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RESUMO:

A partir de dlvidas suscitadas sobre a atuacdo das empresas do mercado de tabaco frente as
politicas de restricdo que o Estado promove neste setor, a atual pesquisa foi conduzida com o intuito
de analisar como a regulamentacdo do mercado afeta a estratégia de marketing da inddstria de
tabaco. Para realizar tal intento foi usada uma abordagem qualitativa de natureza descritiva. Foram
utilizadas fontes de dados secundarios que foram analisadas com a técnica de Andlise de Conteldo.
A fonte dos dados secundarios, utilizada também para definir o corpus de andlise, foi o sistema
denominado Euromonitor, de propriedade da Euromonitor International, que é lider mundial em
pesquisa estratégica para o mercado de consumo. Pelas andlises realizadas parece que gquanto
menor a regulamentacdo e as politicas restritivas por parte do Estado, maior foi 0 consumo de
tabaco, que afinal, causa dependéncia quimica. A regulacdo do estado foi efetiva nos paises
analisados, ou seja, reduziu o consumo, contribuindo para as propostas das politicas publicas de
saude. Quanto maior a rigidez dos governos, maiores foram os precos finais dos produtos, o que
parece estimular e fortalecer o consumo de tabaco através do mercado ilicito, contribuindo também
para a sonegacdo. Buscando oferecer uma contribuicdo teédrica, procuramos identificar se a teoria
geral (fundamental explananda of marketing), a teoria das vantagens de recursos (RA Theory) e o0 mix
de marketing, (popularmente conhecido como 4P’S), abrangem o mercado legal e o mercado ilicito do
tabaco. Este artigo também aborda sobre um assunto que é mundialmente reconhecido como de alto
interesse para o setor publico de salde e também apresenta contribuicdo pratica ao possibilitar a
compreensdo das a¢fes que orbitam o campo de estratégia de marketing das empresas que operam
o mercado controlado pelo estado, neste caso especificamente, o mercado de tabaco.
PALAVRAS-CHAVE: Tabaco; Regulamentacdo do Mercado; Estratégia de Marketing.
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ABSTRACT:

From raised doubts about the performance of companies in the tobacco market in the face of the state
restriction policies that are promoted in this sector, the current research was conducted in order to
analyze how market regulation affects the tobacco’s industry marketing strategy. To realize this
purpose was used a qualitative approach of a descriptive nature. Secondary data sources were used
which were analyzed with the content analysis technique. The source of secondary data, also used to
define the corpus of analysis was the system called Euromonitor, owned by Euromonitor International,
a world leader in strategic research for the consumer market. Analyzes suggest that the lower is the
regulation and restrictive policies by the state, tobacco consumption increases, which ultimately cause
addiction. The higher the stiffness of governments, the greater were the final prices of products, which
appears to stimulate and strengthen tobacco use through the illicit market, also contributing to tax
evasion. Seeking to provide a theoretical contribution, we tryed to identify whether the general theory
(fundamental explananda of marketing), the theory of resources advantages (RA Theory) and the
marketing mix, (popularly known as 4P's), cover the legal market and the illicit tobacco market. This
article also adds socially to deepen the debate on a subject that is recognized worldwide as high
interest to the public health sector and also presents practical contribution to enable the understanding
of the actions that orbit the marketing strategy field for companies operating the market controlled by
the state, in this case specifically the tobacco market.

KEYWORDS: Tobacco; Market Regulation; Marketing Strategy.

01 - INTRODUCAO

Mundialmente espera-se que o tabaco possa matar mais de 4 milhdes de
pessoas em 2005, um numero que devera crescer para 10 milhdes em 2030. Cerca
de 70% das mortes devem ocorrer em nacdes de baixa e média renda, colocando
uma enorme pressao sobre os sistemas de saude. Em todo o mundo, o tabagismo &
mais prevalente entre os pobres, os iletrados, e aqueles menos informados sobre os
efeitos do uso do tabaco (SHAFFER, BRENNER E HOUSTON, 2005).

