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RESUMO

No ambito das restricdes a industria tabagistas, o presente estudo tem
como principal objetivo a investigacdo da percepcdo da populacdo e dos
varejistas quanto a relevancia da divulgacao de cigarros no ponto de venda,
além das particularidades e dos diferentes fatores que influenciam potenciais
ou ja fumantes. Pretende-se confrontar as expectativas sobre o novo cenario
brasileiro e a efetividade dos meios de comunicacao restantes as empresas de
fumo.

Para o alcance dos objetivos propostos, inicialmente procura-se entender
profundamente como a literatura existente aborda a tematica. Posteriormente
foram realizadas uma pesquisa descritiva com estudantes de graduacdo em
Administracdo da UFRJ e uma pesquisa exploratéria, através de uma série de
entrevistas com gerentes com mais de dez anos de experiéncia das lojas de
conveniéncia Shell, possibilitando uma melhor comparacédo do periodo pré e
pos-restricdo, contribuindo para a qualidade e embasamento do estudo.

Os dados obtidos apontaram que a amostra é positiva as restricdes da
industria, apesar de acreditar que a pressédo social é mais relevante do que a
influéncia da midia de massa para a decisdo de entrada dos jovens na
categoria.

Verificou-se também um aumento explosivo no nimero e na sofisticacédo
dos materiais expostos nos pontos de venda. Além disso, a disputa pelos
espacos tornou-se mais acirrada, porém concentra-se entre dois grandes
competidores: Souza Cruz e Philip Morris.

O resultado também indica que os atuais fumantes sdo extremamente fiéis
a uma unica marca e, entre as classes mais baixa, concluiu-se que 0 preco
representa o fator de maior relevancia na decisdo de compra ou troca de
marca.

Por fim, indaga-se a dificuldade de reversdo do cenéario de queda desta
industria, uma vez que a tendéncia de saudabilidade e a pressao do governo e

orgaos publicos por restricoes devem permanecer crescentes.
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1. INTRODUCAO

Em quase todos o0s contextos nacionais, considera-se necessaria certa
forma de intervencdo - ou regulamentacdo - governamental para proteger e
garantir a cidadania e a qualidade de vida da populagédo. E o que ocorre com 0
marketing da industria tabagista, que teve a propaganda de cigarros em
veiculos de comunicacdo de massa proibida em varios paises do mundo e, no

Brasil, limitada aos meios dirigidos.

Uma vez que existem riscos a saude associados ao consumo dos
produtos derivados do tabaco, o governo tem uma preocupacao legitima sobre
como estes produtos devem ser promovidos. Paradoxalmente, a propraganda é
mais do que um instrumento de venda, € um meio de informacdo que alerta o
consumidor sobre o uso adequado do produto e também dos proprios riscos

gue ele pode conter.

De acordo com o Cdadigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, a
propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado
produto, servico, instituicdo ou ideia, visando a orientar o comportamento

humano das massas num determinado sentido.

Nesse sentido, € eminente a discussdo sobre os limites entre o
marketing regulado e a privacdo da informacéo e da liberdade de expresséao
comercial, assim como as consequéncias das medidas restritivas para a

industria, no caso, tabagista.

Vale ressaltar que este trabalho ndo possui a intencdo de melhorar as
vendas, resolver problemas mercadologicos ou aumentar a participacdo de

mercado da industria fumageira.

Desde a década de setenta, 0 mundo vem sofrendo alteracfes quanto
a percepcéao do tabagismo. As informacdes sobre os maleficios do fumo e suas

consequéncias para a saude publica passaram a ser amplamente divulgadas e



0s governos de paises desenvolvidos foram os primeiros a se mobilizar através

de restricdes visando a diminuicdo do consumo de tabaco.

No Brasil a criacdo do Programa Nacional para o Controle do
Tabagismo, simboliza o marco inicial do combate ao fumo. A partir da
constituicdo de 1988 apareceram as primeiras medidas determinando que a
publicidade de tabaco estivesse sujeita as restricdes legais e devesse conter

adverténcia sobre os maleficios do tabagismo.

Entretanto, apenas em 1996 a campanha anti-fumo comecou de forma
intensa. O governo restringiu ao horario noturno a propaganda de cigarros na
radio e na televisdo, além de proibir o fumo em recintos coletivos, restringindo-o

aos fumoédromos, que sdo as areas destinadas exclusivamente ao fumo.

Em 1998 o governo ampliou seu controle através da incidéncia de
imposto advindo de cigarros exportados para a América do Sul e América
Central, sob a aliquota de 150%. Hoje, estudos® realizados pela Fundacdo
Getulio Vargas mostram que a industria do fumo movimenta aproximadamente
US$ 5,3 bilhdes/ano no pais, produzindo receita fiscal de cerca de US$ 3,8
bilhdes.

Em 2000, a campanha do governo contra o tabagismo chegou ao apice.
Através da alteracdo da lei de 1996, a propaganda dos produtos derivados do
tabaco foi restringida a afixacdo de posteres, painéis e cartazes na parte interna
dos locais de venda. Neste mesmo ano, também se proibiu o patrocinio de

eventos culturais e esportivos por parte de fabricantes de cigarros.

Em 2001, uma medida proviséria determinou que o material de
propaganda e as embalagens de produtos fumigenos derivados do tabaco,
exceto as destinadas a exportacdo, contivessem adverténcias acompanhadas

de imagens que ilustrem o seu sentido.

1 ALBANESI, 2004, p. 407



Figura 1.1 — Fotos de adverténcia em embalagens

Fonte: ANVISA

Nos anos subsequentes diversas leis, medidas e alteragdes também
foram criadas. Em 2009, por exemplo, uma nova resolucdo da ANVISA proibiu
a comercializacdo, a importacdo e a propaganda de quaisquer dispositivos

eletronicos para fumar, conhecidos como cigarro eletronico.

Figura 1.2 — Exemplo de cigarro eletrénico

Fonte: Monitor Mercantil

Para o referente trabalho a maior influéncia é a lei do ano 2000, que
restringe a publicidade ao ponto de venda, conforme trecho disposto

integralmente abaixo:



Lei n.°10.167 (27 de dezembro de 2000)

Altera a Lei n.° 9.294/96, restringindo a publicidade de produtos derivados do
tabaco a afixagcao de posteres, painéis e cartazes na parte interna dos locais de
venda, proibindo-a, consequentemente, em revistas, jornais, televiséo, radio e

outdoors.

Proibe a propaganda por meio eletronico, inclusive Internet, a propaganda
indireta contratada, também denominada merchandising e a propaganda em
estadios, pistas, palcos ou locais similares.

Proibe o patrocinio de eventos esportivos nacionais e culturais.

Vale ressaltar que o Programa Nacional para o Controle do Tabagismo
€ reconhecido como um dos maiores entre 0s paises em desenvolvimento, com
destaque para ac¢des inovadoras como a proibigdo dos adjetivos, como “light”
ou “suave”, nos magos de cigarros, uma vez que estas expressdes sao

consideradas enganosas descri¢cdes para um produto tdo maléfico a saude.

Porém, apesar do aumento das restricdes no pais, as acdes de
marketing das empresas tabagistas continuam a acontecer de forma indireta,

com o objetivo de garantir a sobrevivéncia do setor.

Antes o marketing dos cigarros funcionava primordialmente através de
um estimulo as imagens de glamour e sucesso e sua propaganda atuava no
fator comportamental (ser aceito, imitacdo, modismo) e como forma de

estimular uma atitude pré-existente ao habito de fumar.

