ou efeito provdvel de promogao
de um produto do tabaco ou de seu uso, direta ou indiretamente'”. Os efeitos
promocionais, diretos e indiretos, podem ser provocados pelo uso de palavras,
desenhos, imagens, sons e cores, incluindo nomes de marcas, marcas registradas,
logotipos, nomes dos fabricantes de tabaco ou importadores e cores ou esquemas
de cores associadas ao produto de tabaco.

Cigarros sdo vendidos ao lado de balas,
onde criangas tendem a vé-los.

As diretrizes do Artigo 13 delineiam o escopo de uma proibicdo total da publicidade, da promocao e do patrocinio do tabaco,
incluindo a publicidade no ponto de venda e a exposi¢ao de cigarros nesses pontos. Qualquer publicidade que exista deve ser
acompanhada por adverténcias sanitarias ou outras mensagens de adverténcia apropriadas. As Partes sao obrigadas a proibir a
publicidade transfronteirica gerada dentro do pais e a colaborar internacionalmente para eliminar a publicidade transfronteirica
externa. As diretrizes proibem a responsabilidade social corporativa (RSC) - atividades em que a ind(stria do tabaco faz contribui¢cdes
financeiras ou indiretas a causas socialmente responsaveis, como forma de se colocar como uma corporagao cidada.

O efeito da proibicao de publicidade, promocao e patrocinio
dos produtos de tabaco

Existem fortes evidéncias em diversos paises de que a proibicao de publicidade, promocao e patrocinio do tabaco é eficaz na
reducdo do tabagismo. Alguns estudos também demonstram a ineficacia das proibi¢0es parciais, porque as empresas de tabaco
redirecionam seus esforcos de marketing para os meios ainda permitidos. Uma revisao de dados de 22 paises, realizada em 2000,
relatou que uma proibicdo total pode reduzir o consumo de tabaco em 6,3%"4. Uma revisdo de 2007 das politicas em 30 paises

em desenvolvimento concluiu que a proibicao abrangente da publicidade e da promocao resultou em uma reducao de 23,5% no
consumo per capita, mas apenas uma reducao de 13,6% com proibicdes limitadas'®. O Modelo de Simulacdo de Politicas SimSmoke
aplicado ao Brasil estimou que 14% da reducao de 46% na prevaléncia de tabagismo no Brasil, entre 1989 e 2010, poderia ser
explicado pelas restri¢gdes de publicidade dos produtos de tabaco'®.

0 modelo SimSmoke também previu que a prevaléncia do tabagismo poderia ser reduzida em mais 2% a 7% até 2050, se a proibicao
total da publicidade dos produtos de tabaco fosse colocada em pratica ap6s 2010, mantendo constante o cenario de 2010 em relagao
as outras politicas vigentes de controle do tabaco.

A restricao ao marketing de produtos de tabaco reduz a exposicao dos fumantes e potenciais fumantes a associa¢des positivas
sobre o uso de produtos do tabaco. A Pesquisa ITC do Reino Unido demonstrou uma reducao significativa da exposicao a
influéncias de marketing pr6-tabaco depois que uma forte proibicao de publicidade do tabaco entrou em vigor em fevereiro de
2003, em comparag¢ao com o periodo prévio a proibicao, produzindo, assim, um ambiente com menos armadilhas para estimular

o tabagismo. No entanto, também é de conhecimento geral que as empresas de tabaco respondem as restri¢des a publicidade
aumentando os investimentos em marketing em areas que nao sao cobertas especificamente por algumas politicas de proibicao de
publicidade do tabaco.
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MEDIDAS PARA RESTRINGIR A PUBLICIDADE, A
PROMOCAO E O PATROCINIO NO BRASIL

Implementac¢ao da CQCT

Em 2003, a Comissdo Nacional para a Implementacdo da Convenc¢ao-Quadro para o Controle do Tabaco (Conicq) foi criada no Brasil e,
atualmente, é composta por membros de 18 6rgaos federais relevantes, com o objetivo de garantir o cumprimento das obrigacoes da
CQCT em todos os setores do governo. O Brasil ratificou a Convencdao em novembro de 2005 que foi promulgada pelo Presidente em
janeiro de 2006.

Como Estado Parte da Convencao-Quadro, o Brasil & obrigado a implementar o Artigo 13 e seguir suas diretrizes para alcancar uma

proibicao total de qualquer forma de publicidade, promocao e patrocinio do tabaco no prazo de 5 anos ap6s a entrada em vigor da

CQCT, que, para o Brasil, foi em janeiro de 2011. Por mais de uma década, o pais tem sido um lider global nos esforcos para reduzir

o consumo de tabaco, implementando importantes politicas de controle do tabaco antes da ado¢ao da CQCT e ap6s sua ratificacao,
adotando algumas das melhores imagens de adverténcias ilustradas do mundo. No entanto, ainda ha lacunas a serem preenchidas
para a plena implementacao das diretrizes da CQCT.

Politicas para restringir a publicidade, a promocao
e 0 patrocinio

O Brasil implementou pela primeira vez restri¢des a publicidade e a promocao do tabaco em 1988, quando se definiu horarios para

a veiculagdo de propagandas na televisao, cinema e teatro, acompanhadas de adverténcia sanitaria. No mesmo ano a Constituicao
Federal determinou que a publicidade de tabaco estaria sujeita a restri¢cdes legais. Em 1990, 0 governo aprovou uma lei que

proibe a publicidade enganosa e abusiva e, em 1995, recomendou que as emissoras de televisao evitassem transmitir imagens de
celebridades fumando. As restri¢des ao patrocinio do tabaco ainda eram fracas em 1995, apenas recomendando que as organiza¢oes
nado aceitassem financiamento da inddstria do tabaco para as campanhas de saide pdblica.

Desde aquela época, o Brasil tem feito progressos continuos na restri¢ao a publicidade, a promog¢ao e ao patrocinio do tabaco. Em
dezembro de 2000, foi implementada uma politica abrangente que proibiu a publicidade do tabaco em todas as midias, exceto no
ponto de venda, vetou o patrocinio de atividades esportivas e culturais nacionais ou internacionais por marcas de tabaco e também
proibiu atividades promocionais, tais como amostras gratis e merchandising. Em uma lei aprovada em 2003, toda a publicidade

no interior dos pontos de venda era obrigada a ter em 10% do seu espa¢o as mesmas adverténcias sanitarias ilustradas presentes
nas embalagens de cigarro. Em 2003, a veicula¢ao de eventos esportivos internacionais patrocinados por marcas de foi isenta da
proibicao, até 2005. Em dezembro de 2011, toda a propaganda nos pontos de venda foi proibida, exceto a exibicdao das embalagens
para venda. A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) esta preparando protocolos de inspe¢ao para garantir o cumprimento
integral dessa lei em todo o pafs. Enquanto isso, a indlstria do tabaco aproveita a falta de fiscalizagdo em algumas cidades para
continuar violando a lei, fazendo propaganda em estabelecimentos de varejo, muitas vezes sem as adverténcias sanitarias exigidas.
Muitos estabelecimentos tém utilizado expositores iluminados para atrair ainda mais a atencao.

—

Propaganda de cigarro proeminente num Violagbes a proibicdo da propaganda no ponto de venda,
quiosque no Brasil definida por lei em dezembro de 2011, sGo comuns.
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Adverténcias sanitarias com imagens e outras politicas para
restringir o uso da embalagem como publicidade e a promocao
do tabaco

Como discutido anteriormente, a embalagem de cigarros tornou-se uma ferramenta de marketing extremamente importante para a
inddstria do tabaco. Em uma tentativa de conter o impacto publicitario da embalagem, o Brasil em 2001, proibiu o uso de descritores
enganosos, como “light” e “suave”, mas, como observado anteriormente, a inddstria substituiu sistematicamente as estes termos

nas embalagens por codificacao de cores, tendo assim pouco efeito sobre a crenca dos fumantes de que algumas marcas eram mais
seguras do que outras. Em 2001 a ANVISA também exigiu que todas as embalagens de cigarros cobrissem 100% de uma das maiores
faces com adverténcias sanitarias ilustradas, determinadas pelo governo. Duas outras séries de adverténcias sanitarias ilustradas
foram determinadas em 2004 e 2009, porém nao houve exigéncia de aumento do espaco da embalagem coberta com adverténcias o
que ocorrera em 2016, quando 30% da face da frente também devera conter adverténcia de texto.

O Brasil adotou algumas das imagens de adverténcia mais vividas e com forte impacto emocional do mundo. A abordagem do Brasil
é baseada em pesquisa de neurobiologia da emocao e as imagens das novas adverténcias foram selecionadas de modo que sejam
negativas e altamente excitantes, causando repulsa'®. Duas das imagens utilizadas na 32 rodada de adverténcias sanitarias com
imagens, lancadas em agosto de 2009, sao mostrados na pagina seguinte.

Figura 1. Linha do tempo das politicas de publicidade, promocao e patrocinio do tabaco e
as Pesquisas ITC no Brasil

— Dezembro 2000 — Marco 2001
— Proibicao de toda a — Proibicao de descritores
publicidade, exceto no enganosos, como "light"
ponto de venda e "suave” — Julho 2003 - Setembro 2005
— Proibicdo de atividades [~ Adverténcias sanitarias com Permissio de Proibicdo do
culturais e esportivas imagens nas embalagens de atividades esportivas patrocinio em
internacionais e cigarros, cobrindo 100% de internacionais atividades culturais
nacionais patrocinadas uma das faces da embalagem patrocinadas por ou esportivas
por marcas de tabaco : , marcas de produtos internacionais
L - — Obrigatoriedade de de tabaco até 2005 por marcas de
— Proibicao de publicidade adverténcias sanitarias com produtos de tabaco
em estadios, pistas de imagens na publicidade dos
corrida ou de provas pontos de venda
- Proibicao de publicidade — Novembro 2002 [ s — Novembro
por merchandising T leplemer:jtagéo 2005
— Proibicao de distribuicao embalagens de ;)us%g(tjig ° Ratificacdo
de amostras e brindes alimentos que se el da CQCT
assemelhem a adverténcias e
produtos do tabaco ilustradas

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
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PERIGO VITIMA DESTE PRODUTO

Brasil foi o segundo pais

no mundo e o primeiro pais

na América Latina a adotar
adverténcias com imagens em
embalagens de cigarros. As
adverténcias retratam imagens
intensas de sofrimento humano
que tem sido efetivas para

I ¥ desencorajar o tabagismo.

