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1. Introdugao

A epidemia de tabaco é um problema crescente, principalmente nos paises em desenvolvimento,
de acordo com a Organizacdo Mundial da Satde®. Nos Gltimos anos a regido da América Latina tem
feito importantes avangos na legislagcdo e na aplicagao de politicas efetivas de controle de tabaco.
Embora tenha havido progressos com a criagdo de medidas de protecdo a saude, ainda é preciso
unir esforgos para continuar o processo de ado¢dao de medidas e garantir seu cumprimento

protegendo toda a populagdo, e em particular as pessoas mais vulneraveis.

A industria do tabaco fabrica e comercializa um produto que, apesar de legalizado, é altamente
viciante e causa diversas enfermidades e mortes. Para garantir sua sobrevivéncia, a industria deve
atrair uma nova geracdo de consumidores de tabaco. E por isso que desenvolvem campanhas de
marketing em massa para atingir diversos publicos e em particular para incentivar os mais jovens,

a popula¢do mais vulneravel, a se tornarem fumantes.

A publicidade, a promog¢do e o patrocinio dos produtos de tabaco sdo as estratégias mais
importantes da industria tabagista para iniciar e manter o consumo de seus produtos em
diferentes setores da sociedade. Estas estratégias se expandem por distintos paises e meios de

comunicagdo, gerando investimentos constantes em campanhas abrangentes.

Quando a publicidade e a promogdo sdo parcialmente proibidas, a industria tabagista redireciona
seus gastos e explora as exce¢des para continuar atingindo seus clientes em potencial. A indUstria
muda suas estratégias de marketing constantemente, e uma das que tém sido mais utilizadas é a
exibicao do produto em pontos de venda com a intengao de familiarizar o publico com o produto

desde a infancia e atrair novos consumidores.

Para que se consiga a efetiva reducdo do consumo é preciso avan¢ar em medidas que proibam

completamente a publicidade, levando em consideracdo as recomendagdes propostas na

! Organizagdo Mundial da Saude, Who Report on the Global Tobacco Epidemic 2013, disponivel em
http://www.who.int/tobacco/global_report/2013/en/.
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Conveng3o-Quadro para o Controle do Tabaco® que enfatizam a necessidade de se tomar medidas
decisivas para desestimular o consumo de tabaco. Nesse sentido é fundamental garantir o direito

a saude através de politicas que cumpram com os requisitos estabelecidos na CQCT.

Neste contexto, as organiza¢Bes da sociedade civil desempenham um importante papel na defesa
da saude e no incentivo de politicas efetivas de controle do tabaco, e é por isso que é
imprescindivel revelar as estratégias e expor as a¢des desta Industria a fim de “desnormalizar” o
consumo do tabaco. Com esta perspectiva, da-se continuidade a uma iniciativa de 2010, integrada
por organizagdes da sociedade civil da América Latina, que tem como finalidade monitorar e

neutralizar as estratégias de interferéncia da industria do tabaco nas politicas de saude.

Como parte do trabalho desenvolvido por este grupo de organizagdes, foram produzidos
materiais visando a exposicdo das estratégias da industria do tabaco na América Latina, em duas
edicdes do relatério denominado “A saude ndo é negociavel”, onde sdo analisados estudos de
casos de diversos paises. Tanto na primeira (2010 - 2012) como na segunda edicdo (2014)
discutem-se experiéncias concretas dos paises da regido. S3o apresentadas as estratégias da
industria do tabaco para conter o avango das politicas de controle do tabaco e as agdes

executadas pelas organizagGes da sociedade civil para neutraliza-las e proteger o direito a salde.

O objetivo deste trabalho é alertar sobre a estratégia adotada pela indUstria do tabaco na América
Latina, no campo da publicidade, da promogao e do patrocinio e, em especial, sobre a exibicdo do
produto no ponto de venda, e enfatizar a necessidade da criagdo de politicas que proibam
totalmente a publicidade como uma medida de protecdo da saude, especialmente para as
populagdes vulneraveis. Para revelar a estratégia de exibicdo de produtos na América Latina
quatorze paises da regido contribuiram para este relatério: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Guatemala, Honduras, México, Panama, Paraguai, Peru, Uruguai e

Venezuela.

