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A publicidade e a promoção em pontos de venda (PDV) às vezes são isentas 
ou não são incluídas em leis que proíbem a publicidade, a promoção e o 
patrocínio de tabaco, apesar do fato de a Convenção-Quadro para Controle 
do Tabaco (FCTC) da Organização Mundial da Saúde (OMS) exigir uma 
proibição abrangente de toda a publicidade, promoção e patrocínio do tabaco.1  
A publicidade no PDV�HQIUDTXHFH�D�H¿FiFLD�GDV�OHLV�GH�FRQWUROH�GR�WDEDFR��H�
expõe a população à publicidade, promoção e patrocínio do tabaco. Os jovens 
VmR�SDUWLFXODUPHQWH�YXOQHUiYHLV�j�SXEOLFLGDGH�H�SURPRomR�HP�PDVs.  

A publicidade no PDV expõe os jovens a mensagens pró-fumo e cria atitudes 
positivas em relação a produtos e marcas de tabaco.2, 3

��Produtos e anúncios de tabaco normalmente são colocados perto de doces e 
itens infantis na vitrine ou nos balcões de lojas, incentivando as crianças a 
os enxergarem como produtos rotineiros e inofensivos.4-6 

��Estudos no Brasil e na Califórnia descobriram que as lojas frequentadas por 
adolescentes têm mais publicidade de tabaco que lojas menos populares 
entre adolescentes.7, 8 

��Os jovens expostos a lojas com uma alta prevalência de publicidade de 
WDEDFR�DFUHGLWDP�TXH�R�WDEDFR�VHMD�PDLV�IiFLO�GH�FRPSUDU�H�VXSHUHVWLPDP�D�
porcentagem de adolescentes e adultos que fumam.9, 10 

��Um estudo realizado nos Estados Unidos estima que proibir a publicidade 
em PDVs e exigir que as embalagens de cigarros sejam mantidas fora da 
visão dos adolescentes pode ajudar a reduzir sua exposição a impressões de 
marcas de cigarros em até 83%.7

Publicidade em PDV aumenta a experimentação e a iniciação em jovens.11,12  
��9iULRV�HVWXGRV�Mi�GHPRQVWUDUDP�DVVRFLDo}HV�VLJQLILFDWLYDV�HQWUH�D�H[SRVLomR�

a promoções de tabaco em PDVs e a iniciação ou suscetibilidade ao fumo.13

��Adolescentes que frequentam lojas onde cigarros são amplamente 
promovidos têm duas vezes mais chance de começar a fumar.3, 12 

��Níveis mais altos de publicidade, menores preços dos cigarros e maior 
disponibilidade de promoções de cigarros nas lojas estimulam a iniciação do 
fumo entre os jovens.11

��A disponibilidade das promoções de vendas aumenta a probabilidade de que 
os jovens passem da experimentação ao uso regular.11 

��$�H[SRVLomR�GRV�DGROHVFHQWHV�D�GLVSOD\V�GH�FLJDUURV�HVWi�DVVRFLDGD�D�XP�
aumento na intenção de fumar.3, 9
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A exposição à 
publicidade no PDV, 
incluindo displays de 
produto, influencia 
os jovens a fumar, 
aumenta as compras 
de tabaco por impulso 
e enfraquece os 
esforços de abandonar 
o cigarro.

Cores para o Dunhill na Nova Zelândia.26

Cigarros exibidos ao lado de produtos 
infantis na Califórnia, EUA. 25
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A publicidade no PDV incentiva a compra por impulso e dificulta que os 
fumantes abandonem o vício.14, 15

��Um estudo australiano revelou que quase 40% das pessoas que estão 
tentando parar de fumar sofrem desejo de fumar quando veem anúncios 
de cigarros, mais de 60% acabam comprando cigarros por impulso e 
20% evitam as lojas onde normalmente compram cigarros para evitar a 
tentação.15

��Entrevistas com ex-fumantes na Nova Zelândia revelaram que os displays 
de tabaco causam neles “desejos físicos e emocionais” que dificultam o 
abandono do vício.16

Empresas de tabaco ganham quando os PDVs não são proibidos 
��Quando um tipo de publicidade é banido, as empresas de tabaco aumentam 

outros tipos de publicidade.17

��$�LQG~VWULD�GR�WDEDFR�XVD�FRQWUDWRV�H�LQFHQWLYRV�PRQHWiULRV�SDUD�JDUDQWLU�
um posicionamento privilegiado para seus produtos e anúncios.18, 19

��Em 2006, as cinco maiores fabricantes de cigarros nos Estados Unidos 
gastaram US$12,49 bilhões em todos os tipos de publicidade e promoção. 
Mais de US$10 bilhões, ou 85%, foram gastos em publicidade em pontos 
de vendas e comissões promocionais.20 

Proibições abrangentes são mais eficazes que proibições parciais na redução 
do consumo
��Um estudo com 30 países em desenvolvimento descobriu que proibições 

parciais estiveram associadas a uma redução de 13,6% no consumo per 
capita, comparado a 23,5% em países com proibições abrangentes.23 

��2QGH�Ki�DSHQDV�PHGLGDV�SDUFLDLV��DV�HPSUHVDV�GH�WDEDFR�XVDP�WiWLFDV�
FULDWLYDV�SDUD�GULEOi�ODV��6HJXQGR�XP�GRFXPHQWR�LQWHUQR�GD�%ULWLVK�
American Tobacco: “A criação de publicidade dentro de restrições 
regulatórias pode servir como estímulo à criatividade. Proibições e 
limitações não devem desestimular o anunciante de cigarros, mas sim 
HVWLPXOi�OR��6HU�FDSD]�GH�DWHQGHU�D�QRYDV�FRQGLo}HV�UHVWULWLYDV«�GH�
forma mais eficaz que o concorrente é um desafio para a criatividade e a 
engenhosidade».24

Principais mensagens 
��A publicidade no ponto de venda é uma forma poderosa de publicidade 

usada pela indústria do tabaco para vender seus produtos, e é especialmente 
eficaz com jovens e fumantes tentando parar de fumar.

��Proibições abrangentes de publicidade, promoção e patrocínio do tabaco são 
essenciais para reduzir o consumo de tabaco.

��As proibições de publicidade, promoção e patrocínio do cigarro devem 
incluir os pontos de vendas.

EM SUAS PRÓPRIAS 
PALAVRAS

A Phillip Morris USA 
admite que seu objetivo 
promocional é fazer com 
que os consumidores 
experimentem seus 
cigarros, e que isso 
depende de sua marca 
receber “posicionamento 
privilegiado em todos os 
displays promocionais.” 14

Dito de forma simples, a 
compra no ponto de venda 
é onde a ação acontece 
— é o ambiente do varejo. 
e�XP�ORFDO�HVSHFt¿FR�HP�
uma loja, é o display de 
produto, é publicidade 
dentro da loja. Mais 
importante, e talvez não 
tão óbvio, o PDV também 
está na mente do cliente 
em potencial.” 
 

— RJ Reynolds 21

Em resumo, o foco dos 
gastos [em publicidade] 
passou de Mídia, Outdoor 
e Promoções a Clientes 
para o interior da loja 
[publicidade em PDV], 
contratação de espaços 
em displays, parcerias 
com varejistas para a 
construção de negócios e 
patrocínios internacionais.
 

— Phillip Morris Australia 22 

“

“

Publicidade em PDV no Brasil implicando 
sexualidade e feminilidade. 27
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