Informacgdes dessa natureza promovem acdes dos Estados com intuito de
estabelecer politicas de saude publica que buscam restringir o consumo de tabaco.
Assim, surgiram duvidas sobre como ocorre a atuacdo das empresas do mercado de
tabaco frente a este quadro. Diante desse contexto, levanta-se um questionamento
sobre a aplicacdo das perspectivas dos autores do campo do marketing (HUNT,
1983; DOLAN, 2001; VARADARAJAN, 2010 e HUNT, 2013) neste tipo de mercado.

Dessa forma, o objetivo geral deste trabalho é analisar como a
regulamentacdo do mercado afeta a estratégia de marketing da industria de tabaco.
Como objetivos especificos este artigo visa identificar e analisar as politicas
regulatérias do Brasil e dos paises com maior reducédo e crescimento de consumo
no mercado mundial de tabaco; identificar os resultados provocados por essas

politicas e apresentar um framework de analise.
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O artigo sera estruturado de forma a apresentar alguns aspectos teéricos
de marketing e também o controle do mercado de tabaco. A seguir serdo
apresentadas acdes das empresas operantes no mercado de tabaco, os aspectos
metodologicos e o0s resultados de pesquisa para entdo, serem tecidas as
consideracoes finais.

02 — ASPECTOS TEORICOS DE MARKETING

Nessa secdo serdo apresentados temas relacionados a ciéncia do
marketing de forma sucinta apenas para ambientar o leitor e facilitar o entendimento
das analises que serdo realizadas. Assim, sera apresentado um debate acerca da
existéncia de uma teoria geral de marketing (HUNT, 1983) e qual seria a natureza de
tal teoria (HUNT, 2013). Na sequencia sera detalhada uma distingcdo apresentada
por Varadarajan (2010) entre marketing estratégico e estratégia de marketing e a

perspectiva de Dolan (2001) sobre o mix de marketing.

2.1 —Ha Uma Teoria Geral?

O professor Shelby D. Hunt se propds, em 1983, a identificar se seria
possivel considerar a existéncia de uma teoria geral de marketing. Para concretizar
tal intento, escreveu um artigo, com o titulo “General theories and the fundamental
explananda of Marketing. Este paper se tornou uma importante peca académica
para introducdo e compreensao do marketing enquanto ciéncia. Hunt (1983) alega
gue teorias gerais sdo teorias que apresentam conjuntos de declaracoes
sistematizadas e relacionadas, incluindo algumas generalizacBes semelhantes que
sdo empiricamente testaveis. O autor salienta ainda, que uma teoria geral deveria
explicar todos os fendbmenos dentro de um dos quatro conjuntos do “fundamental
explananda of Marketing”: (1) o comportamento dos compradores dirigido a
consumar as trocas, (2) o comportamento dos vendedores dirigido a consumar as
trocas (entende-se troca por compra e venda, comércio de produtos e servi¢os), (3)
0 quadro institucional dirigido a consumar e/ou facilitar essas trocas, e (4) as

consequéncias sobre a sociedade dos comportamentos dos compradores, 0S
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comportamentos dos vendedores, e 0 quadro institucional dirigido a consumar e/ou
facilitar as trocas. A teoria geral de marketing poderia explicar os fendbmenos de
todos esses quatro conjuntos. Tal teoria geral iria provavelmente ser constituida por
um conjunto integrado de subteorias, em vez de uma teoria hierarquizada.

Hunt (1983) apresenta argumentos sobre a natureza do marketing,
valendo-se de um vasto referencial tedrico, com o fim de responder a questéo: seria
possivel a formulagdo de uma teoria geral do marketing? Hunt conclui que dado o
progresso que estd sendo feito em pelo menos trés dos quatro conjuntos de
“fundamental explananda of Marketing” e dada a maior énfase sobre o
desenvolvimento da teoria de marketing, h4 motivos para otimismo. Alega que
parece ndo haver davidas para crer que seja possivel desenvolver tal teoria geral.