Este produtoe intexica a mie 2 o babé,
causando parto prematuro e morts.

PARE DE FUMAR
i DISQUE SALDE
OBOO 61 1997

O risco de derrame cerebral & maior com
o uso deste produto.
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i DISQUE SALDE
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Metodologia de pesquisa: Telefone (entrevista telefonica

assistida por computador) Um resumo
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Localizacao: Rio de Janeiro, Sao Paulo, Porto Alegre de pUb“Cidade,
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patrocinio
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(apenas o produto
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30 % da frente da

embalagem em 2016 d0S peﬁOdOS de
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EVIDENCIAS DA EFETIVIDADE DAS RESTRICOES DE
PUBLICIDADE, PROMOCAO E PATROCINIO NO BRASIL

Esta secdo apresenta resultados das Ondas 1 (2009) e 2 (2012-2013) da Pesquisa ITC Brasil, e dos estudos encomendados pela
Alianca de Controle do Tabagismo/ACTbr realizados pelo Instituto de Pesquisa Datafolha entre 2008-2011. Os métodos, amostras e

datas de todos os estudos das pesquisas estao discriminados abaixo.

A Pesquisa ITC Brasil

A Pesquisa ITC Brasil foi realizada com uma amostra representativa
aleatdria de adultos (com 18 anos ou mais) fumantes e ndo-fumantes
residentes no Rio de Janeiro, Sao Paulo e Porto Alegre. Todas as
entrevistas foram realizadas pela empresa brasileira de pesquisa
Expertise usando entrevistas telefonicas assistidas por computador
(CATI). A amostra foi selecionada através da amostragem sistematica
a partir de extensas listas eletrdnicas de telefones das trés cidades.
Os detalhes das datas das pesquisas e tamanho das amostras serdao
fornecidos abaixo.

Tabela 1. Tamanho das Amostras na Pesquisa ITC Brasil Onda 1 e Onda 2

Onda 1 (n=1825)

Datas da Pesquisa Onda 1:

Abril a junho de 2009

Amostra da Pesquisa Onda 1:

1215 Fumantes e 610 Nao-fumantes

Datas da Pesquisa Onda 2:

Outubro de 2012 a Fevereiro de 2013

Amostra da Pesquisa Onda 2:

1222 Fumantes e 608 Nao-fumantes

Onda 2 (n=1830)

Fumantes Nao fumantes Fumantes Nao fumantes
Cidade Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino
Rio de Janeiro 168 242 71 134 139 258 69 132
Sao Paulo 185 218 77 126 154 268 61 142
Porto Alegre 166 236 75 127 136 267 69 135
TOTAL 519 696 223 387 429 793 199 409
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Estudos da ACThr

Vérios estudos foram realizados pelo Instituto de Pesquisa Datafolha entre 2008-2011 para entender melhor a percepc¢ao da
populacao sobre a publicidade do tabaco em pontos de venda varejistas e conhecer os pontos de vista sobre a regulamentacao desta
publicidade. Os resultados dos estudos encomendados estao apresentados na Tabela 2 abaixo.

Tabela 2. Pesquisas realizadas para a Aliang¢a de Controle do Tabagismo (ACTbr)

Modo de .
. . Data da Idadeda Tamanhoda Locais das
Topico de Estudo . Coleta de .
Pesquisa Amostra Amostra Pesquisas
Dados
Percepgoes a5 [OIES EEl5 Dezembro Entrevistas 12322 ~
a publicidade do tabaco em - N=560 Sao Paulo
IS de 2008 pessoais anos
pontos de venda varejistas
Estudos 429 pontos de
Influéncia dos pontos de venda observacionais e venda a varejo
avarejo nai inicializacao e Abril de 2010 entrevistas com qug repre§(e~ntam S30 Paulo
manuten¢do do consumo empregados dos a distribuicao
do cigarro® pontos de venda sécio-econdmica de
avarejo Sao Paulo*
Opmpes SO0 &) ClIE S Entrevistas 16 anos N=2.544 Selecao Amgstra
dos cigarros nos pontos Julho de 2010 - . ~ P nacionalmente
- pessoais e mais nao-aleatéria .
de venda representativa
Opinides sobre a publicidade . Entrevistas 16 anos N=2.061 Sele¢ao Amgstra
. - Abril de 2011 . . ~ oy nacionalmente
dos cigarros pessoais e mais nao-aleatéria .
representativa
8 grupos de
2 género misto
Pre Teste/Lanzgsamento Maio de 2011 Grupo Alvo 18 anos agrupados por Rio de Janeiro
da Campanha e mais .
idade e status
sécio-econdmico

*A amostragem dos pontos de venda a varejo foi definida com base na distribuicdo do Indice de Desenvolvimento Humano das

localidades de Sao Paulo

Percepcao da publicidade e promocao do tabaco: Resultados
da Pesquisa ITC Brasil

A publicidade do tabaco foi proibida no Brasil pela primeira vez em 2000, com a implementa¢ao de uma lei que proibe toda a
publicidade de produtos de tabaco, com excecdo dos estabelecimentos comerciais onde eles sdo vendidos (pontos de venda) e

iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Além disso, qualquer tipo de publicidade exibida no ponto de venda (PDV)
é obrigada a apresentar as adverténcias de salde definidas pelo governo. Em 2003, a lei exigia que os cartazes e andincios que
estivessem dentro do PDV incluissem as imagens de adverténcias sanitarias em um minimo de 10% do espaco publicitario. Em 2011,
uma nova lei foi além ao banir toda a publicidade, inclusive dentro do PDV. Entretanto, desde maio de 2013, 0s protocolos para a
fiscalizacao da publicidade estavam ainda sendo preparados; como resultado, a publicidade do tabaco ainda é encontrada nos PDV.
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Fumantes e

nao fumantes
notaram menos
coisas que
estimulam

a fumar nos
altimos 4 anos,
porém continuam
existindo
violacoes a
proibicao da
publicidade,
promoc¢ao e
patrocinio de
tabaco no Brasil.

Relatério da Pesquisa ITC Brasil sobre
Publicidade, promogao e patrocinio do tabaco

Dados de fumantes e nao fumantes das trés cidades
combinadas: Resultados da Pesquisa ITC Brasil Ondas 1 e 2

A Onda 1 (2009) da Pesquisa ITC Brasil foi realizada antes que a proibicao da
publicidade no PDV de dezembro de 2011 entrasse em vigor, e a Onda 2 (2012-2013)
foi realizada depois da proibicao. Foi perguntado aos entrevistados: “Pensando sobre
tudo o que aconteceu em seu entorno nos lltimos 6 meses - com que frequéncia vocé
notou coisas que promovem o tabagismo?” Como visto na Figura 2, tanto os fumantes
guanto os nao-fumantes apresentaram uma queda significativa na percep¢ao

da promocao do fumo nas amostras da Onda 1 e da Onda 2, com os fumantes
apresentando uma queda mais acentuada dessa percepc¢ao do que os nao-fumantes.
A porcentagem de fumantes que responderam “frequente” ou “muito frequente” a
esta pergunta diminuiu de 42,8% na Onda 1, a 22.6% na Onda 2. A quantidade de
nao fumantes que responderam “frequente” ou “muito frequente” a percepc¢ao da
promocao do tabagismo, diminuiu de 35,2% na Onda 1 a 24,9% na Onda 2.

Figura 2. Porcentagem de fumantes e nao fumantes na amostra
combinada que perceberam coisas que promoviam “frequentemente” ou
“muito frequentemente” o tabagismo nos altimos 6 meses, por onda*

G
# Fumantes
Der. 201
i - uNao fumantes
publicidade em
42.8% pontos de venda
40%
35.2%
24.9%
11.6%
20%
[1:
Onida 1 Onda 2
Mar - Jun 2009 Qut 2012 - Fev 2013

i linhas sotidas representam percentuais ajustados pelo tempo dentro da
amosira, enquanto ai linhas tracejadas representam as estimativas nbo ajustadas,

Em 2008, o Pesquisa Especial de Tabagismo (PETAB)? realizou 39.245 entrevistas
com brasileiros com 15 anos ou mais e concluiu que 40,9% perceberam o marketing
dos cigarros nos Gltimos 30 dias (45,5% de fumantes e 40,0% de nao fumantes).
Os resultados da PETAB estao consistentes com os dados da Pesquisa ITC Onda 1
coletados em 2009 (42,8% de fumantes e 35,2 % de nao fumantes perceberam a
publicidade do fumo nos (ltimos 6 meses).

As organizagdes envolvidas no controle do tabaco estdo preocupadas
com a mudanga da publicidade de tabaco para técnicas de marketing
mais sutis em eventos frequentados por jovens.



Os resultados da Pesquisa ITC demonstram claramente que as leis
aprovadas no Brasil desde 2000 reduziram a percepg¢ao publica

da publicidade, promocao, e patrocinio do tabaco nos Gltimos 4
anos. No entanto, os profissionais que atuam no controle do tabaco
no Brasil observaram que de 2001 a 2008 a ind(stria tabagista
continuou a violar a legislagao implementada em 2000, que proibiu
a publicidade, promocgao e patrocinio, com excecao das atividades
no PDV e na RSC. Embora a publicidade de midia de massa tenha
diminuido acentuadamente, a promog¢ao das marcas de cigarro
continuou em eventos realizados em todo o Brasil, onde houvesse
a participacao de jovens, tais como rodeios, semanas de moda,
festivais de inverno, eventos de arte, decoracao e design, e

outras festas?.