Hoje, diante das possibilidades remanescentes, a industria do fumo foi
obrigada a explorar um dos poucos pontos de contato com o consumidor que
Ihe restou: o ponto de venda. Dessa forma, os fabricantes de cigarro tiveram

gue procurar meios alternativos e se reinventar.



2. CONSEQUENCIAS DO BANIMENTO DA PROPAGANDA

2.1 CONSEQUENCIAS PARA A INDUSTRIA

Em 2001, quando o entdo ministro da saude José Serra estabeleceu
como um dos seus maiores objetivos de governo obter a aprovacdo do
banimento da propaganda de cigarro em todos 0s meios de comunicagcao de
massa e eventos, a industria do tabaco procurou olhar o passado para tentar se

preparar para um futuro diferente.

Caso a lei fosse aprovada, o Brasil ndo seria o primeiro pais a viver tal
cenario. As primeiras restricdes a propaganda tabagista surgiram nos Estados
Unidos em 1969 e o primeiro pais a banir completamente esta veiculacdo foi a
Noruega, em 1975. Nos anos seguintes, mais vinte e seis paises como

Finlandia, Nova Zelandia e Franca seguiram a mesma tendéncia.

Ao olhar o historico dos outros paises no cenario pés-banimento, a
industria brasileira de fumo sabia que estava condicionada a se adaptar. Na
Noruega, por exemplo, a venda de cigarros sofreu uma queda de 30% desde o

banimento, enquanto na Finlandia a queda chegou a 40%?2.

Antes das restricdes cerca de 30% da populacdo no Brasil era fumante e
o consumo de cigarros chegava a 182 bilhdes® por ano. A Souza Cruz, lider no
setor, investia aproximadamente R$ 347* milhdes em propaganda e o cigarro

Derby, com 40% do mercado legal, custava apenas R$1,00.

Em 2010 o consumo da populacéo brasileira alcancou 115,5 bilhdes® de
cigarros, uma queda de 60 bilhbes em quase dez anos de proibicdo. Segundo o
Ministério da saude, o percentual de fumante foi reduzido pela metade e agora

soma 15,1%. O cigarro Derby, hoje com 30% do mercado legal, custa R$ 3,50.

2 http://veja.abril.com.br/230800/p_104.html

3 http://veja.abril.com.br/230800/p_104.html

4 http://grupomm.mmonline.com.br/noticias!noticiasOpiniao.mm?idArtigo=2821
5 Relatorio Anual de 2010 — Souza Cruz



Com a queda vertiginosa do consumo e com o aumento dos impostos
incidentes sobre a industria, que chegaram a 74%, houve um direcionamento

da industria a valorizacdo dos produtos mais caros, cuja margem de lucro é

maior.
Gréfico 2.1 — Impostos incidentes
B Manufacturer revenue (16%) VAT and other (15%)
Trade revenue (10%) B Excise tax (59%)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Phillipmorris.com

Segundo estudos da Fundacdo Getllio Vargas®, em 2009 o cigarro
brasileiro ja era o terceiro mais caro de um ranking no qual figuram vinte e dois
paises, como Estados Unidos, Alemanha, Argentina, Australia, Canada,

Espanha, Franca, Inglaterra, Jap&o e México.

Este cenario tem contribuido para o crescimento do mercado informal
no Brasil, que representa 27%’ do mercado, o correspondente a 30 bilhdes de
SKUs. No pais existem mais de trezentas marcas ilegais, incluindo falsificacao
e contrabando. Os precos séo 45%s@ inferiores aos dos cigarros comercializados
legalmente e diversas marcas possuem intencional semelhanga (“copy cats”)

aos produtos legalmente comercializados e conhecidos no pais.

Apesar de o consumo brasileiro ter caido abruptamente, as industrias
tabagistas aproveitaram a capacidade instalada para aumentar a exportagéo de

fumo para outros paises: 0 pais € o segundo maior pais produtor e 0 maior

® http://fgvprojetos.fgv.br/pt-br/sala-de-imprensa/preco-do-cigarro-sobe-64-nos-ultimos-anos
" http://colunistas.ig.com.br/guilhermebarros/2011/05/26/mercado-ilegal-ja-ocupa-segunda-
colocacao-na-venda-de-cigarros/

% IDS - http://www.abifumo.org.br/teste/posi/pop/03.htm



exportador de fumo do mundo, segundo o Sindicato da Inddstria do Fumo da

Regido Sul do Brasil, Sinditabaco.

2.2 CONSEQUENCIAS PARA STAKEHOLDERS

Com a reducdo do mercado formal cerca de dois mil fornecedores da
industria foram afetados, com inclusive reducdo da méo de obra empregada na
producdo. Além disso, pesquisa da Fundacdo Getulio Vargas® estima que os
prejuizos a arrecadacdo do IPI, da contribuicdo ao PIS e da COFINS e ICMS
podem chegar a R$ 5,2 bilhdes/ano. Entretanto, certamente os gastos com

saude sofreram consequente diminui¢cdo neste aspecto.

Ao analisarmos o centro da mudanca, a restricdo a propaganda,
podemos deduzir mudancas drasticas. As agéncias de propaganda e midia,
gue recebiam milhdes anualmente, tiveram contratos rompidos ou
renegociados. Grandes eventos como o Hollywood Rock e o Free Jazz
deixaram de ocorrer. Emissoras de televisdo tiveram parte de sua verba de
anunciantes reduzida, principalmente de 22h as 06h, horario a qual a industria

do fumo estava restrita.

Com a limitacdo de ndo poder associar o uso do cigarro a pratica de
atividades esportivas, a formula um perdeu grandes patrocinadores. Na metade
dos anos 90 as principais equipes eram patrocinadas por alguma marca de
cigarro: Ferrari e McLaren a Marlboro e Williams a Roth Mans. No inicio dos
anos 2000 houve uma equipe inteira de uma industria de cigarros: a BAR
(British American Racing), que tinha como patrocinador master Lucky Strike,
uma marca da segunda maior produtora de cigarros do Mundo, a BAT (British

American Tobbacco).

Porém, nem todos se enfragueceram com as mudancas ocorridas. Para

atingir o publico que antes era alcancado por meio de comunicacdo de massa,

 www.fgv.br/fgvprojetos/novoprojetos/arg_site/1001.pdf



empresas que produzem materiais de publicidade em cartolina e acrilico, por

exemplo, certamente obtiveram aumento de demanda ap0s as restricoes.

2.3 CONSEQUENCIAS PARA O CONSUMIDOR

Com o ponto de venda sendo o ultimo local possivel de exploracdo de
publicidade, as industrias se viram obrigadas a explora-lo ao maximo. Desse
modo, o consumidor também teve que se acostumar a nova abordagem: na

hora da compra.

Para conseguir angariar mais consumidores as empresas trabalham
cada vez mais em novos materiais para os pontos de venda, a fim de que nao
somente os ja fumantes os percebam, mas também aqueles que se destinaram

as lojas para compras de outros produtos.

3. A UTILIZACAO DO PONTO DE VENDA NO BRASIL

A restricdo da industria tabagista ndo pos fim as ac6es de comunicacao
e marketing da industria, mas aumentou rapidamente a importancia do varejo

como parte do mix total de marketing.