E importante esclarecer que o mercado de tabaco, seja ele controlado ou
ilegal também esta inserido no mercado de trocas objeto de estudo do marketing.
Assim, ha de um lado um grupo de ofertantes e de outro lado os consumidores, e
nessa relacdo de troca a presenca dos elementos de marketing ocupa relacdo de
destaque, haja vista, que apesar de estarmos falando de rela¢cées comerciais como
tantas outras ha, também, um alto teor polémico envolvendo o tabaco, relacionado a
guestdes de saude publica. Nesse contexto identificar as teorias de marketing e

suas contribui¢cdes pode ajudar a entender o funcionamento deste mercado.

2.2 - RA Theory

Dentre as teorias até entdo existentes, Hunt (2013) apresenta trés
argumentos que justificam que a teoria RA (Resource-Advantage Theory ou Teoria
da Vantagem de Recursos), fornece as bases para caminhar em direcdo a uma
teoria geral de marketing. Em primeiro lugar, porque o marketing tem lugar dentro do
contexto de concorréncia, assim, uma teoria geral de marketing deve ser consistente
com a teoria mais geral da concorréncia, e a teoria RA é a teoria mais geral da
concorréncia. Em segundo lugar, a teoria RA vai em direcdo a uma teoria geral de
marketing, porque fornece uma base para a area normativa da estratégia de
marketing (por exemplo, segmentacdo de mercado, marketing de relacionamento, e

marca propria). Em terceiro lugar, a teoria RA caminha em direcdo a uma teoria
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geral de marketing, porque acomoda e estende 0s principais conceitos e
generalizacOes da teoria de Alderson (o que até entdo, mais se aproximava de uma
teoria geral) e integra-os em um quadro tedrico mais amplo.

Hunt (2013) alega que a teoria da vantagem de recursos (teoria RA) é
uma teoria sobre concorréncia que € interdisciplinar, pois foi desenvolvida em
literatura existente em marketing, economia, ética, direito, gestdo da cadeia de
suprimentos, e negoécios em geral. Mostra ainda, que a teoria RA desenha e
acomoda claramente tanto marketing B2B e B2C. Portanto, a teoria RA vai em
direcdo a uma teoria geral de marketing — tanto para as trocas comerciais entre

empresas como para 0 comércio entre empresas e consumidores finais.

2.3 — A Estratégia de Marketing

Varadarajan (2010) propde o marketing estratégico como um campo de
estudo e delineia certas questdes fundamentais para o campo. Segundo ele, 0
dominio de marketing estratégico é visto como algo que engloba o estudo de
fendbmenos organizacionais, inter-organizacionais e ambientais em causa com (1) o
comportamento das organizacbes no mercado em suas interagdes com
consumidores, clientes, concorrentes e outros grupos externos, no contexto de
criacdo, comunicacdo e entrega de produtos que oferecem valor aos clientes em
intercambios com organizacdes, e (2) as responsabilidades gerais de gestdo
associadas a funcdo de marketing nas organizacdes, que perpassa por outras areas
funcionais.

Segundo Varadarajan (2010), no nivel mais amplo, estratégia de
marketing pode ser definida como padréo integrado de decisfes que especificam
suas escolhas cruciais relativas a produtos, mercados, atividades de marketing e
recursos de marketing na criagdo, comunicacdo e / ou entrega de produtos que
oferecem valor aos clientes e, assim, permite que a organiza¢do possa atingir
objetivos especificos. Dentre as questdes que sdo fundamentais para o marketing
estratégico sdo as questdes de como a estratégia de uma empresa de marketing é

influenciada por fatores do lado da demanda e fatores do lado da oferta.

Revista Brasileira de Gestao e Engenharia — ISSN 2237-1664 | Numero XI Trabalho 05
Centro de Ensino Superior de Sdo Gotardo Jan-jun 2015 Paginas 73-94
http://periodicos.cesg.edu.br/index.php/educacaoecultura periodicoscesg@gmail.com




78
FREITAS, Marlos Rocha de; FERREIRA, Daniel Victor de Sousa; DUARTE, Maria Paula Ferraz
Calfat; PIMENTA, Marcio Lopes. As Estratégias de Marketing no Mercado do Tabaco.