Em 2008, o Ministério da Salide denunciou o envolvimento continuo tabaco @ menthOI

das agéncias de publicidade no desenvolvimento de campanhas

publicitarias de marcas de cigarros a serem veiculadas nesses locais. iSMtch. '
Os portfélios das agéncias de publicidade que foram contratadas BER—

pela Souza Cruz (subsidiaria da British American Tobacco (BAT))

forneceram evidéncias de campanhas publicitarias dirigidas Este Produto con s de 4
aos jovens por marcas como Lucky Strike e Free. O Ministério da substancias toxicas, e nicatina qus
Salde solicitou formalmente que o Conselho Nacional de Auto- b causa ﬂEpEndé“ma fisic
Regulamentacdo Publicitaria (CONAR) adotasse medidas de iquica. Néo exist , Sica ou
cumprimento ao seu c6digo, o qual exige o atendimento a legislacao i psia R &M niveis sequros
nacional. O Ministério solicitou também que a ANVISA (Agéncia " | para CONSUMO destag gpc4a0nias.
Nacional de Vigilancia Sanitaria) aplicasse sanc¢des por violacao a ym s e

lei nacional. Tais esforcos, bem como o aumento da conscientiza¢ao iy
social sobre as taticas da inddstria do tabaco, resultaram em alguns
cumprimentos voluntarios da legislacao, contribuindo assim para o
declinio observado na percep¢ao de coisas que promovem o fumo
entre as Ondas 1 e 2.

Inovagdes nos produtos sd@o promovidas através
de displays atraentes em bares.

Embora a proibicdo de publicidade no PDV nao tenha sido aplicada no Brasil, as organiz¢des envolvidas no controle do tabaco

tém observado que a inddstria do tabaco modificou as técnicas de publicidade com abordagens ostensivas, como por exemplo,

a utilizacao de cartazes, para técnicas mais sutis, tais como o uso do nome da empresa e de cores das embalagens em eventos
direcionados para a juventude. Desde 2012, apds a aprovacao da proibi¢dao de publicidade no PDV, os profissionais que atuam
controle do tabaco tém observado menor uso de cartazes e grandes antincios nos pontos de venda e maior uso de displays
luminosos de embalagens, sem as adverténcias de salde obrigatérias, e um design atraente dos pacotes. A analise de documentos
da inddstria do tabaco confirmou que, num contexto de restricdes mais severas nos canais convencionais de promocao do tabaco, as
embalagens de cigarros tornaram-se uma estratégia relevante de marketing, mantendo a presenca da marca nos pontos de venda e
comunicando sua imagem para atrair os jovens adultos, mulheres e aqueles que procuram um produto mais seguro’.

Os resultados da Pesquisa ITC Brasil sugerem que as politicas de controle do tabaco, que visam a eliminacao da publicidade,
promocao e patrocinio, estao se movendo na direcdo certa no pais, no entanto, quase um quarto da populacao adulta entrevistada
na Pesquisa ITC ainda nota a promocao do tabagismo, sugerindo que ha mais a ser feito. Na verdade, é possivel que a publicidade
e a promocao do tabaco sejam ainda mais presentes do que os dados sugerem, ja que a conscientizacao entre os jovens nao

foi medida na Pesquisa ITC Brasil - uma populagdo na qual a inddstria do tabaco concentra grande parte de seus esfor¢os de
publicidade, promocgao e patrocinio.

Além disso, os resultados de estudos dos grupos focais realizados entre adultos com idades entre 18 e 60 anos no Rio de Janeiro,
em abril de 2011, indicam que as formas atuais de promocdo do tabaco no PDV (por exemplo, a exibicao de cigarros perto de

doces, chicletes e chocolate) ndo sdo notoriamente reconhecidas pelos consumidores como estratégias de promocao, até que
sejam mostradas a eles imagens que ilustram o uso dessas estratégias em PDV no varejo?®. Os grupos focais demonstraram que as
campanhas tém potencial para aumentar o apoio piblico a proibicao da exibicao das embalagens no PDV e a necessidade de plena
aplicacdo da proibicdo da publicidade no PDV. De fato, um estudo da ACTbr de julho de 2010 constatou que cerca de dois ter¢os dos
entrevistados (64%) acreditam que os pacotes de cigarro a venda devem ficar escondidos nos pontos de venda?'.
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Fumantes e nao-fumantes por cidade: Resultados das Ondas 1 e 2 da Pesquisa ITC Brasil

Abaixo a Figura 3 (fumantes) e a Figura 4 (ndo fumantes) mostram que os entrevistados em cada uma das trés cidades apresentaram
reducdes semelhantes na percepc¢do das coisas que promovem o fumo entre as Ondas 1 e 2. Os entrevistados do Rio de Janeiro
tiveram a maior percep¢ao da promocao do tabaco na Onda 2 em comparacao com as outras duas cidades, e os entrevistados de
Porto Alegre apresentaram o menor percep¢ao da promocao do fumo em ambas as Ondas.

Figura 3. Porcentagem de fumantes que notaram algum Figura 4. Porcentagem de nao fumantes que notaram
tipo de promocao do tabaco ‘frequente’ ou ‘muito algum tipo de promocao do tabaco ‘frequente’ ou ‘muito
frequente’ nos altimos 6 meses, por cidade, por onda* frequente’ nos dltimos 6 meses, por cidade, por onda*
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; “As linhas solidas representam percentuals ajustades pelo tempo dentro da
*Ag linhas sdlidas representam percentuais ajustados pedo tempo dentro da AMGSTED, enquanto at linhas tracejadas representam as estimativs nho Ajustadss,

amostra, enguanto as linhas tracejadas representam as estimativas ndo ajustadas.

Fumantes e nao-fumantes por idade: Resultados das Ondas 1 e 2 da Pesquisa ITC Brasil

Entre os fumantes, havia diferencas na percepcao da promoc¢ao do habito de fumar de acordo com a idade dos entrevistados na
Onda 1, no entanto, a magnitude dessas diferencas diminuiu na Onda 2 (Figura 5). Na Onda 1, os fumantes de 35 a 44 anos (51,4%)

e de 18 a 24 anos (45,0%) eram mais conscientes da promoc¢ao do hébito de fumar do que os fumantes com idade entre 45 a 60+

ou de 25 a 34 anos. Na Onda 2 houve diferencas menores entre as faixas etéarias (uma faixa entre 20,2% a 27,5%). Entre os ndo
fumantes, o grupo entre 18 a 24 anos de idade estava mais consciente sobre a promog¢ao do tabaco na Onda 1 (41,6%) e ainda estava
entre os maiores percentuais na Onda 2 (27,1%) (Figura 6). Estes resultados sugerem gue 0s mais jovens podem ser mais suscetiveis
ao marketing do tabaco, e que as promog¢des utilizadas pela inddstria sao direcionadas para a juventude. Estas suposi¢des estao
embasadas pela pesquisa realizada pelo Pollay et al. (1996), que concluiu que a sensibilidade a propaganda de cigarros é trés vezes
maior para os adolescentes do que para os adultos, e que “a batalha por participagdo de mercado é travada principalmente entre

0s jovens”?,

Os entrevistados no Rio de Janeiro tem a mais alta consciéncia sobre a promog¢ao do fumo na 2¢ Onda
em comparagdo com as outras duas cidades, e os entrevistados em Porto Alegre apresentaram o menor
conhecimento sobre a promogdo ao tabagismo nas duas ondas.
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Figura 5. Porcentagem de fumantes na amostra em
conjunto que perceberam coisas que promoviam o

tabaco “frequentemente” ou “muito frequentemente”

nos dltimos 6 meses, por faixa etaria, por onda
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Figura 6. Porcentagem de nao fumantes na amostra

em conjunto que perceberam coisas que promoviam o
tabaco “frequentemente” ou “muito frequentemente”
nos dltimos 6 meses, por faixa etaria, por onda
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Um estudo de 2008 encomendado pela ACTbr com adultos com 16 anos ou mais na populacao do Brasil investigou o impacto da
publicidade de cigarros direcionada a juventude. Quando perguntados sobre a percep¢ao da publicidade de empresas de tabaco
em eventos em universidades e festivais, bares e outros locais frequentados por jovens, o estudo encontrou um nivel semelhante
de consciéncia da promog¢ao do tabagismo (34%), como, no geral, foi encontrado na Onda 1 da Pesquisa ITC em 2009 (40,5%)"".

O grupo entre 25 a 34 anos de idade do estudo ACTbr registrou a maior percepcao (38%). A grande maioria da populagao (86%)
no estudo da ACTbr informou que eles apoiariam uma proposta que proibe este tipo de publicidade para os jovens, incluindo 75%

dos fumantes.

O Projeto ITC e outros estudos no Brasil mostram que os jovens podem estar mais suscetiveis ao marketing
do tabaco, e sugerem que as estratégias de promoc¢ao utilizadas pela indlstria do tabaco sdo direcionadas

d juventude.
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Fumantes e nao fumantes por nivel educacional: Resultados das Ondas 1 e 2 da Pesquisa

ITC

Brasil

Os fumantes de niveis educacionais inferiores eram mais propensos a consciéncia da promoc¢ao do fumo na Onda 1 (54,8%) do que
agueles que possuem ensino superior (39,0%) (Figura 7). Na Onda 2, observando-se a promo¢ao do tabaco entre os fumantes de
diferentes niveis educacionais essa proporcao era mais igualitaria. O grupo de ndao fumantes com ensino superior também mostrou
um declinio menor da Onda 1 para a Onda 2 em comparagao com os outros grupos (Figura 8). O menor declinio nessa consciéncia
pode sugerir que a utilizacao de técnicas de publicidade mais sutis pela inddstria do tabaco pode ter tido um impacto maior sobre

esse

B0%

grupo.