Uma vez que a lei brasileira permite o merchandising através de
posteres, painéis e cartazes na parte interna dos locais de venda, hoje estes

meios centralizam os investimentos de marketing da industria tabagista.

Como consequéncia, existe uma agressiva competicdo pelos espacos
dentro dos estabelecimentos e, mais importante, pela captura do consumidor.
No Brasil empresas como a Souza Cruz e a Philip Morris — que dominam o
mercado nacional de tabaco — concentram quase a totalidade dos seus

orcamentos de marketing nos pontos de venda.



3.1 OS PONTOS DE VENDA UTILIZADOS

No periodo pés-restricdo a distribuicdo ganhou capilaridade e hoje,
somente a Souza Cruz atende a aproximadamente 260 mil*° pontos de venda
entre lojas de conveniéncia, supermercados, bancas de jornal, bares, padarias

e casas noturnas espalhadas por todo o Brasil.

O aumento da cobertura, entretanto, ndo € suficiente. A industria
tabagista almeja, como qualquer outra industria varejista, conquistar e fidelizar

seus consumidores.

Recentemente uma pesquisa Datafolha* constatou que o nimero de
pontos de venda de S&o Paulo que dizem receber incentivos da industria
tabagista € maior quando h& escolas nas redondezas e, efetivamente, 70% dos
pontos de venda de derivados do tabaco ficam de um a trés quarteirdes de
distancia de alguma escola.

Esta constatacdo representa o uso estratégico dos pontos de venda
como forma de garantir a futura demanda das grandes marcas de cigarro.
Porém, trata-se da persuasdo de uma demanda composta por criancas e
adolescentes, 0 que representa uma questdo ética que deve ser analisada

rigorosamente pelo Governo.

3.2 O PROCESSO DE COMPRA

De acordo com Bazerman (2004, p. 5) um processo racional de deciséao
subentende que o decisor seguiu seis fases de um modo totalmente racional,
isto é, os tomadores de deciséo:

i. Definem o problema perfeitamente;

10
http://www.souzacruz.com.br/group/sites/SOU_7UVF24.nsfivwPagesWebLive/DO7V9J5Z?0open
document&SKN=1

11 http://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/785965-exposicao-de-cigarros-e-maior-perto-de-escolas-diz-
datafolha.shtml



ii.  Identificam todos os critérios;

iii. Ponderam acuradamente todos os critérios segundo suas preferéncias;
iv.  Conhecem todas as alternativas relevantes;

v. Avaliam acuradamente cada alternativa com base em cada critério;

vi. Calculam as alternativas com precisa e escolnem a de maior valor

percebido.

Segundo CHIAVENATO (2003) a tomada de decisao pode ser encarada
como o processo pelo qual sdo escolhidas algumas ou apenas uma dentre
muitas alternativas disponiveis sobre determinada questdo. Por isso a
importancia de diferenciar-se no ponto de venda perante as outras opgdes de
escolha.

Apés a identificacdo das necessidades e a buscas das informacdes, o
comprador avalia as alternativas para embasar sua decisdo de compra. As

etapas do processo de decisao estdo expostas no fluxograma abaixo.

Figura 3.2 — Processo de deciséo de compra

Reconhecimento da necessidade
Busca de informacoes
Avaliagdo de alternativas

Decisao de compra

Avaliagao pos-compra

Fonte: Churchill (2000)

Entretanto, este ndo é um processo simplério. Em 1980 um

supermercado oferecia em média 14 mil*?

produtos. Hoje, o consumidor tem
disponivel cerca de 50 mil itens para sua escolha. O alto niumero de oferta torna
a probabilidade de escolha por uma determinada marca menor, assim como o

processo de decisao mais dificil.

12 http:/vww.fmi.org/facts_figs/?fuseaction=75_anniversary

10



Neste contexto sdo feitos grandes investimentos para que 0s varejistas
cologuem as marcas de cigarros e materiais promocionais em locais de maior
visibilidade. Isso porque o processo de compra pode ser oriundo de estimulos
externos, como a percepc¢ao visual que o consumidor tem no ponto de venda.
Segundo Youn and Faber (2000), isso ocorre através de uma modulacéo

afetiva e “pistas” que o induzem a consumir impulsivamente.

Durante a compra, a visado € o principal sentido humano responsavel
pelo processo de escolha, pois é o primeiro estimulo que faz o cérebro reagir
na diregdo do produto. Assim, a maneira como o produto se apresenta e como

esta exposto pode ser determinante para as vendas de uma marca.

Se o produto esta posicionado a altura dos olhos, ao alcance das méos e
se tem algum apelo promocional ou de destaque, poderé ter vantagem perante
0 consumidor que esta em processo de escolha, motivar e induzir a compra por

impulso ou mesmo instigar desejo.

Como no Brasil os cigarros sdo expostos apenas atras dos balcdes,
criou-se uma dificuldade maior para a disponibilidade do mesmo ao comprador.
Entretanto, a exposi¢cdo ainda chama atencdo, como pode ser observado na
figura 3.4.

Figura 3.3 — Menor acessibilidade ao produto no Brasil

Fonte: Google Imagens

11



Figura 3.4 — Expositores chamativos mesmo no balcao

Fonte: Google Imagens

Vale ressaltar, porém, que entre os fatores que mais influenciam® na
decisdo de compra estdo a sociedade e o comportamento dos individuos, sua
cultura e valores, ou seja, fatores que ndo séo passiveis de manipulacdo por

parte da industria.

3.3 MERCHANDISING

Como estamos abordando a teméatica dos investimentos da industria de
tabaco na parte interna dos pontos de venda, precisamos de um entendimento
amplo do conceito de merchandising.

Inclui-se nas acbes de merchandising o conjunto de esforcos de
comunicacéo realizados diretamente sobre os consumidores no ponto de venda
dos produtos ou em locais de uso de servicos. E basicamente uma forma de
posicionar os produtos de forma a diferencia-los dos demais aos olhos do
cliente.

¥ CHURCHILL e PETER (2003, p. 50)

12



As técnicas de merchandising criam um ambiente favoravel para a maior
incidéncia de compras por impulso. Segundo a instituicdo POPAI**, estima-se
gue 75% das decisbes de compra sao realizadas no estabelecimento e que as
estratégias de marketing no pondo de venda aumentam as vendas de 5% a

13%, em pelo menos 70% dos casos.

3.4 MATERIAIS UTILIZADOS

Para chamar a atencdo do consumidor e criar um impulso de compra, o
merchandising é auxiliado por “pegas de merchandising”. Essas pe¢as ajudam
a destacar o produto em relagéo a produtos similares que estdo nas gondolas.
Abaixo alguns exemplos de pecas utilizadas para exposicdo de produtos

fumigenos:

Figura 3.6 — Displays

Descubra o exolico
sabor to crave!

Fonte: Sampoerna Fonte: Elaboracgdo da autora

14 Point of Purchase Advertising Institute (2009)

13



Figura 3.6 — Expositores

codiio contivm mals de 4,700 substincias ixics
_ fisics oo pulcufca. Wido existam nivels seguros

Fonte: Google Imagens
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e Cartazes

Figura 3.3 — Cartaz New Marlboro

Fonte: Meio & Mensagem

Os grandes expositores ou mostruarios de produtos costumam estar
localizados de forma ostensiva a primeira vista do cliente que adentra ao local,
ou posicionados atras de pontos estratégicos como o caixa, de forma a capturar
a visdo do consumidor. Costumam ser visualmente chamativos e muitas vezes
possuem imagens apelativas que remetem a sensualidade, prazer ou

satisfacéo.