? Tratado internacional de satde publica, desenvolvido sob os auspicios da Organizagdo Mundial da Saude, entre 1999 e
2003, apods audiéncias publicas e seis reunidoes de negociagdes envolvendo os 192 paises membros da OMS. Atualmente,
conta com 180 assinaturas e 173 ratificag0es.
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2. A exibicdao de produtos de tabaco na América Latina

Regina Blessa®

Restricdes a propaganda de cigarros vém sendo adotadas na Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Costa Rica, México, Panama, Uruguai, e em varios paises ha mais de quinze anos. No entanto,
muitas brechas foram deixadas para garantir a sobrevivéncia do mercado tabagista, que
habilidosamente sabe empreender a¢bes de trade marketing para que novas geragbes de
consumidores sejam preparadas para a continuidade de seu negdcio. Neste sentido, este trabalho
analisa a estratégia de marketing desenvolvida pela industria do tabaco de exposicdo de seus

produtos nos pontos de venda de 14 paises da regido.

As taticas de exibicdao no ponto de venda devem ser reconhecidas como publicidade. O ponto de
venda de cigarros exibe as embalagens diretamente em paredes, nas chamadas “back walls”, ou
em displays que influenciam muito a decisdo de compra, conhecidos como “power walls”, que

sem duvida continuam sendo a mais importante midia para a indUstria tabagista.

De acordo com a organizacdo norte americana Tobacco Free Kids, a industria do tabaco gasta USS
8 bilhdes por ano para fazer marketing de seus produtos nos Estados Unidos e cerca de 95% deste

total s3o gastos nos pontos de venda.?

O ponto de venda (PDV) deve ser considerado um importante canal de comunicagdo com o
consumidor. Portanto, qualquer informacgdo visual na loja é um tipo de midia (materiais, displays e

embalagens).

O bom posicionamento do produto dentro da loja gera visibilidade.

Visibilidade gera impulso de compra. Impulso gera venda.

3 Doutoranda em design pela Universidade de Aveiro-Portugal, é mestre em Ciéncias da Comunicagdo pela USP, com
graduagdes em Propaganda e em Belas Artes, com cursos de marketing na Columbia University, Fundagdo Getulio
Vargas e New York University. E autora dos livros Merchandising no Ponto-de-Venda e Merchandising Farma. E
presidente do Instituto de Estudos em Varejo — IEV.

4 Campaign for Tobacco Free Kids. Tobacco Marketing that reaches kids: point of sale advertising and promotions.
Disponivel em: http://www.tobaccofreekids.org/research/factsheets/pdf/0075.pdf.
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Impulsode
compra

Posicionamento Visibilidade

O posicionamento de produtos e materiais promocionais na loja é uma das principais taticas do
merchandising. Cada localizagdo dentro de uma loja é avaliada pela sua visibilidade e consequente
poder de venda. De todos os locais usaveis dentro de um estabelecimento, o caixa (checkout) é a
Unica posicdao que tem quase 100% de transito garantido, pois mesmo que o consumidor ndo
tenha comprado nada, ele é obrigado a sair por ali, tornando-o a area mais valorizada e disputada

por todos os fornecedores de qualquer categoria de produto.

Antes das restri¢des a propaganda do tabaco, o caixa nas lojas ja era pesadamente trabalhado e
valorizado pela industria tabagista. Depois disso, os esforcos e as pesquisas
sobre como melhorar seu desempenho se intensificaram. Esses valiosos espagos sao comprados
ou garantidos por contrato com as lojas, mediante negociagdo e confeccdo do mobilidrio fixo
(display). A compra ou reserva desses espagos garante o fluxo de venda e a gestdo da

comunicagao.

Por sua importancia e valorizagdo, a parede do fundo ou a area de saida (checkout) tém sido

chamadas de "o centro do palco"”, principalmente em lojas de conveniéncia, farmacias e padarias.

o GUALTY JORO L

Brasil

A Organizagao Pan-Americana de Saude acredita que as estratégias de divulgagdo e exposi¢cdo do

produto da industria do fumo tenham papel fundamental para a continuidade do negécio.
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Identificar estratégias de marketing de tabaco pode contribuir para a adog¢do de politicas publicas

que levem a reducdo do tabagismo e preveng3o da iniciagdo por jovens.’

O que gerao impulso a
de compra?

6 Quantidade

Disponibilidade
Frequéncia
aAhura dos olhos

‘Alcance das
méos

Quanto mais proximo do produto, maior a probabilidade de compra. O melhor posicionamento é
julgado pela altura dos olhos, o ponto de pega (acesso das mdos) e o momento de compra

(quantidade / frequéncia = maior impulso).