Assim, o marketing estratégico é algo amplo, discutido nos niveis
organizacionais mais elevados e envolve escolhas e decisdes que definem qual sera
o direcionamento do negdcio. Enquanto a estratégia de marketing se desdobra no
nivel operacional, implementando as a¢6es de marketing e criando valor para os
clientes. Nesse ponto, torna-se importante entender com mais detalhamento o mix
de marketing que nada mais € do que um conjunto de ferramentas organizado de
forma a facilitar a implementacao das estratégias de marketing escolhidas.

Para Dolan (2001), o que é central em marketing é o fato de que os
processos de marketing executados sdo uma via através da qual uma empresa cria
valor para seus clientes. Valor é criado ao atender as necessidades dos
consumidores. Assim, uma empresa necessita definir a si mesma, nao pelo produto
gue vende, mas pelos beneficios que proporciona ao consumidor. Tendo criado
valor para seus clientes, a firma tenta capturar uma porcao desse valor através da
precificacdo. Para manter a viabilidade, a empresa deve sustentar esse processo de
criar e capturar valor o tempo todo. Assim, o plano pelo qual o valor é criado em uma
base sustentavel é a Estratégia de Marketing da empresa, que envolve duas
atividades principais: (1) selecionar um mercado alvo e determinar o posicionamento
de produto desejado a ser obtido na mente do consumidor e (2) especificar o plano
de atividades de marketing para atingir o posicionamento desejado.

Dolan (2001) evidencia que ao longo do tempo um conjunto de atividades
tem sido usado para descrever o programa de marketing de uma empresa.
Agregacoes e reagrupamentos desses elementos permitiram criar 0 popularmente
conhecido “4P’s” — Produto, Preco, Promocdo e Praca — que sdo usualmente
chamados como mix de marketing. Segundo Dolan, As decisdes de produto (o 1° P)
comecam com o entendimento de que o produto ndo deve ser entendido apenas
como a oferta de uma mercadoria apenas, mas sim como O pacote total de
beneficios obtidos pelo consumidor. O canal de marketing (2°P) € um conjunto de
mecanismos ou rede através da qual a empresa “vai ao mercado” e entra em
contato com seus clientes por uma variedade de tarefas que vdo da geracdo de
demanda até a entrega fisica de mercadorias. Os requisitos de apoio ao consumidor

determinam as fungdes que os participantes do canal devem coletivamente prover.
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O proximo elemento do mix de marketing € decidir a forma apropriada de
se comunicar com 0s clientes para promover sua consciéncia sobre o produto,
conhecimento sobre suas caracteristicas, interesse em comprar, propensdo a
experimentar o produto e/ou repetir a compra. Afinal, marketing eficaz requer um
plano de comunicacgao (3° P) integrado com esfor¢os de vendas, como publicidade,
promocéo de vendas e rela¢des publicas (DOLAN, 2001).

Dolan (2001) afirma que em grande medida a combinacdo dos 3P’s —
Produto, Praca (distribuicdo) e Promocédo (mix de comunicacdo) — determina a
percepcdo do cliente do valor dos produtos da empresa em um determinado
contexto competitivo. Conceitualmente, esse valor percebido representa o preco
(4°P) maximo que o consumidor esta disposto a pagar. Isso deve orientar a
precificacdo do produto. Uma vez que a empresa criou valor para seus clientes, ela
tem direito de capturar parte desse valor para financiar futuros esfor¢os para criacao

de valor. Dessa forma a empresa consegue criar uma precificagéo eficaz.

03 — O CONTROLE DO MERCADO DE TABACO

O mercado de tabaco tem suas caracteristicas préprias, pois muitos
Estados cumprem uma agenda de saude publica que aplica medidas de restricdes
ao consumo do tabaco. Assim, ha objetivos por vezes antagbnicos, onde ha agentes
no mercado que desejam estimular o consumo enquanto ha uma regulacéo estatal
com objetivos opostos.