As empresas de tabaco pagam bonus para utiliza-los e ocupam os
pontos preferenciais dos estabelecimentos, admitindo que eles representam
sua ferramenta individual mais efetiva de divulgacdo. O Ibope realizou uma
pesquisa de opinido publica sobre cigarros e constatou que 93% *° dos
fumantes defendem que os consumidores tém o direito de saber onde os
cigarros sdo comercializados e o display/cartaz no ponto de venda é a melhor

maneira de assegurar esta informacao.

15 http://www.pdvnews.info/2011/06/brasileiro-aprova-publicidade-de.html
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As embalagens também passaram a ser um dos principais meios de
comunicacdo entre a industria e seu publico alvo. Entretanto, restricdes e
mensagens de adverténcia, como “O Ministério da Saude adverte: Fumar faz
mal a saude”, tornaram-se progressivamente mais rigidas, até culminar nas

atuais mensagens de adverténcia ilustradas por fotos.

Uma das reacfes das companhias de tabaco foi inserir dentro do maco
pequenos folhetos do mesmo tamanho das adverténcias, ilustrados com
imagens bonitas e com uma superficie autocolante, para estimular os fumantes
a cobrirem as imagens. Outra acao foi promover a venda de cigarreiras a

precos muito baixos junto com macos de cigarros.

Em meio a um numero crescente de restricdes, a industria do fumo tenta
reagir e utilizar de forma estratégica os recursos que lhe sdo permitidos, pra
gue suas marcas consigam continuar no imaginario social, mesmo sem uma

atuacdo massiva da propaganda.
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4. PESQUISA

41 OBJETIVOS

O objetivo primario da pesquisa é confrontar as expectativas sobre 0 novo
cenario brasileiro e a efetividade dos meios de comunicacdo restantes as
empresas de fumo. Ou seja, a intencdo € investigar se a proibicdo da
propaganda de cigarro nos meios de comunicacdo de massa foi favoravel e

impacta a percepcao da amostra.

Como objetivo secundario pretende-se avaliar os atributos que influenciam
os fumantes a mudar de marca, visando entender possiveis focos da industria
no cendrio atual. Além disso, para melhor comparar o periodo pré e poés-
restricdo, foram realizadas entrevistas com gerentes com mais de dez anos de
experiéncia nas lojas de conveniéncia Shell das cidades do Rio de Janeiro e

Niterdi.

4.2 DELIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo se propbe a analisar a percepcdo dos estudantes de
graduacdo em Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRJ), com idade entre 18 e 30 anos, fumantes e ndo fumantes residentes na
cidade do Rio de Janeiro.

A percepcao dos varejistas das lojas de conveniéncia Shell também foi
analisada, como forma de embasar o debate sobre a efetividade da atual

comunicacéo feita.
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4.3 METODOLOGIA

Com o intuito de tornar familiar o fenbmeno que esta sendo investigado
para que o estudo principal seja estruturado com maior entendimento e
precisdo, a pesquisa bibliografica e descritiva e a entrevista com varejistas,

através de um questionario semi-estruturado, foram os métodos utilizados.

Realizou-se um levantamento bibliografico para que fosse possivel
entender profundamente como a literatura existente aborda a tematica da
restricdo a propaganda de cigarros e seus impactos do marketing de varejo. A
analise de pesquisas existentes realizadas por Institutos Internacionais foram
fundamentais para tornar possivel uma comparacdo entre a dimensdo da

proibicdo no Brasil e em outros paises.

Além disso, foi elaborado um questionario online com dezesseis
perguntas acerca do tema, que contou com a participacado de oitenta e quatro
alunos de graduacédo da UFRJ e proporcionou melhor compreensdo do ponto

de vista da populacéo.

De acordo com o autor Antbnio Carlos Gil, a metodologia usada na
investigacdo do tema pode ser definida como pesquisa exploratoria que aplica o
método dedutivo. Isto significa que a pesquisa feita com estudantes da UFRJ
parte do individual para o geral valendo-se da pressuposicao de que, se uma
amostra se comporta de determinada maneira, a populacdo como um todo

também se comportaria.

Vale ressaltar, porém, que as conclusdes aqui dispostas sao limitadas
pelo espaco fisico de abrangéncia e ndo deverdo ser generalizadas, uma vez

gue o universo amostral utilizado n&o é significativo diante da populacéo total.

Ainda, como forma de tornar o estudo um exercicio panéptico, foi
realizada uma entrevista presencial com varejistas de lojas de conveniéncia da

bandeira Shell, onde as empresas tabagistas focam seus materiais de melhor
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gualidade e com maior potencial de atratividade, procurando levantar também a

percepcao do varejistas a respeito da efetividade da atual comunicacao feita.

Dessa forma, através de um questionario semi-estruturado com trés
perguntas objetivas e quatro perguntas discursivas, fizemos um levantamento
gue permitiu a quantificacdo e conhecimento direto da realidade e da percepcéo
dos varejistas acerca do tema em questdo, com investigacdo mais livre de

interpretacdes calcadas no subjetivismo.

Assim, fez-se uso da entrevista, que segundo Trivifios (1987) € aquela
gue parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoteses
gue interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferece amplo campo de
interrogativas, fruto de novas hip6teses que vao surgindo a medida que
recebem as respostas do informante. Desta maneira, o informante, seguindo
espontaneamente a linha de seu pensamento e de suas experiéncias dentro do
foco principal colocado pelo investigador, comecga a participar na elaboracao do

conteudo da pesquisa.

O tratamento dispensado aos dados coletados sera através dos métodos
guantitativos e qualitativos. Utiliza-se uma combinacdo dos métodos uma vez
gue neste estudo € considerada relevante a pluralidade de perspectivas a
respeito do objeto. Assim, a pesquisa bibliografica, a pesquisa descritiva e as
entrevistas proporcionam a elaboracdo do estudo e as conclusbes nele

constatadas.

4.4 COLETA E ANALISE DOS DADOS

A coleta dos dados ocorreu com estudantes de Administracdo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro. Os dados foram coletados por
conveniéncia de forma online, utilizando a plataforma digital GoogleQuest,
durante o periodo de Outubro & Novembro de 2011 para turmas do 1° ao 9°

periodo, com utilizacdo de pergunta filtro (“Vocé é fumante?”) para a aplicagao
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da pesquisa com fumantes. No total, oitenta e quatro questionarios compdem o

espaco amostral, com perfil exposto nos graficos abaixo:

Qual a sua faixa etaria?
18-24anos B4 G3%
2

18- 24 anos [ > oo 32

25 - 30 anos 31-45 anos 0 0%
46 a 50 anos 0 0%
31 - 45 anosy S1oumais 0 0%

46 a 50 anos |

51 ou mais |

0 11 22 33 44 55

Assinale seu sexo:
Masculino [45] ——— Feminino 41 48%

Masculino 4% 52%

: ".:'.—F-:':n-niztr: [41]

Vocé é fumante?
Sim 26 30%

Ao [BO
Mao [B0] Mo 60 70%

Sim [26]

Adicionalmente, durante o més de Agosto, foram realizadas cinco
entrevistas dirigidas e os participantes selecionados foram gerentes das lojas

Select, com mais de dez anos de experiéncia.