Figura 7. Porcentagem de fumantes na amostra em
conjunto que perceberam coisas que promoviam o
tabaco “frequentemente” ou “muito frequentemente”,
por nivel educacional, nos dltimos 6 meses, por onda*

+Alta
Dez. 2011 mModerada
Proibicao da u Baixa
publicidade em
pontos de venda
5. 7%
25.1%
20.9%
Onda 1 Onda 2
Mar = Jun 2009 Out 2012 - Fev 2013
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Figura 8. Porcentagem de nao fumantes na amostra

em conjunto que perceberam coisas que promoviam o
tabaco “frequentemente” ou “muito frequentemente”,
por nivel educacional, nos dltimos 6 meses, por onda*

*Alta
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34,75
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*As linhas solidas representam percentuais ajustados pelo tempo dentro da amostra,
enquanto as linhas tracejadas representam as estimativas nbo ajustadas.

Fumantes e nao fumantes de baixa renda tiveram um dos mais altos indices de percep¢ao de coisas que
promovem fumar “frequentemente” ou “muito frequentemente”.
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Fumantes e nao fumantes por renda: Resultados das Ondas 1 e 2 da Pesquisa ITC Brasil

As informacdes da Pesquisa ITC Brasil demonstram que os entrevistados com baixa renda (fumantes e ndo fumantes) neste estudo
estavam mais conscientes sobre coisas que promovem o habito de fumar, semelhante aos resultados dos entrevistados com baixo
nivel educacional, como discutido acima (Figuras 9 e 10). Os entrevistados de maior renda foram os menos propensos a notar a
promocao do tabagismo. Analises futuras dos dados da Pesquisa ITC Brasil irdo explorar as diferencas entre fumantes de nivel
sécio-econdmico baixo e alto em sua sensibilidade a publicidade, promocao e patrocinio, utilizando um indice que combina

educacao e renda.

Figura 9. Porcentagem de fumantes na amostra em
conjunto que perceberam coisas que promoviam o
tabaco “frequentemente” ou “muito frequentemente
nos Gltimos 6 meses, por renda, por onda*

Figura 10. Porcentagem de nao fumantes na amostra
em conjunto que perceberam coisas que promoviam o
tabaco “frequentemente” ou “muito frequentemente”
nos (ltimos 6 meses, por renda, por onda*
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26.3%
25.1%
20% 20.%% 0%
17.2% e N‘*
= 14.7%
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Onda 1 Onda 2 ond o
Mar - Jun 2009 Out 2012 - Fev 2013 M.Jur.‘mm Out NIE-F:-' 2013
" linhas sididas representam perorntuats ajustados pelo tempo dentro da amestra, *ac Nirihas sdlidas representam percentuals ajustados pelo tempo dentro da amaostra,
enquanta as linhas tracejadas representam as estimativas ndo ajustadas, enquanto as linhas tracejadas representam as estimativas ndo ajustadas.

Entrevistados de baixa renda (fumantes e ndo fumantes) estavam mais cientes de coisas que promovem fumar,
similar aos resultados de entrevistados de baixo nivel educacional.
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A exibicao de
embalagens de
produtos de tabaco
em estabelecimentos
comerciais continua a
ser uma estratégia de
marketing valiosa para
a inddstria do tabaco,
particularmente para
atingir os jovens.
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Exposicao de produtos de
tabaco nos pontos de venda
(estudos ACTbr)

No Brasil, a exibicao de pacotes de tabaco nos estabelecimentos
comerciais continua a ser uma estratégia de marketing valiosa para as
empresas de tabaco, particularmente para atingir os jovens. Estudo
encomendado em 2008 pela ACThr com pessoas entre 12-22 anos de
idade em 6 cidades brasileiras demonstrou que, quando solicitado a
dizer espontaneamente quais os produtos que eles encontram a venda
em padarias, supermercados e lojas de conveniéncia, o cigarro foi o
segundo produto mais citado (42% dos entrevistados), atras apenas
dos doces'®. A maioria dos jovens entrevistados (63%) disse que a
visao de produtos derivados do tabaco exibidos nos pontos de venda
pode fazé-los sentir vontade de fumar. O indice dessa resposta foi mais
alto entre os mais jovens e diminuiu com o aumento da idade: 71% dos
entrevistados entre 12 e 14 anos, 68% entre 15 e 17 anos, e 56% entre
aqueles entre 18 e 22 anos.

Pesquisas descobriram que a presenca de tabaco, apresentada
juntamente de outros itens desejaveis, como doces e refrigerantes, cria
um senso de familiaridade para as criancas e jovens que pode interferir
em tentativas de educéa-los a respeito das sérias consequéncias a
salide causadas por produtos de tabaco?”. Em um estudo australiano
publicado em 2006, mostrou-se que a exposicao a vitrines com
cigarros, mesmo sem propaganda adicional, aumenta o fator de

risco para criangas em idade escolar aderirem ao fumo, afetando
negativamente a crenca de que cigarros sao facilmente adquiriveis e
sua lembranca de marcas de cigarros?®.

Um estudo conduzido na cidade de Sao Paulo em 2010 sobre vitrines
com cigarros no varejo fornece evidéncias da alta exposicao de
criangas a estas vitrines®. O estudo descobriu que a maioria dos
estabelecimentos que vendem cigarros encontra-se no raio de 1 km de
uma escola de Ensino Fundamental ou Médio, e que em 83% desses
estabelecimentos os cigarros estavam mais a mostra do que os doces.
A visibilidade das vitrines de cigarros por criancas foi monitorada

por observadores treinados nos estabelecimentos, e descobriu-se

que a visibilidade das vitrines & maior para as criancas em lojas que
ficam préximas a uma escola (85%), do que as que ndo ficam. Outro
estudo conduzido em 2010 sobre as opinides a respeito das vitrines de
cigarros mostra que a grande maioria da populacao brasileira (74%)
acredita que a exibicao de macos de cigarro em pontos de venda
influencia criancas e adolescentes no sentido de comecar a fumar, e
64% acreditam que o cigarro ndo deve ficar visivel?'. Um estudo de 2011
investigou opinides sobre propagandas de cigarro e descobriu que 78%
da populacao do Brasil acredita que o varejo deve ser proibido de expor
cigarros a venda onde possam ser vistos por criangas e jovens?.



Patrocinio de eventos por empresas de tabaco: Resultados das
Ondas 1 e 2 de pesquisa da ITC Brasil

0 patrocinio de eventos esportivos e culturais por marcas de tabaco é proibido no Brasil desde dezembro de 2000; entretanto,
o0 patrocinio por empresas de tabaco nao é regulado atualmente. Embora a proibi¢cao de 2000 tenha incluido eventos esportivos
nacionais e internacionais, a proibicao internacional sofreu um retrocesso em 2003, com uma lei que permitiu que eventos
esportivos internacionais fossem patrocinados pela inddstria do tabaco. Posteriormente, em 2005, a proibicao de patrocinio de
eventos esportivos internacionais foi implementada.

Os entrevistados na pesquisa ITC Brasil responderam a “Nos tltimos seis meses, vocé viu ou ouviu falar sobre um esporte ou
evento esportivo que fosse patrocinado ou conectado a empresas do tabaco, como Phillip Morris, Souza Cruz, ou outros?”. Ja que a
proibicao sobre patrocinio esportivo fora implementada bem antes da pesquisa ter sido conduzida, os resultados do ITC fornecem
apenas um retrato da eficacia da proibicao em longo prazo. Em geral, o nivel de patrocinio esportivo por empresas de tabaco nas
trés cidades é razoavelmente baixo, sendo que a porcentagem total a dizer “sim” sobre terem visto ou ouvido falar sobre patrocinio
por empresas de tabaco foi menos do que 10% em ambas as Ondas. Os resultados da pesquisa ITC mostram quedas maiores na
percepc¢do de patrocinio por fumantes e ndo fumantes entre as Ondas 1 e 2 (Figura 11). N3o esta claro se estes achados refletem um
efetivo cumprimento pela indistria quanto a proibicdao do patrocinio de eventos por marcas de cigarros, ou se a inddstria do tabaco
ainda patrocina eventos, nos quais a propaganda é sutil e ndo é observada, ou nao chega a ser percebida como patrocinio.

Embora a taxa geral de percepcao de propaganda seja baixa, os achados mostram que ndao fumantes tém uma chance maior de
perceber patrocinio de empresas de tabaco. Se a promocao do produto é mais saliente entre ndo fumantes devido a eles nao a verem
como socialmente aceitavel, ndo temos uma conclusao clara, necessitando investigacdes futuras.

Fumantes em Porto Alegre mostraram a menor mudanca entre as Ondas relativa as duas cidades (Figura 12). A queda na percepc¢ao

do patrocinio de um evento esportivo entre as Ondas no Rio de Janeiro foi a maior das trés cidades e foi significativa (p<os).

Figura 11. Porcentagem de fumantes e nao fumantes na
amostra combinada que viram ou ouviram falar de um
evento esportivo patrocinado por empresas do tabaco ou
conectado a elas nos dltimos seis meses, por onda*
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Figura 12. Porcentagem de fumantes que viram

ou ouviram falar sobre um evento esportivo
patrocinado por empresas de tabaco ou conectado a
elas nos altimos seis meses, por cidade, por onda*
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*is linhas sdlidas representam percentuais ajustados pelo tempoe dentro da amostra,
enguanto as linhas tracejadas representam as estimativas ndo ajustadas.,

Relatério da Pesquisa ITC Brasil sobre 1
Publicidade, promogao e patrocinio do tabaco 9



Entre ndao fumantes, os entrevistados de Porto Alegre
declararam um aumento na percep¢ao entre ver e ouvir a
respeito de patrocinio de eventos esportivos entre as Ondas
1e 2 (Figura 13) e tiveram o maior percentual das trés cidades
na Onda 2. Sao Paulo declarou uma queda entre as Ondas 1 e
2, enquanto o Rio de Janeiro apresentou as menores taxas de
percepcao de patrocinio.