Segundo Britton e Bogdanovica (2013), a Philip Morris, assim como
outros nomes conhecidos da industria moderna de tabaco, comecou a vender
cigarros feitos a mao em Londres por volta de 1840. O inicio da producdo em massa
ocorreu no final do século 19 e entdo transformou a industria, trazendo como
consequéncia uma epidemia global no século 20. Os autores afirmam que fumar
mata mais europeus do que qualquer outro fator evitdvel e entendem que a
prevencao é possivel. Nas palavras deles tudo que € necessario € vontade politica.

Progressos consideraveis tém ocorrido em relacdo a reducdo no uso do
tabaco. O conhecimento sobre as consequéncias do tabagismo para a saude é

amplo e muitas politicas antitabaco tém sido desenvolvidas (Chaloupka e Wechsler

Revista Brasileira de Gestao e Engenharia — ISSN 2237-1664 | Numero XI Trabalho 05
Centro de Ensino Superior de Sdo Gotardo Jan-jun 2015 Paginas 73-94
http://periodicos.cesg.edu.br/index.php/educacaoecultura periodicoscesg@gmail.com




80
FREITAS, Marlos Rocha de; FERREIRA, Daniel Victor de Sousa; DUARTE, Maria Paula Ferraz
Calfat; PIMENTA, Marcio Lopes. As Estratégias de Marketing no Mercado do Tabaco.

1997). Muitos governos de paises desenvolvidos como: Estados Unidos, Canada,
Franca, Finlandia, Noruega, Suécia, Japao ja iniciaram programas de controle ao
uso do tabaco (Wyckham, 1997). De acordo com Laux (1999) estes programas
geralmente envolvem: impostos diferenciados que objetivam a reducao da demanda,
restricdes a publicidade, avisos nas etiquetas e restricdes de acesso. Laux considera
ainda, que o tabagismo por parte dos jovens € um dos argumentos fundamentais
para a existéncia de politicas de controle do tabaco.

Britton e Bogdanovica (2013) entendem que as ac¢Oes mais eficazes
custam quase nada (aumento de precos, proibicbes de promocgdes, politicas
antifumo) ou muito pouco (campanhas de midia). No entanto, de acordo com 0s
autores a implementacdo de politicas antitabagismo na Europa ndo tem sido
abrangente. Eles afirmam que o efeito dos interesses comerciais escusos tem sido e

continuam a ser o grande obstaculo para o progresso.

3.1 —Inicio do Habito de Fumar: Controle para Adolescentes e Jovens Adultos

De acordo com Lantz et. al. (1999) um grande corpo de pesquisas
realizadas, demonstram que poucas pessoas comecam a fumar ou se tornam
fumantes habituais apds a adolescéncia. Nos Estados Unidos aproximadamente
89% dos adultos fumantes iniciaram este habito antes dos 19 anos. Segundo eles o0s
esforcos de controle e a prevencdo do fumo em relacdo aos jovens tém apresentado
resultados mistos. No entanto, apresentam estratégias de prevencdo que prometem
o controle, especialmente se forem conduzidas de modo simultaneo. Segundo eles,
muitas estratégias de prevencdo garantem atencdo adicional e evolucao:
campanhas agressivas de midia, programas sociais de inibicdo do fumo por parte
dos jovens, mudancas no ambiente social, interven¢cdes comunitarias e crescimento

proposital dos precos do cigarro.

3.2 — Aumento dos Impostos: Com Consequente Aumento do Preco do Cigarro

Chaloupka e Wechsler (1997) estudaram os efeitos do preco do cigarro

no habito tabagista de jovens adultos. Identificaram que o aumento dos impostos do
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tabaco, que tem como consequéncia a elevacéo do preco final do cigarro influencia
substancialmente na reducéo do habito do fumo, assim como na quantidade de
cigarros consumidos por dia por estudantes universitarios norte-americanos. Neste
mesmo sentido, Wasserman et. al. (1990) tentaram identificar os efeitos da
elasticidade do preco no consumo de tabaco por parte de jovens e adultos e

descobriram que a elasticidade do preco influencia igualmente os dois grupos.