20



45 QUESTIONARIOS

451 ESTUDANTES DE GRADUAGAO

A influencia das res’rrigées

éeficas e Iegois ao morke’ring

contempo raneo

— O taso da industria tabagista -
Pesquisa para fins academicos.

Qual a sua faixa etaria? *
@) 18 -24 anos
@ 25-30anos
@ 31-45anos
© 46 a50anos

@ 51 oumais

Assinale seu sexo: *
@ Feminino

@ Masculino

A exposigao de marcas de cigarro nos pontos de venda influencia criangas e adolescentes a fumar. *
@ Cencordo totalmente

@ Concordo parcialmente

@ MNao concorde, nem discordo

@ Discorde parcialmente

@ Discordo totalmente

A exposicao das marcas nos pontos de venda dificulta o fumante a parar de consumir. *
@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente

@ Nao concordo, nem discordo

@ Discorde parcialmente

@ Discordo totalmente

Crangas e adolescentes comegam a fumar influenciados principalmente pelo meio social em que vivem
(amigos e familia) *

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente

@ Nao concorde, nem discorde
@ Discorde parcialmente

@ Discordo totalmente
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Considero a propaganda e os materiais promocionais de cigarro nos pontos de venda modernos e atrativos *

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente

@ Nao concerdo, nem discordo
™ Discordo parcialmente

@ Discorde totalmente

As embalagens devem ficar expostas nos pontos de venda para que o fumante tenha a possibilidade de
escolher qual vai comprar *

@ Concordo totalmente

™ Concordo parcialmente

@ Nao concerdo, nem discordo
@ Discorde parcialmente

™ Discordo totalmente

Lembre-se da altima vez em que viu uma propaganda de cigarro. Qual foi o local? *
@ Bar/ Restaurante

@ Loja de Conveniéncia

@ Evento / Show

@ Padaria

@ MNao me lembro

@ Other:

Voceé & fumante? *
@ Sim

@ Nao (fim do questionario, obrigadal)

Com qual freqiiéncia vocé experimenta uma marca diferente da usual?
@ Semanalmente

@ Quinzenalmente

@ Mensalmente

@ Até uma vez porano

@ Sou fiel a uma mesma marca

Indique o quanto os atributos abaixo o influenciam a mudar de marca, considerando 5 o grau maximo de
influéncia.

! - 3 - 5

Embalagem Atrativa ® ® ® ® ®

Propaganda Atrativa ® ® ® ® ®

Preco Baixa © © ® © ©

Indicagac do vendedor ') ® ® ® ®
Indicacao de _

amigos/famibiares L "—" @ © @

Desejo de Experimentacao @] ® ® ® ®

- ..
Observagoes ou comentarios?
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4.5.2 VAREJISTAS POSTOS SHELL

Questionario Varejistas

> Local:

1) Qual das alternativas abaixo melhor expressa sua opinido sobre a restricao da
ropaganda de cigarro:

A) Resultou na diminuicdo das vendas.

|:|Concordo |:| Discordo |:| Indiferente

- Caso a opg¢do ndo tenha sido “Concordo”, qual foi o impacto percebido? Nao houve
mudanga significativa?

B) Aumentou a quantidade de material promocional dentro das lojas de conveniencia .

|:| Concordo |:| Discordo |:| Indiferente

- Conte um pouco sobre os materiais utilizados hoje. No que eles diferem dos matérias
utilizados antes das restrigcdes?

C) Elevou o prego pago pela exposicdo das marcas de cigarros em lugares
chamativos/estratégicos.

|:| Concordo |:| Discordo |:| Indiferente

Quais os locais mais disputados pelas marcas? Por que?

D) Vocé considera que o material publicitario disponivel aqui no seu ponto de venda
consegue aumentar a venda de cigarros ?
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4.6 INFERENCIAS

4.6.1 ESTUDANTES DE GRADUAGAO

Em relacdo a percepcao da amostra universitaria, os resultados sugerem

gue a proibicao da propaganda de cigarro nos meios de comunicacao de massa

foi, em geral, favoravel.

Por exemplo, 70% dos respondentes concordam total ou parcialmente que a
exposicdo das marcas nos pontos de venda dificulta o fumante a parar de

consumir.

A exposicao das marcas nos pontos de venda dificulta o
fumante a parar de consumir.

Discordo totalmente h 12%

Discordo parcialmente ﬁ 9%

Ndo concordo, nem discordo ﬁ 9%

Concordo parcialmente

33%

Concordo totalmente

37%

Além disso, quando indagadas sobre se a exposi¢do de marcas de cigarro

nos pontos de venda influencia criangas e adolescentes a fumar, 65%

concordam total ou parcialmente com essa afirmativa.

A exposi¢ao de marcas de cigarro nos pontos de venda
influencia criangas e adolescentes a fumar.

Discordototalmente h 12%

Discordo parcialmente ﬁ 14%

Ndo concordo, nem discordo ﬁ 9%

Concordo parcialmente

Concordo totalmente 23%

42%
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Paradoxalmente, 50% concordam total ou parcialmente que as embalagens

devem ficar expostas nos pontos de venda para que o fumante tenha a

possibilidade de escolher qual vai comprar e 92% acreditam que criancas e

adolescentes comegam a fumar influenciados, principalmente, pelo meio social

em que vivem (amigos e familia).

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Ndo concordo, nem discordo

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

As embalagens devem ficar expostas nos pontos de venda para
que o fumante tenha a possibilidade de escolher qual vai comprar

:
I 20

16%

14%

30%

20%

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Ndo concordo, nem discordo

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Criancas e adolescentes come¢am a fumar influenciados
principalmente pelo meio social em que vivem (amigos e familia)

=

I 1%
M 3«
I 2%

70%

E interessante notar que esses nimeros corroboram com a idéia de

que a

exposicdo é um facilitador para o inicio da vida fumante, entretanto o maior

motivador € o meio social. Exemplificando, ter amigos proximos que fumam

influencia mais fortemente criancas e adolescentes a fazer o mesmo,

principalmente como forma de se enquadrarem e sentirem pertencentes ao
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grupo. Além disso, a privacao da liberdade de escolha ainda ndo € um conceito

amadurecido, inclusive pela parcela que concorda que a exposicdo € um

dificultador para o fumante que deseja largar o héabito.

Em relagdo as propagandas e materiais promocionais utilizados atualmente

pela indastria, a maioria (49%) acredita que eles sdo modernos e atrativos,

enquanto 22% sao indiferentes e 29% discordam total ou parcialmente.

Discordo parcialmente

Ndo concordo, nem discordo

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Considero a propaganda e os materiais promocionais de cigarro
nos pontos de venda modernos e atrativos

1
Discordo totalmente _ 14%

15%

22%

23%

26%

Vistos esses numeros, cabe chamar a atencdo para os investimentos que a

industria tem feito para a sofisticacdo dos seus materiais promocionais. A idéia

€ explorar de forma mais marcante (e assim eficaz) as possibilidades restantes.

Quando indagadas sobre as ocasides nas quais lembram ter visto uma

propaganda de cigarros, 31% disseram ter visto em lojas de conveniéncia, 24%

em bares e restaurantes, 22% nao se lembram, 13% responderam padaria,

apenas 3% shows /eventos e 6% outros, conforme exposto abaixo:

26



Lembre-se da ultima vez em que viu uma propaganda de cigarro.
Qual foi o local?