No Brasil, por exemplo, os pontos de venda se estendem a padarias, lojas de conveniéncia, bares,
restaurantes, supermercados, etc. A frequéncia de muitos consumidores adultos e criangas numa
padaria, por exemplo, é didria. No caso de fumantes, é de no minimo uma visita a cada dois dias.
Quanto maior a exposi¢do rotineira, mais eficaz é a ideia de produto socialmente aceito e, logo,

menor a rejei¢do a compra.

Na América, a industria investe a maior parte de seu marketing exatamente onde os jovens fazem
compras — padarias e lojas de conveniéncia, sabendo que 75% dos adolescentes compram nesses
pontos de venda pelo menos uma vez por semana.® O Brasil é o maior mercado latino-americano
do produto, com consumo correspondente a 42% do total vendido na América Latina. Sé no Brasil,
as 60 mil padarias contam com cerca de 40 milhdes de visitas didrias, ou 1,3 bilhdes de visitas

mensais.

> CAVALCANTE, T. M. “O controle do Tabagismo no Brasil: avangos e desafios”. Revista de psiquiatria clinica. Sdo Paulo,
vol. 32, n.5, setembro/outubro 2005.
6 Feighery et al. The 1999 Annual Report of the Promotion Industry, PROMO Magazine Report.
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Mais de 27% dos consumidores frequentam as padarias mais de uma vez por dia, o que faz deste
estabelecimento o varejo mais visitado, com uma média de 16 visitas mensais (nUmero maior que

os supermercados/lojas de conveniéncia/bares).

Um estudo de mercado feito por Brown & Williamson’, uma empresa irm3 da Imperial Tobacco
Canada Limited, a maior companhia de tabaco do Canadd, mostra que "o ambiente de loja,
especialmente os displays internos, sdo a maior fonte de consciéncia de propaganda para todas as
marcas de cigarros.” A percep¢ao da marca é de primordial importancia para os comerciantes e

para a inddstria.

Os displays para exposi¢cao do tabaco s3o muito eficazes em atingir e influenciar criangas e
adolescentes pelo seu posicionamento em locais estratégicos e junto de produtos inofensivos,
como doces e balas. Além de transmitir uma falsa ideia de um produto comum, normal, como os
demais, o impacto das mensagens de alerta a saude nas embalagens pode ser prejudicado por
este "efeito halo". O efeito halo é a possibilidade de que a avaliagdo de um produto, sob algum

viés ou com coisas mais chamativas, possa interferir no julgamento sobre outros importantes

fatores, contaminando a opinido final.

Argentina México

’ Food and Drug Administration, et al. v. Brown & Williamson Tobacco Corp., et al., 529 U.S. 120 (2000).
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Os lindos displays, as imagens, mensagens e as embalagens sao muito convidativos e atraentes,

especialmente ao publico jovem.

1 Colémbia Peru

Comecgar a fumar é decidido, geralmente, na adolescéncia, época em que se estda menos
capacitado para valorizar os riscos adequadamente e tomar as decisGes apropriadas,
especialmente porque a industria tabagista utiliza agressivas estratégias de marketing, que
acontecem em varios niveis: nas embalagens; na exposi¢cao nos pontos de venda; nos eventos
restritos; em a¢Oes de responsabilidade social; e na propaganda indireta (product placement) que
aparece em videoclipes, filmes, revistas, shows, internet e pelos hipsters — os grupos que ditam as

tendéncias de comportamento e estilo de vida alternativo.

Impulso de compra

O indice de decisdao de compra dentro do ponto de venda na América Latina estd entre 75% a 85%
(Popai 2008), isto é, a maioria das compras feitas é decidida na hora, ao visualizar o produto. Este
indice, que é o maior do mundo (em média fica entre 60% e 70%), torna o PDV a maior vitrine para

produtos e sua comunicagdo.

Displays de cigarros, com ou sem publicidade, criam uma sugestdo, um impulso, um gatilho para
incentivar a compra do produto. Essa tatica tem sido usada hd anos por empresas que colocam

doces e balas na saida de supermercados e lojas para aproveitar o impulso de compra. Colocar
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cigarros ao lado de outros itens implica entdo em estimular a compra por impulso, atrair a atengao
do publico jovem e transmitir a falsa ideia de que eles sdo tdo socialmente aceitaveis como balas,

pilhas ou chocolates.

