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Táticas Utilizadas para Vender 
Produtos de Tabaco aos Jovens

As empresas de tabaco desenvolvem campanhas de mídia cuidadosamente elaboradas para recrutar novos jovens 
fumantes. Documentos internos da indústria mostram que as empresas de tabaco têm percebido adolescentes de 13 
anos de idade como mercado-chave, estudado os hábitos tabagistas dos jovens e desenvolvido produtos e campanhas 
de marketing destinadas diretamente a esses jovens.2 

Táticas de Marketing Específicas

Ponto de Venda (POS). Mostras de publicidade onde os produtos são ven-
didos. 

“‘Acessível aos Olhos significa Acessível à Compra’, pois os itens acessíveis 
aos olhos têm maior probabilidade de serem adquiridos do que os que ficam 
em prateleiras mais altas ou mais baixas”. —British American Tobacco 
(BAT), sem data.3

�� Publicidade de cigarro em pontos de venda aumentam as chances de os 
jovens começaram a fumar.4

�� Os pontos de venda expõem todos os consumidores – independentemente 
da idade e condição de fumante – a imagens e mensagens a favor do 
tabagismo.5

Patrocínio Esportivo

“Utilizamos os esportes como meio de promover nossos produtos... Podemos 
ir a uma área onde estamos promovendo um evento, avaliar as vendas 
durante o evento, avaliá-las também após o evento e notar um aumento nas 
vendas”.  —Wayne Robertson, RJ Reynolds, 19836

�� O patrocínio esportivo cria falsas percepções sobre a excelência atlética 
e o tabagismo, especialmente entre os jovens.7, 8

Expansão da Marca. Usar nomes de marcas de cigarro ou identidades visuais 
da marca em produtos, atividades ou eventos não relacionados ao tabaco.

“As oportunidades devem ser exploradas por todas as empresas para 
descobrir produtos não relacionados ao tabaco e outros serviços que podem 
ser usados para comunicar a marca ou a identificação, junto com suas 
principais identidades visuais… para assegurar que todas as linhas de 
cigarro possam ser efetivamente divulgadas, quando todas as formas diretas 
de comunicação forem negadas”. —BAT, 19799

�� Produtos não relacionados ao tabaco, como roupas ou brinquedos, juntos 
com nomes de marcas de cigarro, divulgam o produto e aumentam o 
reconhecimento da marca, possibilitado que as empresas de tabaco driblem 
proibições do marketing tradicional do tabaco.

“Eles têm labios? Nós os queremos”.  – Representante de Vendas da RJ Reynolds1

Mãe e filha em quiosque em tabacaria (Rússia, 2007)

Patrocínio de corrida pela Marlboro

Criança com blusa de moletom da Marlboro 
(Senegal, 1998)
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Programas de Prevenção aos Jovens Patrocinados pela Indústria

“Nosso objetivo é comunicar que a indústria do tabaco não está 
interessada em ver jovens fumando e destacar a indústria como ‘uma 
cidadã corporativa preocupada’, engajada em esforços para combater 
ataques do movimento contra o tabagismo”. —BAT, 1993 10

�� Programas de prevenção aos jovens patrocinados pela indústria são 
criados para melhorar a imagem pública da indústria do tabaco e 
desestimular outras leis de controle do tabaco.10

�� Na melhor das hip�teses, esses programas são ineficazes e, na pior 
delas, estimulam os jovens a fumar.11, 12, 13

Táticas Utilizadas para Vender 
Produtos de Tabaco aos Jovens

É Necessária a Proibição Geral da Publicidade do Cigarro para Reduzir o Consumo 
entre os Jovens

�� A publicidade, a promoção e o patrocínio do tabagismo instigam os jovens a consumir tabaco, 
incentivam os fumantes a fumar mais, e diminuem sua vontade de parar de fumar.14,15,16

�� As proibições precisam atingir formas tradicionais e novas formas disfarçadas de marketing 
para que sejam eficazes.17

�� Apenas a proibição geral decretada de publicidade, promoção e patrocínios reduzirá o consumo 
do tabaco, especialmente entre os jovens.18,19

�� Os países devem aderir ao Artigo 13 da CQCT e decretar proibições gerais de publicidade, da 
promoção e do patrocínio do tabaco.

Pôster do Programa de Prevenção aos Jovens 
Patrocinado pela Indústria (Ucrânia, 2001)
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