Bar / Restaurante

:
] 2%

o 31%
Loja de Conveniéncia ’

3%

Evento / Show

13%
Padaria U

0,
Ndome lembro j 224

0,
B i 6%

Um dado que chama a atencédo € o fato de mais de 1/5 dos respondentes
nao se lembrarem do local em que viram uma propaganda de cigarro. Esse
namero pode ja ser um reflexo da limitacdo enfrentada pela industria tabagista

atualmente, dadas as restricbes ao marketing.

Em relagdo a parte da pesquisa feita exclusivamente com fumantes, que
correspondem a 30% da amostra total, podemos perceber a fidelidade por parte

deles com uma Unica marca de cigarro:

Com qual freqiiéncia vocé experimentauma marca diferente da usual?

0%
Semanalmente

0%
Quinzenalmente

23%
Mensalmente

27%
Até uma vez por ano

50%
Soufiel a uma mesma marca
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Isso significa que, apesar dos esforcos e investimentos em marketing, 50%
dos fumantes afirmam que ndo trocam de marca, 27% trocam somente uma

vez por ano e 23% trocam com uma freqiiéncia mensal.

Analisando os atributos que os influenciam a mudar, podemos perceber que
0s principais sdo o desejo de experimentacao (93%) e preco baixo (90%), em
seguida temos a indicacao de familiares (75%), a propaganda atrativa (72%), a
indicacdo do vendedor (68%) e por fim, a embalagem atrativa (57%), conforme

compilacdo abaixo:

Indique o quanto os atributos abaixo o influenciam a mudar de marca,
considerando 5 o grau maximo de influéncia.

:
D 57%

Embalagem Atrativa

72%
Propaganda Atrativa 1

90%
Preco Baixo ’

0,
Indicagdo do vendedor pa%

0,
Indicacdo de amigos/familiares 5%

0,
Desejo de Experimentacgdo 93%

Focando no comportamento de consumo do seu publico-alvo, a industria do
tabaco certamente esta atenta a esses atributos. E interessante notar que a
embalagem é apontada como o atributo de menor influéncia, porém, em outros
paises ela é utillizada como uma importante ferramenta de marketing.
Cavalcante (2005) faz mencédo as cores das embalagens: Magos vermelhos
conotam um sabor forte, os verdes conotam frescor ou mentol e os brancos
sugerem que o cigarro é de baixo teor. Branco significa saudavel e seguro. Este
pode ser um indicador de oportunidade para as industrias no Brasil, por isso, 0s

orgaos de salde publica devem estar igualmente atentos.
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4.6.2 VAREJISTAS

Nas pesquisas realizadas com varejistas de lojas de conveniéncia Select,
pode-se confrontar as expectativas a respeito do novo cenario regulatério
brasileiro e a efetividade dos meios de comunicacao restantes as empresas de

fumo. Abaixo, apresenta-se a analise dos resultados.

Em relacdo a percepcédo dos varejistas quanto ao reflexo da restricdo de
propaganda na demanda, constata-se absoluta concordancia de que a restricdo
resultou em um declinio nas vendas de cigarro. No entanto, um dos varejistas
pontuou a tendéncia de preocupacdo com a saude como fator colaborador da

diminui¢do da demanda.

Outra unanimidade entre os varejistas foi a segunda pergunta, que buscava
uma comparacao entre o material utilizado hoje e aquele utilizado antes da
restricdo. Os varejistas perceberam um aumento no investimento das pecas
principalmente quanto a qualidade do material, que se tornou mais tecnolégico

e sofisticado, conforme p6de ser percebido na figura 3.6.

Na terceira pergunta, por conta de uma caracteristica dos contratos
negociados com as lojas de conveniéncia Select, de forma centralizada pela
Shell, ndo houve a certeza de que o valor pago pelos fabricantes de cigarro
pela exposicdo nas lojas de conveniéncia aumentou, apesar de ter ficado clara
a impressao de todos os varejistas que o valor possivelmente encareceu, muito

por conta da disputa entre Phillip Morris e Souza Cruz pelo espaco.

Na quarta pergunta, e principal, procurou-se captar a percepgédo do
varejista quanto a efetividade da comunicacdo proporcionada pelo
merchandising usado nas lojas. Através das respostas, pode-se concluir que os
varejistas consideram o material de boa qualidade, com evolucdo constante,
mas que nao consegue, de fato, fazer com que o consumidor mude sua marca
de cigarro. A fidelidade da marca foi uma caracteristica muito comentada pelos

varejistas.
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Outros aspectos extraidos das entrevistas sdo importantes, tais quais a
saturacdo de comunicagao nas lojas de conveniéncia, que acaba por tornar o
merchandising de cigarro somente um detalhe frente aos diversos outros
pontos de atencdo e a restricdo da comunicacao de cigarros a parte do balcao

para tras, limitando o espaco utilizado.

5. COMENTARIOS FINAIS

Apés a aprovacao da lei restringindo a propaganda ao ponto de venda, a
primeira mudanca de atitude das empresas do tabaco foi voltar seus
investimentos em marketing para o ponto de venda. Mas as mudancas nao

param por ai.

A industria teve que se reinventar, afinal agora a Unica comunicacdo com o
consumidor era no ponto de venda. Portanto, aumentaram pesquisas neste
canal, investimentos em material de comunicagcdo e novos produtos. No
entanto, ap0s o presente trabalho, pode-se perceber que esses esforcos nao
parecem ser suficientes para o mesmo ritmo de crescimento da demanda por

fumo, conforme o periodo pré-restricao.

Na pesquisa com universitarios, tivemos a percepcao de jovens fumantes e
ndo fumantes a respeito do marketing contemporaneo da industria e o seu perfil
de consumo. Na pesquisa em lojas de conveniéncia dos postos Shell, tivemos a
percepcao do varejista: elo entre o produto e o consumidor. Quando se

analisam as duas pesquisas, puderam-se alcancar interessantes conclusoes.

As transformacdes da midia na sociedade global e as novas feicdes da
propria sociedade impdem padrbes e limites aos espacos de propaganda. A
comunicacgao na Era da Informagéo ganha ares “politicamente corretos”. Assim,

a tendéncia do mundo atual é fazer apologia a vida saudavel.
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A maioria da populacdo amostral concorda que as restricdes sao favoraveis,
principalmente porque as propagandas dificultam que fumantes consigam se
livrar do vicio e por considerarem que elas sao fatores de influéncia para

criancas e adolescentes.

Permitir a propaganda de cigarros indiscriminadamente pode conduzir
certas pessoas (principalmente jovens) a buscar o tipo de satisfacédo
apresentada nos anuncios tipicos, como sensacdo de independéncia,
juventude, vigor fisico, relacionamento social, facilidades sexuais, que
constituem valores desejaveis, mas sem nenhuma relagéo direta com o vicio do

fumo, extremamente prejudicial & saude.

Porém, a maioria acredita que esses jovens sdo mais fortemente
influenciados por pressdes sociais, por exemplo. Entretanto, se pensarmos no
longo prazo, podemos inferir que se o nimero de fumantes vem diminuindo, a

pressao social acompanhara a mesma tendéncia.

Em relacdo aos fumantes, um dado interessante foi a fidelidade a uma uUnica
marca, dificultando a migracdo e experimentacdo de novos produtos. Além
disso, Entre os niveis sociais mais baixos ha uma elasticidade a preco na
decisédo de compra. Ou seja, a adocao de novas estratégias de preco pode ser

um incentivo impulsionador de demanda.