3.3 — Restrigdes de Locais: Inibindo o Consumo

De acordo com Wakefield et. al. (2000) ja é conhecido que restricdes de
fumo em casa e locais publicos reduzem os niveis de tabagismo em adultos. Tais
restricbes estdo se tornando cada vez mais comuns, uma vez que o cigarro tem se
tornado paulatinamente socialmente inaceitavel e inconveniente.

Chaloupka e Wechsler (1997) observaram que as fortes restricdes de
locais onde se possa fumar desencoraja os jovens a desenvolverem habitos
tabagistas. Adicionalmente, os resultados das analises de Wasserman et. al. (1990),
apontaram para conclusfes de que as restricoes relacionadas aos locais permitidos
para fumo tém impacto consideravel nos habitos de fumo dos jovens, influenciando a
decisdo de tornarem-se fumantes. Wakefield et. al. (2000) pesquisaram 17.287
estudantes de ensino médio nos Estados Unidos, com intuito de determinar a
relacéo entre as restricbes de fumo (em casa, na escola e em locais publicos) e a
iniciacdo e habitualidade do fumo entre eles. Os resultados sugerem que restricbes
de fumo em casa, proibicbes mais abrangentes sobre fumo em lugares publicos, e

proibicdes de fumar na escola podem reduzir o tabagismo na adolescéncia.

3.4 — Os Locais De Trabalho “Livres De Fumo”

Fichtenberg e Glantz (2002) afirmam que muitos locais de trabalho tém
implementado programas de controle do tabagismo. Os locais de trabalho “livres de
fumo” sdo associados a niveis mais baixos de consumo de cigarro. De acordo com
os resultados de suas pesquisas, 0s autores sugerem que 0s espacos de trabalho

‘livres de fumo” nado sO protegem os ndo fumantes de tornarem-se fumantes

Revista Brasileira de Gestao e Engenharia — ISSN 2237-1664 | Numero XI Trabalho 05
Centro de Ensino Superior de Sdo Gotardo Jan-jun 2015 Paginas 73-94
http://periodicos.cesg.edu.br/index.php/educacaoecultura periodicoscesg@gmail.com




82
FREITAS, Marlos Rocha de; FERREIRA, Daniel Victor de Sousa; DUARTE, Maria Paula Ferraz
Calfat; PIMENTA, Marcio Lopes. As Estratégias de Marketing no Mercado do Tabaco.

passivos como também encoraja os fumantes a pararem de fumar ou a reduzir o
consumo. Nas pesquisas o resultado de reducdo de consumo de cigarro foi de 29%.

Fichtenberg e Glantz (2002) sugerem que se todos os locais de trabalho
gue nao sao “antifumo” nos Estados Unidos e Reino Unido se tornassem livres do
fumo, o consumo per capita seria reduzido de 4,5% e 7,6% respectivamente.
Segundo os autores, as politicas de locais de trabalho “livres do fumo” reduzem
significativamente as vendas da industria do tabaco. Esta perda de receitas pode

explicar porque esta industria age contra a legislacdo que garanta este tipo de acao.

3.5 - Uma Alternativa Perigosa: Cigarros Eletrénicos

Duke et. al. (2014) afirmam que o mercado de cigarros eletronicos néao é
regulamentado uma vez que € visto como uma forma de reducdo do consumo do
cigarro usual. No entanto, os riscos para a saude, deste tipo de cigarro séo
desconhecidos, a0 mesmo tempo em que 0 seu uso por arte de adolescentes e
jovens adultos aumenta. De acordo com o0s autores, as empresas de cigarros
eletrénicos utilizam de comunicacdo de massa, alcancando cerca de 24 milhdes de
jovens. Os anuncios televisivos ndo tém conteudo informativo e podem promover
crencas e comportamentos que representem prejuizos para a saude publica. Se as
tendéncias atuais na publicidade dos cigarros eletrbnicos continuarem, a

conscientizacado do uso deste tipo de cigarro pode aumentar entre jovens.