A pesquisa da ITC avaliou a familiaridade dos entrevistados
com nomes de empresas de tabaco (ja que fumantes
normalmente se referem ao nome da marca) com a pergunta:
“Agora vou ler uma lista de empresas. Por favor, me diga
quais sdo empresas de tabaco: Nestlé, Souza Cruz, Pirelli,
Phillip Morris”. Pediu-se que respondessem sim ou nao

a cada nome. Os resultados mostram que ha alto grau de
reconhecimento das duas principais empresas de tabaco do
Brasil em oposicao a outras empresas fora do ramo. Souza
Cruz, uma empresa nacional que é subsidiaria da British
American Tobacco (BAT) e a maior manufatureira de tabaco do
Brasil, é altamente reconhecida (99,4% em fumantes e 92,3%
em ndo fumantes). O reconhecimento da empresa de tabaco
internacional, Phillip Morris, foi menos evidente (77,2% dos
fumantes e 62,7% dos ndo fumantes).

De forma semelhante a dos eventos esportivos, a percep¢ao
de eventos culturais patrocinados por empresas de tabaco
também foi baixa de forma geral (abaixo de 10%) nas trés
cidades pesquisadas (Figura 14). Novamente, ndo houve
mudanca na politica de proibi¢ao de patrocinio cultural,

ja que sua implementacao em eventos nacionais ocorreu
em 2000 e em internacionais em 2005, de modo que o0s
resultados sugerem que a proibicao é eficaz em longo prazo,
ao menos na reducao de formas evidentes de patrocinio.
Assim como a percepcao do patrocinio esportivo, houve
também uma pequena queda na percepg¢ao do patrocinio
cultural entre as Ondas 1 e 2 da Pesquisa ITC.

Estes resultados sugerem que ha baixa percepcao dos
eventos culturais patrocinados pela inddstria do tabaco, ao
contrario dos resultados do estudo da ACT Brasil conduzido
em 2011 com uma amostra nacional de adultos com idades

a partir de 16 anos, enquanto 34% dos entrevistados
percebiam eventos patrocinados pela inddstria do tabaco em
universidades, festivais e bares (ainda que o relatério ndo
tenha especificado que fossem eventos culturais)?.

Os resultados da pesquisa ITC, que mostram

um baixo conhecimento de eventos artisticos
patrocinados por produtos de tabaco entre os
adultos, estao em significativo contraste com
pesquisa conduzida com pessoas de 16 anos

ou mais, onde 34% estavam cientes de eventos
patrocinados por produtos de tabaco realizados em
universidades, festivais e em bares.
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Figura 13. Porcentagem de nao fumantes que viram ou
ouviram falar sobre um evento esportivo patrocinado
por empresas de tabaco ou conectado a elas nos
altimos 6 meses, por cidade, por onda*
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Figura 14. Porcentagem de fumantes e nao fumantes
que viram ou ouviram falar sobre um evento cultural
patrocinado por empresas de tabaco ou conectado a
elas nos dltimos seis meses, por onda*t
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* Ha Onda 1, uma pergunta fol feita sobre eventos culturats patrocinados por mancas ou
empresas de tabaco ou conectados a elas, enquanto na Onda 2, a apenas questionou-se a
respefto de eventos culturats patrocinados por empresas de tabaco ou conectados a

elas,

T A linhas sdlidas representam porcentagens Ajustadas para o tempo dentro da amostra,
enguanto as linhas tracejadas representam estimativas nbo ajustadas.



Veiculacao de produtos derivados de tabaco na inddstria
de entretenimento e midia

Outra estratégia usada pela inddstria do tabaco para promover seus produtos é por meio da veiculacdo deles em filmes, televisao

e outras midias de entretenimento. Evidéncias mostram que a presenca de cigarros e outros derivados de tabaco em filmes é uma
causa importante de iniciacdo ao tabagismo e progressao para o tabagismo regular entre os jovens?. O Relatério de 2012 do U. S.
Surgeon General sobre Prevencao do Uso de Tabaco entre Jovens e Jovens Adultos revisou diversos estudos conduzidos nos Estados
Unidos e outros paises sobre o impacto de ver pessoas fumando em filmes e a iniciacdo ao tabagismo na juventude?’; e concluiu que
houve uma relacdo causal entre representacdes de fumo nos filmes e a iniciagdo do habito entre jovens. O relatério demonstrou que
jovens que recebem mais exposicao ao tabagismo na tela apresentam uma tendéncia duas vezes maior de comecar a fumar do que
aqueles com menor exposi¢ao.

Os documentos da inddstria do tabaco fornecem evidéncias de colabora¢des mutuamente benéficas entre empresas do tabaco e
alguns dos maiores estldios cinematograficos que datam do final da década de 1920. A colocacao paga de produtos de tabaco em
filmes entre 0s anos 1970 e 0 meio dos anos 1990 é bem documentada®. Ainda que a indistria do tabaco alegue ter encerrado a
pratica de colocacdo e encorajamento do uso do tabaco em filmes, o tabagismo em pecas cinematograficas aumentou nos anos
1990 e continua até hoje®'. Existem exemplos da apari¢ao positiva de pessoas fumando em filmes brasileiros, como “Caminho das
Nuvens”, no qual o ato de fumar é apresentado como uma ferramenta para mediacao de conflitos e um simbolo de autonomia®.

0 estudo de 2008 do GATS no Brasil demonstrou que em uma amostra de fumantes e ndo fumantes, a percep¢ao da promocgao de
tabaco nos filmes era de 8,6% para filmes brasileiros e 11,3% para filmes estrangeiros™®.

Resultados das Ondas 1 e 2 da
Pesquisa ITC Brasil

Figura 15. Porcentagem de fumantes e nao fumantes A promocio de produtos de tabaco em novelas

da amostra combinada que perceberam diversas e outros programas televisivos — por meio de
propagandas de tabaco ao assistir novelas ou outros personagens fumantes e colocacao destes
programas televisivos nos Gltimos seis meses, Onda 2 produtos nos programas — nao é regulada no
(Outubro 2012- Fevereiro 2013) Brasil. A Pesquisa ITC investigou este aspecto

da promocao de tabaco na Onda 2 com a
pergunta “Nos ultimos seis meses, ao assistir
novelas e outros programas televisivos, com
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A porcentagem de fumantes que viram ou ouviram falar sobre nomes de marcas de tabaco “frequentemente” ou “muito
frequentemente” foi muito pequena, menor que 5% (1,8% dos fumantes e 4,6% dos ndo fumantes). Entretanto, uma grande
porcentagem concordou que ver atores fumando nos programas incentiva os expectadores a fumarem (83,1% de nao fumantes e
65,2% de fumantes).

Figura 16. Percepc¢ao de fumantes e nao fumantes com relagao a atores
fumando ao assistir novelas ou outros programas televisivos, nos Gltimos
seis meses, por cidade, Onda 2 (Outubro 2012 - Fevereiro 2013)
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Os dados sugerem que ha uma percepcao ligeiramente maior sobre a veiculacao de produtos derivados do tabaco em programas
televisivos (medidos na pesquisa da ITC, 12,5% a 18%), em comparacao com filmes (medidos pela pesquisa do GATS Brasil, 8,6%
a 11,3%). A percepcao entre os nao fumantes sobre o patrocinio de eventos esportivos foi maior do que sobre a veiculagao do
tabagismo em programas televisivos.

Funcao da embalagem e do design do produto

Ainda que a publicidade, promocao e patrocinio do tabaco tenham sido abordados no Artigo 13 da CQCT, deve-se notar que a
embalagem do cigarro opera como uma poderosa ferramenta para a promocao e marketing do tabaco, e assim o tema abordado
pelo Artigo 11 (embalagem e rotulagem) é relevante na avaliacdo dos esforcos brasileiros para reduzir a publicidade, promocao e
patrocinio do tabaco. Reduzir o espaco de propaganda por meio de grandes adverténcias sanitarias ou embalagens genéricas sao
recomendacdes para atingir uma proibicdao abrangente da publicidade, promocao e patrocinio do tabaco.

Adverténcias sanitarias

O Brasil tem sido um lider na pesquisa para o desenvolvimento de adverténcias sanitarias para embalagens de cigarro para
maximizar sua eficacia na reducao do uso de tabaco e das doencas que este causa. A dltima série de imagens langada em 2009

foi criada com base na pesquisa do impacto emocional de imagens fortes e negativas para provocar a repulsa como resposta.
Essas adverténcias sao bastante singulares conceitualmente pois nem sempre retratam uma imagem diretamente relacionado ao
tabagismo. Entrevistados em todas as pesquisas do ITC listadas no grafico abaixo responderam a: “Até que ponto as adverténcias
sanitdrias lhe fazem pensar a respeito dos riscos a satide do fumo, se € que te fazem pensar sobre isso?” As adverténcias sanitarias
do Brasil atualmente devem cobrir 100% da parte de tras da embalagem, e deverao cobrir 30% da frente do mac¢o com um aviso
em texto, em 2016. Varios paises ja exigem adverténcias sanitarias na frente do maco (por exemplo, Uruguai, México e Tailandia),
ja que é a face mais percebida por fumantes. O impacto das adverténcias brasileiras para que fumantes pensem sobre 0s riscos do
tabagismo em comparacao a outros paises é mostrado abaixo (figura 17). Os resultados encontrados entre os brasileiros estiveram
proximos de outros paises de baixa ou média-renda sobre concordar que as adverténcias fazem pensar sobre os riscos a salde, e
apresentaram um percentual maior do que todos os paises de alta renda estudados no projeto ITC.
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Figura 17. Porcentagem de fumantes que disseram que adverténcias
sanitarias fazem pensar sobre os riscos de fumar “muito”, por pais t

8.8%
United States 2010-11 - oo B B B Apenas homens

ireland 2006 NN . 14'?0 = "1 Homens e mulheres

I 1=

Hetherlands 2012 15

Canada® 2010-11 :

Austratia® 2010-11 TN~ 13.5%
e e o

France* 2012 TN ».7:
United Kingdom® 2010-11 TR  12.8%
scotland 2006 _ 20.5%
New Zealand* 2008-09 NN 18.3%
Republic of Korea 2010 NN  15.0%

Uruguay's 2010-11 IR 30.3%

38.7%
«2012-13 T 34.0%
Brazil* 2012-13 2 e
Mexico's 2012 T 39.2%
_— 43.9%

Malaysia®t 2011-12 NI~ 11.7%
mauritiust 2011 N 0.4 Mid
Thailand*s 2011 IR 43.0%

China 2009 Bl s
India®t 2010-12 - 9.6% |
Bangladesht 2010 NN  25.7% o

renda

0% 20% 40% &0% 0% 100%

t “Fumantes"” refere-se apenas a usuarios de cigarro de todos os paises, exceto Bangladesh e India, nos quais usudrios de dois
tipos de cigarro (os que alegaram fumar cigarros comuns e bidis) também foram incluidos na analise.