Por fim, apesar do aumento de investimento no ponto de venda e da
sofisticacdo dos materiais, a demanda deve continuar em declinio no futuro.
Esses esforcos de marketing apenas no ponto de venda ndo se mostram
suficientes para manutencdo desta categoria especifica, principalmente porque
h& uma saturacdo de materiais de diversas outras categorias nos pontos de

venda.
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7. ANEXO 1 -LEIN®9.294

Altera dispositivos da Lei n° 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispbe sobre as restricbes
ao uso e a propaganda de produtos fumigenos, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e
defensivos agricolas.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu
sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° A Lei n° 9.294, de 15 de julho de 1996, passa a vigorar com as seguintes
alteracoes:

§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados no caput nas aeronaves e demais
veiculos de transporte coletivo."(NR)

"Art. 3° A propaganda comercial dos produtos referidos no artigo anterior s6 podera ser
efetuada através de posteres, painéis e cartazes, na parte interna dos locais de venda.(NR)

IV — ndo associar o0 uso do produto a pratica de atividades esportivas,
olimpicas ou ndo, nem sugerir ou induzir seu consumo em locais ou situacBes perigosas,
abusivas ou ilegais;(NR)

§ 3° A embalagem, exceto se destinada & exportacdo, e o material de propaganda referido
neste artigo conterdo a adverténcia mencionada no paragrafo anterior.(NR)

§ 5° A adverténcia a que se refere o § 2° deste artigo, escrita de forma legivel e ostensiva,
sera sequencialmente usada de modo simultaneo ou rotativo, nesta Ultima hipétese variando,
no maximo, a cada cinco meses."(NR)

"Art. 3°-A Quanto aos produtos referidos no art. 2° desta Lei, sdo proibidos:
| —a venda por via postal;

Il — a distribuicdo de qualquer tipo de amostra ou brinde;

Il — a propaganda por meio eletrdnico, inclusive internet;

IV — a realizac@o de visita promocional ou distribuicdo gratuita em estabelecimento de
ensino ou local publico;

V — o patrocinio de atividade cultural ou esportiva;
VI — a propaganda fixa ou mével em estadio, pista, palco ou local similar;

VIl — a propaganda indireta contratada, também denominada merchandising, nos
programas produzidos no Pais ap0s a publicacdo desta Lei, em qualquer horario;

VIl — a comercializagdo em estabelecimentos de ensino e de saude.

Paragrafo Gnico. O disposto nos incisos V e VI deste artigo entrara em vigor em 1° de
janeiro de 2003, no caso de eventos esportivos internacionais e culturais, desde que o
patrocinador seja identificado apenas com a marca do produto ou fabricante, sem
recomendacédo de consumo."
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"Art. 3°-B Somente sera permitida a comercializagéo de produtos fumigenos que ostentem
em sua embalagem a identificacéo junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, na forma
do regulamento."

"Art. 9° Aplicam-se ao infrator desta Lei, sem prejuizo de outras penalidades previstas na
legislagdo em vigor, especialmente no Cédigo de Defesa do Consumidor e na Legislacdo de
Telecomunicages, as seguintes sang6es:(NR)

V — multa, de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 100.000,00 (cem mil reais), aplicada
conforme a capacidade econémica do infrator;(NR)

VI — suspensao da programacdo da emissora de radio e televisdo, pelo tempo de dez
minutos, por cada minuto ou fracdo de duracdo da propaganda transmitida em desacordo com
esta Lei, observando-se o mesmo horario.

§ 3° Considera-se infrator, para os efeitos desta Lei, toda e qualquer pessoa natural ou
juridica que, de forma direta ou indireta, seja responsavel pela divulgacdo da peca publicitaria
ou pelo respectivo veiculo de comunicagéo.(NR)

§ 4° Compete a autoridade sanitaria municipal aplicar as sancdes previstas neste artigo,
na forma do art. 12 da Lei n° 6.437, de 20 de agosto de 1977, ressalvada a competéncia
exclusiva ou concorrente:

| — do 6rgéo de vigilancia sanitaria do Ministério da Saude, inclusive quanto as sangfes
aplicaveis as agéncias de publicidade, responséveis por propaganda de d&mbito nacional,

Il — do 6rgdo de regulamentacédo da aviacd@o civil do Ministério da Defesa, em relagéo a
infracBes verificadas no interior de aeronaves;

Il — do érgdo do Ministério das ComunicacBes responsavel pela fiscalizacdo das
emissoras de radio e televisao;

IV — do 6rgéo de regulamentacéo de transportes do Ministério dos Transportes, em relagédo
a infragcbes ocorridas no interior de transportes rodoviarios, ferroviarios e aquaviarios de
passageiros.

§ 5° (VETADO)"

Art. 2° (VETADO)

Art. 3° (VETADO)

Art. 4° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicac&o.

Brasilia, 27 de dezembro de 2000; 179° da Independéncia e 112° da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
José Gregori

Pedro Malan

Marcus Vinicius Pratini de Moraes
José Serra

Banjamin Benzaquen Sicsu

Martus Tavares

Pimenta da Veiga
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8. ANEXO 2 - COMPILACAO DAS ENTREVISTAS COM VAREJISTAS

Pesquisa Varejista:

» Local: Av. Maracan, 834 - Tijuca

1) Qual das alternativas abaixo melhor expressa sua opiniao sobre a
restricdo da propaganda de cigarro:

A) Resultou na diminuicao das vendas.

Concordo [ ] Discordo D Indiferente

Caso a opcéo ndo tenha sido “Concordo”, qual foi o impacto percebido? Nao
houve mudanca significativa?

B) Aumentou a quantidade de material promocional dentro das lojas de
conveniencia.

Concordo [ Discordo [1  Indiferente

- Conte um pouco sobre os materiais utilizados hoje. No que eles diferem
dos matérias utilizados antes das restricdes?

Olha, aqui na loja vocé pode ver.. esses displays todos cheios de tecnologia,
modernos, parecem até televisbes (rs). Entdo realmente hoje os materiais
sao melhores e existe mais investimento.. toda semana tem algum promotor
colocando alguma coisa diferente (rs).

C) Elevou o preco pago pela exposicao das marcas de cigarros em lugares
chamativos/estratégicos.

[ ] Concordo [ ] Discordo Indiferente
- Quais os locais mais disputados pelas marcas? Por que?

Assim, eu ndo tenho acesso aos valores... mas os locais disputados sdo
geralmente perto do balcdo mesmo..

D) Vocé considera que o material publicitario disponivel aqui no seu ponto
de venda consegue aumentar a venda de cigarros ?

As vendas tem caido bastante, uma ou outra pessoa comenta que acha
legal o material, mas a maioria que compram aqui S0 as mesmas, ja sao
clientes fieis aqui do posto, gue moram perto e desde antes dessa proibicdo
ja compravam agui... Entao acho que sé esses materiais ai ndo conseguem
aumentar as vendas aqui no posto nao...
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» Local: R. Conde de Bonfim, 822 — Tijuca

1) Qual das alternativas abaixo melhor expressa sua opinido sobre a
restricdo da propaganda de cigarro:

A) Resultou na diminuicao das vendas.

DConcordo [] Discordo Indiferente

- Caso a opc¢ao nao tenha sido “Concordo”, qual foi o impacto percebido?
N&o houve mudancga significativa?