Os efeitos

Um estudo norte-americano da American Academy of Pediatrics® acompanhou o comportamento
de um grupo de adolescentes para ver como eles "compram" em vdrias lojas diferentes de
conveniéncia virtual que continham diferentes cenarios de venda de cigarro. Algumas lojas
destacam a exposicdo aberta dos produtos do tabaco, enquanto outras, estrategicamente,
escondem seus cigarros atras de um armadrio. "Os resultados mostram que, por causa dos displays
de tabaco e cartazes que sdo tdo comuns nas lojas, eles podem dar as criangas a falsa percepcao
de que fumar cigarros é um comportamento comum", explicou a autora do estudo Annice Kim,
pesquisadora de saude publica em North Carolina — USA; "Os cigarros expostos também
influenciam adultos para compra-los quando ndo haviam planejado, o que pode tornar mais dificil
para os fumantes parar de fumar e pode até mesmo influenciar desistentes recentes para a

reincidéncia."

Nas lojas virtuais interativas do estudo, disse ela, "descobrimos que as criangas que faziam
compras na versdao com display fechado eram menos propensas a tentar comprar cigarros do que
criangas na versdao com display aberto da loja. Os estudos sugerem que as politicas que exigem
que os varejistas armazenem produtos de tabaco fora da vista dos consumidores - atrds de
gabinetes fechados - poderia ter um impacto positivo de saude publica, desencorajando as

criangas de comprar cigarros", disse Kim.

% Uruguai Costa Rica

& American Academy of Pediatrics (2013). http://pediatrics.aappublications.org/content/131/1/e88.full

10
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Mesmo que os fabricantes de tabaco, como afirmam, tenham como alvo os adultos, em qualquer
categoria de produto, as comunica¢bes de marketing voltadas para adultos vao alcangar e
influenciar jovens e adolescentes. Até a¢des mais focadas num marketing direto ou marketing de
nicho ndao sdo exatas e nem sempre conseguem atingir o publico alvo, e os efeitos em qualquer
campanha de marketing “espirram” em grupos adjacentes, assim como propaganda de games
para adolescentes que atingem os menores de 10 anos. Além disso, os elementos sociais e de
aspiracdo dos adolescentes incluem o olhar para os imediatamente mais velhos (que ja podem

fumar) e para as caracteristicas da marca.

O Merchandising de cigarros

O merchandising, uma das principais ferramentas do marketing ha muitos anos, é o conjunto de
técnicas responsdveis pela informagdo e apresentacdo destacada de produtos na loja, que visam
acelerar a venda e rotatividade de produtos. E a principal forma de comunicagdo dos produtos do
tabaco. Segundo a especialista em marketing Regina Blessa, as empresas tabagistas descrevem
seu merchandising como a coordenag¢do de recursos para exibicdo de produtos e materiais de
comunicagdo com o consumidor, para atrair sua atengao e estimular o comportamento de

compra.

Para orientar os investimentos em merchandising, os varejos sdao classificados por volume de
vendas, tipo de varejo, localizagdo e classe social. Assim, sdo adotadas a¢des especificas de acordo
com os diferentes tipos de clientes. Dentro destas agdes, ressalta-se a segmentagdo das pegas e
materiais de comunicagao para visar o maior impacto sobre o consumidor presente em cada tipo
de loja. As pecas podem se classificar em vendedoras (ativo com as fung¢des de armazenar,
mostrar e vender o produto) e de comunicagdo (ativo com as fun¢des de armazenar e mostrar o
produto). Os materiais de comunicacdo podem se classificar em primarios (material publicitario
encaixado nas pec¢as vendedoras) e secundarios (material publicitario localizado em pontos

estratégicos dentro do varejo).

11
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Em geral, tanto as pegas como os materiais de comunicagdo sdo trocados constantemente em
fungdo das agdes estratégicas da area de merchandising. Cada item do merchandising tem uma
identificagdo que indica a classificagdo do elemento como marca, modelo, tamanho, marca
apoiada e varejo associado. Esta informagdao quantitativa e qualitativa referente ao merchandising
é administrada através de um sistema informatizado. Assim, a drea de Logistica de Merchandising
gera relatérios com as informagdes recebidas e compiladas em indicadores que envia para as
dreas de interesse. Neste contexto, uma das tarefas de maior relevincia é o censo de
merchandising, processo de coleta de dados qualitativos (tipo de elemento e localizagdo) e
guantitativos (quantidade) sobre as pegas e os materiais de comunica¢do da empresa nos pontos
de venda. Dependendo dos resultados deste censo anual de merchandising, os PDVs se classificam
por performance ou drea de interesse para receber projetos de reforma de loja ou displays

melhores sob medida.