* Paises com adverténcias com imagens no periodo da pesquisa,

§ As opobes de resposta “muito” e “razoavelmente” foram combinadas.

F S um entrevistado respondeu “nunca” sobre notar adverténcias sanitarias na Malasia ou Tailéndia, ou se um entrevistado
respandeu “nao” sobre conhecer embalagens de cigarro ou tabaco com adverténcias na india ou em Bangladesh, a pergunta
sobre se as adverténcias sanitarias o fizeram pensar sobre os riscos a sa(de foi filtrada. Portanto, a resposta fiol configurada
como “nao a todas” para esses individuos,

Hota: O intervalo de confianca de 95% & representado pela barra horizontal.

K@DL

sk ‘;.'[',Trﬁ”ﬂ%m A frente de uma embalagem no Brasil, México e

Uruguai (da esquerda para direita).
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Embalagem generic de cigarros da Austrdlia

No nivel municipal, fumantes em Porto Alegre
(53,7%) e Rio de Janeiro (50,8%) tiveram

maior tendéncia a concordar que embalagens
genéricas devem ser obrigatérias (figura 19).
Entrevistados em Sao Paulo tiveram menor
tendéncia a concordar (42,1%). Todavia, esta
alta porcentagem de fumantes que apoiam
embalagens genéricas é impressionante e deve
encorajar os gestores publicos tendo em vista
que essa politica pode ser melhor recebida pela
populacao do que se imaginaria.
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Embalagem genérica

Pesquisas indicam que embalagens genéricas podem reduzir o apelo dos produtos
de tabaco, aumentar a eficacia das adverténcias sanitarias e reduzir a capacidade
de enganar as pessoas sobre os riscos do tabaco para a satde. A Australia
implementou uma lei em 2012 exigindo que todos os cigarros sejam vendidos em
embalagens genéricas. Outros pafses, como a Nova Zelandia, também consideram
a ideia, tendo reconhecido o potencial das embalagens genéricas para eliminar

os esforgos de propaganda da inddstria do tabaco através do design dos macos.
Foi perguntado aos entrevistados da Onda 2 da pesquisa da ITC se “A inddstria

do tabaco deveria ser obrigada a vender cigarros em embalagens com apenas o
nome da marca e as adverténcias sanitdrias, mas sem os desenhos coloridos na
embalagem”. Os resultados mostram que 48,8% dos fumantes e 45,4% dos nao
fumantes na amostra combinada das trés cidades concordaram (figura 18). Nesse
caso, é interessante notar que fumantes nao foram diferentes dos nao fumantes
ao serem questionados se as empresas de tabaco deveriam ser obrigadas a vender
cigarros em embalagens genéricas.

Figura 18. Porcentagem de fumantes e nao fumantes na
amostra combinada que concordam que as empresas de
tabaco devem ser obrigadas a vender cigarros em embalagens
genéricas, por cidade, Onda 2 (Outubro 2012 - Fevereiro 2013)
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Mata: O interval de confianca de 95% é representado pela barra horizontal.

Figura 19. Porcentagem de fumantes e nao fumantes que
concordam que as empresas de tabaco devem ser obrigadas
a vender cigarros em embalagens genéricas, por cidade,
Onda 2 (Outubro 2012 - Fevereiro 2013)
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APOIO PUBLICO PARA MAIOR CONTROLE SOBRE
PUBLICIDADE, PROMOCAO E PATROCINIO DE TABACO

Autoridades e defensores do controle de tabaco no Brasil trabalham continuamente ha 25 anos para implementar leis que restrinjam
a propaganda, promocao e patrocinio do tabaco, com a intencao de reduzir o risco do tabaco para a sadde publica no pais. Ha
ainda muito a ser feito, e parece que ha grande apoio entre os brasileiros para tal, tanto nas popula¢des de fumantes como de

nao fumantes.

Figura 20. Porcentagem de fumantes e nao fumantes na
amostra combinada que “concordam” ou “concordam
plenamente” que o governo deveria fazer mais para
combater os danos causados pelo tabagismo, por onda
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* As linhas silidas representam porcentagens ajustadas para o tempo dentro da amostra,
enguanto as linhas tracejadas representam estimativas ndo ajustadas.

Figura 21. Porcentagem de fumantes e ndao fumantes na
amostra combinada que concordam que os produtos de
tabaco devem ser controlados com mais rigor, Onda 2
(Outubro 2012 - Fevereiro 2013)
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Hota: O intervalo de confianca de 95% & representado pela barra horizontal.
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A pesquisa ITC perguntou aos entrevistados
se eles concordavam com a afirmacao: “O
governo deveria fazer mais para combater
o0s danos causados pelo tabagismo”. Os
resultados (figura 20) mostram um grau
muito alto de apoio em ambas as Ondas
entre fumantes e nao fumantes para que o
governo fortalega os esforgos de controle
do tabaco. Ha pouca diferenca entre as
cidades nesses resultados. Este cenario é
um forte indicativo do apoio publico para

0 permanente papel ativo do governo no
controle do tabaco. Essas descobertas
sugerem que a populagao brasileira apoiaria
maiores esfor¢os para preencher as lacunas
ainda existentes nas politicas de controle do
tabaco e sua aplica¢ao no Brasil.

Na Onda 2, a Pesquisa ITC incluiu uma
questdo sobre o papel do governo na
regulacao de empresas de tabaco. Quando
aos entrevistados foi perguntado se
“Produtos do tabaco deveriam ser regulados
com mais rigor”, houve novamente um forte
apoio entre a populagao brasileira para

uma regulagao mais rigida dos produtos de
tabaco (figura 21), entre os fumantes, 83,1%
concordaram com a afirmacao e entre 0s nao
fumantes o indice encontrado foi de 89,2%.

Publicidade, promogao e patrocinio do tabaco
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A figura 22 mostra que os fumantes de Sao Paulo ap6iam ligeiramente menos esta afirma¢do do que os de outras cidades, apesar do
alto apoio a regulacao mais rigorosa nas trés cidades.

Figura 22. Porcentagem de fumantes e ndo fumantes que concordam
que os produtos de tabaco devem ser regulados de forma mais
rigorosa, por cidade, Onda 2 (Outubro 2012 - Fevereiro 2013)
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Hota: O intervalo de confianca de 95% & representado pela barra horizontal.

O fato de que a maioria dos fumantes também acredita que os produtos de tabaco devem ser regulados de forma mais rigorosa é
um sinal claro de que o governo teria grande apoio dos fumantes em esforcos para fortalecer leis e regulamentac¢des de controle do
tabaco. Grande parte da resisténcia ao controle do tabaco ndo vem dos fumantes, e sim da prépria inddstria do tabaco, ou grupos
sustentados por essa inddstria. Essa visao é reforcada pelos resultados de um estudo da ACT Brasil que avaliou uma proposta para
reduzir o tabagismo entre jovens. O estudo relatou grande apoio entre a populacao brasileira a partir de 16 anos (86%) para banir
toda a propaganda e promocao de tabaco em festivais, universidades, bares e outros lugares frequentados por jovens?. A proposta
de proibicao foi também endossada pela maioria dos fumantes do estudo (75%).

A pesquisa do ITC perguntou aos entrevistados se “Empresas de tabaco deveriam assumir a responsabilidade pelo dano causado
pelo fumo”. A figura 23 mostra que a maioria dos brasileiros acredita que as empresas de tabaco devem assumir a responsabilidade
pelos danos causados pelo fumo. Concordaram com esta afirmativa 63,1% dos fumantes e 76,8% dos nao fumantes da Onda 2.

Figura 23. Porcentagem de fumantes e ndo fumantes na amostra combinada
que concordam que empresas de tabaco devem assumir a responsabilidade
pelos danos causados pelo fumo, Onda 2 (Outubro 2012 - Fevereiro 2013)
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A Pesquisa ITC Brasil perguntou aos entrevistados se a inddstria do tabaco era confiavel e honesta em informar sobre o dano dos
produtos de tabaco. Nas Ondas 1 e 2, foi perguntado aos entrevistados: “Podemos confiar nas informagdes que a inddstria do tabaco
fornece sobre o0s perigos do uso dos seus produtos”. A figura 24 indica um percentual de confianga razoavelmente alto em fumantes
e ndo fumantes. Entretanto, fumantes mostram uma queda significativa (p<oo01) na porcentagem que “concordava” ou “concordava
plenamente” com a afirmacao, de 66,6% na Onda 1 para 57,5% na Onda 2. Esse declinio na confianga entre os fumantes é similar nas
trés cidades estudadas (figura 25). Nao fumantes declararam um percentual menor de confianca do que os fumantes nas duas Ondas
- 46,4% dos fumantes “concordam” ou “concordam plenamente” com a afirmacao na Onda 1, aumentando um pouco para 50,3% na

Onda 2.