Acho que a proibicao de propaganda até influenciou, mas nao foi sé isso. O
pessoal estad mais consciente, preocupado com saude e querendo parar de
fumar_mesmo. E o governo esta fazendo campanhas, até colocaram
aquelas fotos na embalagem, entdo acho que houve conscientizacao contra
o fumo que fez as vendas cairem.

B) Aumentou a quantidade de material promocional dentro das lojas de
conveniencia .

Concordo [] Discordo [] Indiferente
- Conte um pouco sobre os materiais utilizados hoje. No que eles diferem
dos matérias utilizados antes das restricdes?

Hoje eles sdo bem mais modernos e geralmente ficam perto do caixa, de
forma bem chamativa.

C) Elevou o preco pago pela exposi¢cao das marcas de cigarros em lugares
chamativos/estratégicos.

Concordo [[] Discordo [] Indiferente
- Quais os locais mais disputados pelas marcas? Por que?

Na verdade a industria aqui no Brasil é dividida entre a Souza Cruz, que é a
maior e que geralmente vende mais aqui na loja com a marca Derby e
também tem a outra que & a Phillip Morris. Entao _as outras marcas
pequenas ndo tem vez. Essas duas usam todo o espaco que a gente
reserva de exposicao, que é perto do caixa.

D) Vocé considera que o material publicitario disponivel aqui no seu ponto
de venda consegue aumentar a venda de cigarros ?

Ah, acho pode aumentar sim.. eles investem bastante né, mas na verdade o
fumante tem o vicio. Eu mesmo sou fumante e ndo me importo muito com
propaganda, ja tenho minha marca de sempre... Mas de repente pra quem
ndo fuma pode ser uma forma de chamar atencéo.
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> Local: Rua Doutor Méario Viana, 264 — Icarai — Niteroi

1) Qual das alternativas abaixo melhor expressa sua opiniao sobre a
restricdo da propaganda de cigarro:

A) Resultou na diminui¢cao das vendas.

Concordo [] Discordo ] Indiferente

- Caso a opc¢ao nao tenha sido “Concordo”, qual foi o impacto percebido?
N&o houve mudanca significativa? NA

B) Aumentou a quantidade de material promocional dentro das lojas de
conveniencia.

Concordo [ Discordo [1  Indiferente

- Conte um pouco sobre os materiais utilizados hoje. No que eles diferem
dos matérias utilizados antes das restricdes?

Antigamente, quando ainda tinha propaganda na TV, eles sé colocavam
aquela peca em cima do caixa, ou alguma peca de merchandising na
parede. Hoje eles fazem muitas pecas diferentes, com iluminacdes bonitas,
gue chamam atencdo do consumidor. Acho que os materiais ficaram mais
sofisticados.

C) Elevou o preco pago pela exposi¢cao das marcas de cigarros em lugares
chamativos/estratégicos.

Concordo [[] Discordo [] Indiferente
- Quais os locais mais disputados pelas marcas? Por que?

Existem muitas restricbes né, o governo nao permite que eles coloquem
comunicacdo além do balcdo. Entdo o espaco do balcédo para tras ficou bem
disputado. Aqui tenho contrato com a Souza Cruz mas a Phillip Morris vira e
mexe tenta ganhar o contrato ou alguma vantagem, ja gue o contrato é feito
pelo _escritério da _Shell. Mas eles tem um revezamento aqui, assim como
nos outros postos Shell. Mas acredito que como eles agora ndo podem mais
fazer nada na TV, deve ter aumentado o preco para colocar propaganda
aqui.

D) Vocé considera que o material publicitario disponivel aqui no seu ponto
de venda consegue aumentar a venda de cigarros ?

Acho que os clientes ja sabem o que querem: se eles entram na loja para
comprar cigarro, eles vado comprar e se entram para comprar_outras coisas,
mal percebem que existe propaganda de cigarro. Acaba que a loja tem
tantas coisas que os materiais_que falam de cigarro se perdem no meio
delas.
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> Local: Avenida General San Martin, 697 - Leblon

1) Qual das alternativas abaixo melhor expressa sua opiniao sobre a
restricdo da propaganda de cigarro:

A) Resultou na diminui¢cao das vendas.
Concordo [] Discordo [] Indiferente

- Caso a opc¢ao nao tenha sido “Concordo”, qual foi o impacto percebido?
N&o houve mudanca significativa?

B) Aumentou a quantidade de material promocional dentro das lojas de
conveniencia.

Concordo [ ] Discordo [ ] Indiferente

- Conte um pouco sobre os materiais utilizados hoje. No que eles diferem
dos matérias utilizados antes das restricdes?

Hoje as empresas estido colocando mais materiais, tem Bolas enormes,
coisas mais criativas, como por exemplo o que Lucky Strike tem feito. Antes
as empresas colocavam poucas coisas, basicamente o munidor.

C) Elevou o preco pago pela exposicao das marcas de cigarros em lugares

chamativos/estratégicos.
Concordo [[] Discordo [] Indiferente

- Quais os locais mais disputados pelas marcas? Por que?

Eles sempre querem ficar perto do caixa, porque & o local onde o
consumidor _sempre vai ter que ir. Tem a comunicacdo do munidor mas
também existem as pecas soltas. A Souza Cruz até colocou uma prateleira
especial aqui_para poder expor melhor os produtos, principalmente as
promocoes de latinhas.

D) Vocé considera que o material publicitario disponivel aqui no seu ponto
de venda consegue aumentar a venda de cigarros ?

Nao acho. Ninguém comeca a fumar dentro da loja: olha para a propaganda
e pensa: ok vou fumar. Ndo acho que o material consiga ser o _suficiente
para fazer alguém comecar ou parar de fumar ou até mesmo fazer um
fumante consumir mais. Até porque para os fumantes ja € habito ir a loja e
comprar o _cigarro_também e eles geralmente nem olham o0s materiais:
compram a marca que estao acostumados.
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» Local: Estrada dos Bandeirantes — Jacarepagua

2) Qual das alternativas abaixo melhor expressa sua opinido sobre a
restricdo da propaganda de cigarro:

E) Resultou na diminuicdo das vendas.

Concordo [] Discordo 1 Indiferente

- Caso a opc¢ao néo tenha sido “Concordo”, qual foi o impacto percebido?
N&o houve mudanca significativa?

F) Aumentou a quantidade de material promocional dentro das lojas de
conveniencia .

Concordo [] Discordo 1 Indiferente

- Conte um pouco sobre os materiais utilizados hoje. No que eles diferem
dos matérias utilizados antes das restricdes?

Sao muito melhores hoje. Sem duvida. Mas pra falar a verdade todo mundo
melhorou. Tem mais material de sorvete, de cerveja, refrigerante. E, mas
realmente cigarro td& melhor, mais sofisticado, com iluminacéao...

G) Elevou o preco pago pela exposi¢cao das marcas de cigarros em lugares
chamativos/estratégicos.

Concordo [] Discordo [] Indiferente
Quais os locais mais disputados pelas marcas? Por que?

Ah, eles tentam colocar em todo lugar que a gente deixa. Mas aqui
normalmente fica mais ali perto do caixa.

H) Vocé considera que o material publicitario disponivel aqui no seu ponto
de venda consegue aumentar a venda de cigarros?

Acho que ndo. O que eu vejo sdo pessoas chegando e ja pedindo uma
marca especifica. Mas guando tem alguma novidade é bom para divulgar.
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