Brasil

L)1
LUl LLIE

T

o

México Argentina

12
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Uma informacdo relevante é de que nenhuma industria no mundo gasta tanto com displays
quanto a industria tabagista. As empresas de tabaco gastam mais de 90% de sua verba de
marketing anuais nos Estados Unidos no ambiente de varejo. As empresas de tabaco gastam em
merchandising, promog¢des e descontos de precos para atacadistas e varejistas mais do que o valor

gasto pelo mercado de fast food, refrigerantes e alcool combinados.’

Como funciona o cérebro consumista para o marketing

De acordo com estudos cientificos do Dr.PradeeplO, no seu centro emocional, o cérebro do ser
humano moderno responde de forma parecida a estimulos importantes e também as mensagens.
As areas cerebrais mais primitivas relacionadas as emogdes reagem em milissegundos em um nivel
pré-cognitivo puro. Gragas a universalidade do cérebro humano, podemos fazer proje¢cdes com
grande precisdo, tirar conclusGes extremamente especificas e fazer recomendag¢des baseadas nos

resultados obtidos com a aquisicdo e andlise das ondas cerebrais. O cérebro ndo pode ignorar:

A novidade é o fator isolado que mais chama a sua atengdo. O segredo para penetrar na mente
subconsciente atarefada e seletiva é uma mensagem, produto, embalagem ou layout inovador.
Isso ajuda a fazer um produto sobressair na prateleira e um logotipo se destacar em um mar de
simbolos e letras. Para ser eficaz, um ponto de contato com os consumidores primeiro precisa ser

notado.

Imagens de prazer/ recompensa sdo irresistiveis ao cérebro. O truque é descobrir exatamente que
imagens sdo essas e quais sdao as melhores formas de apresentad-las a cada grupo de
consumidores. Os testes de EEG (eletroencefalograma), em especial, estdo fazendo com que esse

objetivo se transforme em realidade.

O contato visual é particularmente importante para uma espécie social como a nossa. Mostrar
oposi¢cdo ou empatia pelo olhar, dependendo da situagdo, é uma maneira infalivel de chamar a

atencdo do cérebro.

° Our Kids Have Seen Enough. http://www.sttac.org/reduce-youth-tobacco-use#.VPoK1dh0z1l
10 Pradeep, A.K. O Cérebro Consumista. Sao Paulo: Cultrix, 2010.

13
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A visdo é considerada o sentido mais importante para o ser humano. Cerca de um quarto do
cérebro humano estd envolvido no processamento visual, uma parte muito maior do que a
dedicada a qualquer outro sentido. Aproximadamente 70% dos receptores sensitivos do corpo
estao situados nos olhos. O sentido da visdo ocupa o topo da nossa hierarquia sensorial
(responsavel por 83% da percepgdo humana) e, portanto, os componentes visuais tendem a

triunfar sobre todos os outros.

Os olhos captam a luz e ajustam o foco. E o cérebro, porém, que identifica as cores, as formas,
expressOes faciais e paisagens que ele vé. Assim, ao pensar em ponto de venda, nada deve
obstruir a visdo dos consumidores, impedindo que eles encontrem o produto. Prateleiras
excessivamente altas que impedem a visdo de tudo, sinalizagdo com textos densos e sem figuras e
corredores estreitissimos prejudicam essa capacidade e frustram o cérebro consumista. A maneira
mais facil e eficaz de chamar a atengdo do cérebro consumista é com excelentes recursos visuais,

algo bastante explorado nos displays de cigarros.

Brasil

Embalagens

O apelo visual de um produto empilhado no meio dos concorrentes é fundamental,
principalmente quando se trata de categorias em que o tamanho, o formato e a embalagem
tendem a ser muito parecidos. Encontre um modo de se destacar para o subconsciente e ele o

recompensara com a sua atengao.