E possivel que fumantes acreditem erroneamente que as
adverténcias com imagens fortes nos macos de cigarro
foram introduzidas pela inddstria do tabaco para informar
consumidores sobre os danos de seu produto, e possam
estar contribuindo para um percentual relativamente

alto de percepcao de confianca na inddstria do tabaco.
Outro possivel fator que contribui para esses resultados
pode ser o esforco continuo da inddstria do tabaco sobre
responsabilidade social corporativa (RSC) no Brasil (por
exemplo, 0 apoio a programas de alfabetizacdao, como a
Phillip Morris e educacao infantil, programas empresariais
e programas ambientais, como os da Souza Cruz). Tais
esforcos podem ser eficazes para o alcance dos objetivos
da inddstria de criar uma imagem publica positiva. Deve-se
notar, entretanto, que atividades de RSC sdo identificadas
explicitamente como uma forma de “patrocinio”, e sao
proibidas nas Diretrizes do Artigo 13 e do Artigo 5.3.
Maiores dados de pesquisas qualitativas devem ser
compilados para melhor compreensao da abrangéncia das
atividades de RSC no Brasil para avaliar seu impacto na
percepcao plblica da inddstria do tabaco.

A Pesquisa ITC Brasil e estudos conduzidos pelo Datafolha
sugerem que tanto fumantes quanto nao fumantes
apoiam regulamenta¢des mais rigorosas para controlar a
publicidade, promocao e patrocinio do tabaco e reduzir os
danos a salde plblica causados pelo tabaco. A inddstria
do tabaco alega que tais medidas sdao uma restricao injusta
da liberdade de expressao. A publicidade, promocao e
patrocinio do tabaco tentam normalizar o tabaco e fazer
0s cigarros parecerem iguais a qualquer outro produto

de consumo. Entretanto, os meios agressivos de burlar

as restricdes a publicidade, promocao e patrocinio do
tabaco por meio do uso de taticas de marketing indireto,
especialmente para atrair os jovens para um produto que
mata metade dos seus usuarios quando consumido do
modo recomendado indica que uma forte legislacdo e uma
forte fiscalizacao dessas leis se fazem necessarios para
proteger a salide e os direitos do publico.

A Pesquisa ITC-Brasil e os estudos da ACTbr
realizados pelo Datafolha sugerem que fumantes
e ndo fumantes apoiam regulamentos mais
fortes para controlar a publicidade, promocao

e patrocinio de tabaco e reduzir os prejuizos a
saude publica causados pelo tabaco.
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Figura 24. Porcentagem de fumantes e nao fumantes na
amostra combinada que “concordam” ou “concordam
plenamente” que empresas de tabaco sao de confianca e
dizem a verdade sobre os riscos de seus produtos, por onda*
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Figura 25. Porcentagem de fumantes e nao fumantes na
amostra combinada que “concordam” ou “concordam
plenamente” que as empresas de tabaco sao confiaveis
e dizem a verdade sobre os riscos de seus produtos, por
cidade, por onda*
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As linhas s0lbdas representam porcentagens ajustadas para o tempo dentro da amostra,

enquanto as linhas tracejadas representam estimativas nbo ajustadas.
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RUMO A IMPLEMENTACAO DA PROIBICAO
ABRAGENTE DA PUBLICIDADE, PROMOCAO E
PATROCINIO DO TABACO NO BRASIL

Implementar diretrizes da CQCT para uma proibicao
abrangente da publicidade, promocao e patrocinio do tabaco

A Tobacco Free Kids®* revisou a legislacao de publicidade, promocao e patrocinio do tabaco no
Brasil e identificou as seguintes restricdes que ainda necessitam ser promulgadas, a fim de
conseguir uma proibicao abrangente sobre a publicidade, promocao e patrocinio do tabaco
no Brasil, conforme exigido pelo Artigo 13:

Proibicao da exposicao de produtos no ponto de venda

A lei que proibe a publicidade, promocdo e patrocinio de produtos derivados do tabaco no Brasil faz uma excegao explicita para a
exposicao de produtos no ponto de venda. O Artigo 13 das diretrizes afirma que “A exposi¢do de produtos de tabaco nos pontos
de venda em si constitui publicidade e promog¢do” e recomenda que “As partes devem introduzir a proibicdo total de qualquer
exposicdo e visibilidade dos produtos de tabaco nos pontos de venda, incluindo lojas e vendedores ambulantes. Somente a
listagem textual dos produtos e seus pregos, sem quaisquer elementos promocionais seriam permitidos”.

Um nlmero crescente de paises ja proibiu a exposi¢ao, de produtos no ponto de venda, incluindo a Islandia (2001), todas as
provincias e territrios do Canada (2004 a 2010), Tailandia (2005), Ilhas Virgens britdnicas (2007), Irlanda (2009), Noruega (2010),
varios estados e territorios australianos (2010 a 2013), e no Reino Unido (2012 para grandes lojas e 2015 para pequenos comeércios).

Proibicao de maquinas de venda automatica de tabaco

Tais maquinas de venda automatica nao estao disponiveis no Brasil, fornecendo uma brecha para que as empresas de tabaco
explorem no futuro, tendo em vista que as restricdes a publicidade, promocao e patrocinio do tabaco no Brasil estdao sendo cada
vez mais fortalecidas. O Artigo 13 das diretrizes determina a proibicdo de maquinas de venda automatica “pois elas constituem,
pela sua prépria presenca, um meio de publicidade e promog¢ao”.

Proibicao de descritores, incluindo palavras, nimeros e cores das embalagens

Apesar das expressoes “light” e “suave” e outros termos enganosos serem proibidos no Brasil, essa lacuna na legislacdo brasileira
pode favorecer o uso de cores, nlimeros e outros sinais que podem criar a falsa impressao de que um produto & menos nocivo que
outro. As Diretrizes do Artigo 13 recomendam que as Partes adotem “embalagem genérica com nada mais do que uma marca, um
nome de produto ou nome do fabricante, detalhes de contato e da quantidade do produto na embalagem, sem logotipos ou outras
caracteristicas além das adverténcias sanitdrias, selos fiscais e outras informacées ou marcacoes governamentais; estilo de fonte,
tamanho determinados e forma, tamanho e materiais padronizados”.

A embalagem genérica foi implementada na Australia desde dezembro de 2012, enquanto a Europa e outras jurisdicoes também
estao considerando adotar a legislacao de embalagem genérica.

A divulgacao gratuita do uso de tabaco ou de produtos de tabaco em TV, filmes ou outros
meios de comunicacao

A lei no Brasil proibe especificamente a publicidade indireta contratada em programas produzidos no Brasil, sem mencionar as
inser¢des nao pagas. Para alinhar com as Diretrizes do Artigo 13, as leis também deveriam mencionar a inser¢ao gratuita em
programas produzidos internamente.
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Condicdes que precisam ser claramente especificadas na legislacao brasileira, a fim de
certificar que serao completamente cumpridas as orienta¢des do Artigo 13 incluem:

Brinquedos que se assemelham a produtos de tabaco

A legislacao brasileira proibe especificamente alimentos que se assemelham aos produtos de tabaco, mas nao menciona os produtos
nao alimenticios, dificultando assim a interpretacao.

Programas de incentivo ao varejista ou outros beneficios para incentiva-los a vender produtos
de tabaco

A lei nao menciona especificamente pagamentos ou beneficios para os varejistas associados ao atingir determinados volumes de
vendas, usando expositores, etc.

O financiamento ou outro tipo de patrocinio ou apoio da indistria de tabaco a eventos,
atividades, individuos ou grupos

A lei ndo proibe especificamente atividades de responsabilidade social, conforme exigido pelas normas do Artigo 13.

O financiamento ou outro tipo de apoio para operadores de local piblico (como bares, pubs
ou outros locais de lazer) em troca da constru¢ao de espagos ou decora¢des que promovam o
uso do tabaco

A lei ndo trata especificamente destes tipos de pagamentos / contribuicdes que sdo especificamente identificados como formas de
publicidade, promocgao e patrocinio de tabaco no Apéndice do Artigo 13.

Os pagamentos ou contribuicoes em troca da venda exclusiva ou exposicao proeminente de
um produto em um ponto de venda, local ou evento.

A lei ndo trata especificamente destes tipos de pagamentos / contribuicdes que sao especificamente identificados como formas de
publicidade, promogdo e patrocinio de tabaco no Apéndice do Artigo 13.

Os resultados das Ondas 1 e 2 da Pesquisa ITC Brasil sugerem que, embora o governo
brasileiro tenha promulgado um quadro legislativo forte para restringir a publicidade,
promocao e patrocinio de tabaco, sao necessarios mais esforcos para conter violagoes

das industrias de tabaco e para preencher lacunas da legislacao. Leis mais fortes sobre a
publicidade, promocao e patrocinio de tabaco sao obrigadas a enfrentar crescentes taticas de
marketing da ind(stria de tabaco, incluindo o aumento do investimento em iniciativas de RSC,
expositores criativos de produtos, formas sutis de comercializacao voltadas para a juventude e
design de embalagens inovadoras (também exigido nos termos do Artigo 11).
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A conclusao deste relatorio identifica sucessos e desafios do
Brasil na implementacao de estratégias eficazes para coibir

a publicidade, promocao e patrocinio de tabaco e fornece
recomendacdes para estratégias futuras, para orientar os
formuladores de politicas de controle de tabaco para a proibicao
total da publicidade, promocao e patrocinio de tabaco.

SUCESSOS

1. O Brasil tem adotado medidas fortes para coibir a publicidade, promocao e patrocinio de tabaco,
ja tendo aprovado uma legislacao para proibir toda a publicidade comercial de tabaco, incluindo
no ponto de venda. Resultados do ITC aqui apresentados mostram que os esfor¢os do governo
para reduzir a publicidade, promocao e patrocinio de tabaco tém sido bem sucedidos em reduzir a
percepcao da publicidade.

2. Os brasileiros, incluindo fumantes e nao fumantes, apoiam uma regulamentacao mais forte
para os produtos de tabaco, incluindo a proibicao de exposicdes de tabaco no ponto de venda e
implementacao de embalagem genéricas.

3. O Brasil é lider mundial no desenvolvimento de adverténcias ilustradas fortes e emocionalmente
envolventes, bem como a exigéncia para que as adverténcias tenham uma cobertura de 100%
do verso da embalagem. Grandes adverténcias nao sao somente eficazes em educar o pablico
sobre os maleficios do tabaco, aumentar a conscientizacao e as acdes para parar de fumar, mas
também para reduzir as oportunidades da inddstria do tabaco de usar a embalagem como um meio
de promoc¢ao do produto.

DESAFIOS

1. Ainddstria do tabaco passou a utilizar novas estratégias de publicidade, promocgao e patrocinio de
tabaco a partir da proibicao das formas tradicionais de publicidade, tais como grandes cartazes e
displays, para meios mais indiretos de promocao dos seus produtos. Estas formas sao mais dificeis
de regular e mais dificeis de medir em pesquisas de avaliacao da aplicacao do Artigo 13.

2. A proibicao da publicidade no ponto de venda permite uma estratégia para promover o
cumprimento e execuc¢ao da lei.

3. Continua existindo uma grande visibilidade de produtos de tabaco nos pontos de venda em lojas de
varejo localizadas na proximidade de escolas onde os produtos estao posicionados perto de doces
como uma forma de atrair os jovens.

4. A informacao da inddstria do tabaco é vista por cerca de metade da populacao brasileira como
confiavel, sugerindo que o aumento do investimento em atividades de responsabilidade social esta
contribuindo para uma imagem publica mais positiva.

5. Fumar continua a ser retratado em filmes e em novelas de televisao que contribuem para a
normalizacao do tabagismo entre os espectadores de todas as idades.



RECOMENDACOES

1. Efetivo cumprimento de proibicdes de publicidade, promocao e patrocinio de tabaco, incluindo
san¢des mais duras para as violacdes.
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Educar os varejistas e o publico sobre as taticas da inddstria do tabaco para promover seus
produtos entre o piblico jovem e os maleficios de tais estratégias sobre o consumo de tabaco entre
0S jovens.

. Acelerar a implementacgao de adverténcias sanitarias na face da frente da embalagem a partir de

2016 para janeiro de 2014 e exigir que as adverténcias contenham imagens em vez de avisos de
texto. Aumentar o requisito de tamanho de 30% para 50% da parte da frente de acordo com as
orientacdes do Artigo 11 da CQCT.

. Implementar embalagem genérica para reduzir o uso de cores da inddstria e outros descritores e o

impacto do design das embalagens que atraem publico jovem e falsamente transmitir a nocao de
um produto mais seguro.

5. Criar uma nova séria de adverténcias ilustradas para que nao percam o impacto.

. Implementar uma proibicao de exposicao de produtos de tabaco nos pontos de venda.

. Implementar uma proibicao total do patrocinio da inddstria do tabaco, incluindo todas as iniciativas

de RSC e programas de prevencao do consumo de tabaco em jovens. Um exemplo para o Brasil
considerar é a lei uruguaia que proibe o patrocinio de qualquer forma de contribuicao a qualquer
ato, atividade, instituicao individual, pdblico, ou privado e, especificamente, afirma que as doagoes
estao incluidas nesta definicao.

. Regulamentar o fumo em filmes e programas de televisao através da implementacao de estratégias

delineadas nas orientacdes do Artigo 13, incluindo exigir um atestado de que nenhum beneficio
foi recebido por representacdes de tabaco, proibindo o uso de marcas de tabaco identificaveis
ou imagens, e exigir anncios antitabaco e implementacao de uma classificacao ou sistema de
classificacao que leva em conta as representacoes de tabaco. O alto nivel de concordancia dos
respondentes com a ideia de que fumar nesses programas incentiva o fumo em telespectadores
podem sugerir a aceitacao de tais medidas pelos brasileiros.
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PROJETO ITC: AVALIANDO O IMPACTO DAS POLITICAS DA CQCT EM...

+ de 20 paises ® 50% da popula¢ao mundial ® 60% dos fumantes do mundo ¢ 70% dos usuarios de tabaco do mundo

Australia
Bangladesh

Butao

Brasil

Canada

China (Continental)
Franca

Alemanha

india

Irlanda

Quénia

Malasia

Mauricio

México

Paises Baixos

Nova Zelandia
Repiiblica da Coreia
Tailandia

Reino Unido
Uruguai

Estados Unidos da América
Zambia

Nossos paises parceiros do ITC
Organizacgdes patrocinadoras

O Projeto ITC tem sido amplamente apoiado pelas
principais agéncias de financiamento internacionais. O
principal apoio financeiro foi concedido por:

Instituto Nacional do Cancer dos EUA, Institutos
Canadenses para a Pesquisa em Sadde

Centro Internacional de Pesquisas para o
Desenvolvimento (IDRC) / Pesquisa para o Controle do
Tabagismo Internacional (RITC)

Conselho Nacional de Pesquisa em Salde & Medicina
(Australia)

Fundagao Robert Wood Johnson
Pesquisa do Cancer do Reino Unido

Brasil: Instituto Nacional de Cancer do Brasil (INCA) /
Ministério da Salde do Brasil, Secretaria Nacional de
Politicas sobre Drogas / Ministério da Justica do Brasil
(SENAD), Alianca de Controle do Tabagismo (ACTbr)

Equipe internacional do ITC

A equipe internacional da pesquisa ITC inclui mais de
100 pesquisadores para o controle do tabagismo em
mais de 20 paises de todo o mundo. Seus Principais
Investigadores sao:

Geoffrey T. Fong — Universidade de Waterloo, Canada
Mary E. Thompson — Universidade de Waterloo, Canada

K. Michael Cummings — Faculdade de Medicina da
Carolina do Sul, Estados Unidos da América

Ron Borland — Conselho do Cancer de Victoria, Australia

Andrew Hyland — Instituto de Cancer Roswell Park,
Estados Unidos da América

Richard J. O’Connor — Instituto de Cancer Roswell Park,
Estados Unidos da América

David Hammond — Universidade de Waterloo, Canada

Gerard Hastings — Universidade de Stirling e
Universidade Aberta, Reino Unido

Ann McNeill - Universidade de Nottingham, Reino Unido
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Equipe do Projeto ITC Brasil
Equipe do Brasil

Cristina de Abreu Perez*, André Szklo, Leticia Casado,
Tania Maria Cavalcante, Liz Maria de Almeida,
Felipe Mendes, Mariana Pinho (Onda 2) — Instituto
Nacional de Cancer, Brasil

Eliane Volchan (Onda 1), Billy E.M. Nascimento
(Onda 1) — Universidade Federal do Rio de Janeiro

Paula Johns, Daniela Guedes (Onda 2) — Alianga para o
Controle do Uso do Tabaco

Valeska Carvalho Figueiredo, Vera da Costa e Silva
(Onda 2) — Fundagao Oswaldo Cruz

Cristiane Galhardo Ferreira Vianna — Consultora da Unidao
Internacional Contra a Tuberculose e a Pneumologia
UNION

Eliana Berger — SENAD

Equipe internacional ITC

Geoffrey T. Fong*, Mary E. Thompson, Christian
Boudreau, Anne C. K. Quah, Janine Ouimet (Gerente
do Projeto), Amanda Duncan (Gerente do Projeto da
Onda 2), Mary McNally (Gerente do Projeto da Onda
2) Natalie Sansone (Gerente do Projeto Estudantil) —
Universidade de Waterloo, Canada

James F. Thrasher — Universidade da Carolina do Sul e
Instituto Nacional de Sadde Piblica (INSP), México

Ernesto Sebrié — Instituto de Cancer Roswell Park,
Estados Unidos da América

*Pesquisadores principais

Instrucdes futuras

0 Projeto ITC continua explorando as oportunidades
de colaboragao com paises de baixa e média rendas
para ajudar as autoridades politicas a desenharem,
implementarem e avaliarem as politicas da CQCT nas
quais a inddstria do tabaco foca os seus esforgos de
propaganda e vendas.
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Outras fontes de financiamento:

Instituto para a Pesquisa do Cancer de Ontario,
Sociedade Americana contra o Cancer, Centros
Americanos para o Controle e a Prevenc¢ao de Doencas,
Iniciativa Canadense para a Pesquisa do Controle

do Tabagismo, Instituto de Pesquisas da Sociedade
Canadense do Cancer, Centro de Impulso para o
Impacto na Sadde da Populagao, Satdide Canada,
Executivo Escocés, Ministério da Salide da Malasia,
Centro Nacional de Cancer da Coreia, Departamento
Comunitario de Satde e Envelhecimento da Australia,
Conselho de Pesquisa em Satde da Nova Zelandia,
Fundagdo Tailandesa de Promocao a Sadde, Instituto
de Pesquisa Médica do Comissario de Bordo (FAMRI),
Instituto Nacional de Prevencao e Educacdo para a
Satde (INPES) e Instituto Nacional do Cancer (INCa),
Centro Alemao para Pesquisas do Cancer, Ministério

da Salde da Alemanha e o Dieter Mennekes —
Umweltstiftung, ZonMw (Organizacgao para Pesquisas
da Salide e Desenvolvimento dos Paises Baixos) Oficina
para o Controle do Tabagismo, Centro Chinés para o
Controle e Prevengdo de Doengas, Iniciativa Global
Bloomberg — Unido Internacional contra a Tuberculose e
a Pneumonia, Conselho Nacional de Ciéncia e Tecnologia
(CONACy T) / Conselho Nacional Mexicano para a
Ciéncia e a Tecnologia.

Para obter mais informacoes,
entre em contato com:

Geoffrey T. Fong, Ph.D.
Departamento de Psicologia
Universidade de Waterloo

200 University Avenue West
Waterloo, Ontario N2L 3G1 Canada
Correio eletrdnico: itc@uwaterloo.ca
Fone: +1 519-888-4567 ramal 33597
www.itcproject.org

Cristina de Abreu Perez

Instituto Nacional de Cancer - Brasil (INCA)
Rua Resende, 128, 32 andar, CEP: 20.23 1-092
Rio de Janeiro, Brasil

Correio eletronico: cperez@inca.gov.br

Fone: (55-21) 3207-4521
www.inca.gov.br/tabagismo

Design de Sentrik Design www.sentrik.ca