Quando o cérebro se depara com uma série de imagens repetitivas — mesmo que haja algumas
diferencgas entre elas —, ocorre a cegueira para ver a repeticdo. O cérebro deixa de “ver” cada
imagem individual como veria se cada uma fosse Unica ou estivesse acompanhada de um nimero

pequeno de imagens semelhantes/ idénticas. Como faz em tantas outras situa¢des, importantes

14



Alianga de Controle do Tabagismo e Saude (ACT+)

ou ndo, vitais ou ndo, o cortex frontal assume o comando e nés escolhemos o produto de nossa
preferéncia. Como é que nosso cérebro consegue processar a selecdo de produtos numa loja?
Evocando recordagdes armazenadas do subconsciente. Dai a importancia do fator simbdlico e

estético associado a embalagem.

Fernanda Henriques (2005) procurou mostrar as estratégias utilizadas pela industria do tabaco em
relagdo aos magos de cigarros. A pesquisadora acompanhou durante dois anos as mudangas em
embalagens de cigarros e chegou a conclusdo que a embalagem é capaz de comunicar sensagdes
(glamour, elegancia, status, etc.). Voltamos, assim, ao poder de sedug¢do da publicidade para
sl 11 . o
vender o habito de fumar™. A pesquisa mostrou como cores, formato, textura e grafismos,
desenhos, fotos, textos (geralmente em inglés, o que confere ainda mais glamour) e acabamentos
especiais podem ndo s6 influenciar o ja consumidor do produto, mas exercer poder junto a

consumidores em potencial.

O reconhecimento do uso da embalagem como uma forma de publicidade levou a discussdo e
ado¢do da embalagem padronizada para os produtos de tabaco, medida ja aprovada na Australia e

Irlanda e em estudo em vdrios paises, incluindo o Brasil. 2

OUTROS EXEMPLOS DE EXIBICAO DE TABACO NA AMERICA LATINA

O consumidor imerso numa experiéncia de compra deve obter informagles relevantes para a
tomada de decisdo. As informag¢des neste caso ndao se referem a detalhes do produto, seu
funcionamento ou consequéncias. Sdo intimamente ligadas a “acessibilidade”. Ser capaz de

encontrar com facilidade o que se deseja é uma caracteristica importante para essa experiéncia.

Os Parametros Neurométricos usados para avaliar as informag¢Ges sdo: Atenc¢do, Membdria e

Percepgao. Avaliamos a clareza e a facilidade de compreensao de displays, promogdes e

" Tema abordado no relatério: Andlise de campanha em ponto de venda: MARLBORO MAYBE, disponivel em:
http://www.actbr.org.br/uploads/conteudo/962_estudo_regina_blessa-1.pdf

12 Projeto de lei n2 8303/2014.
Disponivel:http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=858833

15
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informagdes de produtos além das categorias do subconsciente: facilidades de localizagao,

comodidade, simplicidade, descoberta e prazer.

Argentina

Este € um dos exemplos mais agressivos de displays encontrados na América Latina. Além de nao
haver nenhum divisor entre os tipos de produto, colocou-se o display na altura dos olhos das
criancas. Um display desse tipo tem seguramente 100% de visibilidade e alcance. E iluminado,
sofisticado e fica bem no meio dos doces e guloseimas. Como esta divergente dos demais displays
ditos “para adultos” pode ser considerado propositalmente direcionado para criangas de até 12
anos. Além disso, por se tratar de um quiosque na rua, o display foi posicionado na darea de

passagem.

Em outros paises também pode ser vista exibicdo/propaganda de cigarros em locais de passagem,

como bancas de jornal. Principalmente no caminho para as escolas.

Paraguai

Nos displays abaixo, a iluminagao de leds na prateleira superior serve para glamourizar ainda mais

os produtos. Slogans destacam a novidade e iludem o consumidor: O melhor dos 2 mundos.
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Vendendo uma mentira. O uso de palavras estrangeiras visa conotar riqueza e superioridade para

quem fuma: New, Always, True, Click, Beyond.
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Assim como no Peru (acima), supermercados em Honduras e Guatemala (abaixo) apresentam
também displays de cigarros nos caixas. Pela quantidade da para perceber como estas dezenas de

displays s3o ostensivos. E um espetaculo para os olhos de criangas e adultos.

Impossivel esquecer-se de levar cigarro se for fumante. Pela localizagdgo em todos os

caixas da loja, eles tém 100% de visibilidade.
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Honduras Guatemala

A inclinagdo do display serve para dar leitura para criangas e jovens. A desproporgcao entre a
mensagem de marketing e a de adverténcia é notdvel. A visualizagdo das partes de alerta sdo

pequenas demais nos cartazes e viradas pra trds nos magos — invisiveis.

Brasil

No Brasil, hd um projeto de lei para tornar os macos de cigarros padronizados, sem logomarcas e
cores, e ao que parece a indUstria de tabaco jd comega se antecipar, como mostra a campanha de
Marlboro acima, uma espécie de teste para treinar os consumidores nas cores e na possivel

auséncia da marca.

O display préximo aos checkouts de um supermercado na Costa Rica é ostensivo e tem visibilidade

total que favorece o impulso de compra pela facilidade. Estando no chdo, aguga a curiosidade

infantil por estar na altura dos olhos das criangas.
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Costa Rica

O display abaixo é um excelente exemplo de como chamar a aten¢do de criangas. Parece uma
maquina de ganhar doces, a decoragdo parece bala ou confeitos. Fica no balcdo e todas as criangas

vao perguntar sobre ele, ou querer toca-lo.

Argentina

Outros exemplos de displays atrativos ou posicionados junto a brinquedos, doces e salgadinhos

estdo presentes em praticamente todos os paises da regido:
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México Bolivia

O display abaixo é de balcdo. A localizagdao é a melhor possivel, bem na frente dos doces, e é visto

bem na hora do pagamento.
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México

Ja os displays do Panama (abaixo) protegem os cigarros da vista do consumidor exibindo apenas a
lista de pregos e uma informacdo — Proibida a venda para menores. S3ao bem menos apelativos
que os outros displays. Entretanto, o modelo “tipo televisdo com moldura” n3ao deveria ser
permitido, pois chama o olhar para a mensagem, principalmente das criangas. O 22 modelo, mais
hermético, é menos chamativo. No entanto, ambos ainda ocupam um espaco privilegiado, junto

a0 caixa ou préximo a doces e salgadinhos.

O display do Uruguai segue o mesmo padrao mais restritivo, e percebe-se que ao proibir a
exposicao de tabaco em pontos de venda, a atratividade é notadamente menor, tal como indicado

ao considerar todos os maleficios deste produto.
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Uruguai

Propaganda subliminar

Uma mensagem subliminar é definida como mensagem visual, auditiva ou sensorial que estd um
pouco abaixo do nosso nivel de percepg¢do consciente e que s pode ser detectada pela nossa
mente subconsciente.

Depois das proibi¢gdes mundiais a propaganda na midia de massa, os fabricantes de cigarros
direcionaram verbas para o marketing de exposi¢do subliminar de marcas. Uma das taticas é
oferecer aos donos de bar incentivos financeiros para que eles usem esquemas cromaticos em
seus estabelecimentos, com mdveis especialmente projetados para aquele ambiente, cinzeiros,
decoragdes, azulejos e outros simbolos sutis que, quando combinados, transmitem a esséncia da
marca — sem mencionar o nome ou exibir a logomarca em si. Esses locais criam um envolvimento e
uma superexposi¢cdao subliminar ao conceito vendido por eles hd muitos anos. Bebida, café e

cigarros sdo associados.
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CRIANDO O CLIMA IDEAL EM AMBIENTES ESPECIAIS - EXIBICAO EM PONTOS DE VENDA
EXTENDIDOS

Brasil

Brasil

Para garantir seu territério e capilaridade de mercado, a industria escolhe pontos de venda que
tenham expressdo em regibes estratégicas para desenvolver ambientes/fumoir chamados de
“Interferéncia Super Premium”. As lojas sdo “premiadas” com o projeto, a reforma ou outras
permutas para glamourizar seus produtos na decoragdo. Tudo muito discreto. Com isso o PDV se

submete ao acordo e a marca se consolida em locais sofisticados.
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Pontos de venda formadores de opiniao

A estratégia aqui é marcar o design sem nenhuma mensagem. Esta padaria no Brasil recebeu mais
de 18 metros quadrados de displays espalhados pelas paredes e caixas. Parece que nao diz nada,
pois conscientemente ndo lemos nada. Mas é muito impactante para a memdria subconsciente.
Os pontos de venda sao “ambientes provocadores” devido as midias expostas diariamente aos

consumidores e ndo consumidores.
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