04 — AS ACOES DAS EMPRESAS OPERANTES NO MERCADO DE TABACO

O comércio do tabaco enfrenta uma oposicdo que vai além das
dificuldades inerentes a propria natureza do comércio em si, como leis econémicas
de oferta e demanda e a concorréncia natural existente nos mercados, pois trata-se
de um setor que enfrenta adversidades extras, pois em inumeras situacdes, o
Estado desestimula o consumo e faz propaganda negativa, com o intuito de diminuir
0 conNsumo e restringir o acesso da populacdo a esta mercadoria.

Nesse contexto, como a industria do tabaco tem utilizado o marketing

estratégico e as ferramentas de marketing em suas praticas comerciais? Quais sao
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os elementos estratégicos norteadores das politicas dessas empresas? E quais séo
as acoes implementadas por essa industria para estabelecer as relagbes de troca no
mercado, diante de politicas que visam restringir o consumo do tabaco?

Segundo Shaffer, Brenner e Houston (2005), varios acordos
internacionais afirmam o direito a salde e protecdo contra danos. Em 1993, durante
a Conferéncia de Direitos Humanos em Viena, 171 governos chegaram ao consenso
de que a promocéo e protecdo dos direitos humanos € uma questéo prioritaria para
a comunidade internacional. A saude € reconhecida como um direito humano
central, e uma aspiracao universal de todas as pessoas. A protecao contra fatores
gue impactam negativamente na saude dos individuos e das populacbes é
fundamental para os direitos humanos. O Pacto Internacional de Direitos
Econdmicos, Sociais e Culturais estabelece um papel para os governos no sentido
de garantir as condicbes de saude e bem-estar. Por um lado os convénios
internacionais estabelecem um papel para os governos no sentido de assegurar
boas condi¢cbes para a saude humana e o bem-estar, o que ja foi reconhecido como
um direito humano central. Os acordos comerciais internacionais, por outro lado,
priorizam os direitos das corporacfes sobre a saude e os direitos humanos. Nesse
sentido, os acordos comerciais internacionais estdo ameacando as politicas de
controle de tabaco existentes e restringindo a possibilidade de implementar novos
controles. Os autores alegam que na medida em que acordos comerciais protegem
a industria do tabaco, em si mesma, uma industria mortal, eles corroem os principios
dos direitos humanos e contribuem para provocar problemas de saude.

Collin (2012) fortalece o argumento de Shaffer, Brenner e Houston (2005)
ao apresentar que a Convencdo-Quadro da OMS para o Controle do Tabaco (FCTC)
demonstra uma vontade politica internacional de investir no combate a pandemia do
tabaco e uma proeminéncia recente para o controle do tabaco no ambito da agenda
global de saude. No entanto, existem grandes dificuldades na gestdo de conflitos da
politica externa e comercial, pois ha obstaculos significativos para criar sinergias
com a politica de desenvolvimento e evitar tensdes com as prioridades de saude.

Mackenzie e Collin (2012) apresentaram a abertura forcada do mercado
de cigarros da Tailandia as importacdes, em 1990. O caso tornou-se uma causa

célebre nos debates sobre 0s impactos sociais e de salde de acordos comerciais.
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Por iniciativa do lider de fabricantes de cigarros com base nos EUA, o representante
de Comércio dos EUA (USTR — United States Trade Representative) ameacou com
sanc¢des comerciais contra a Tailandia para obrigar o governo tailandés a liberalizar
seu mercado interno de cigarro. O desafio da Tailandia para o USTR levou a
arbitragem do Acordo Geral sobre Pautas Aduaneiras e Comeércio (GATT, 6rgao
vinculado a Organizacdo Mundial do Comércio) a se posicionar para sanar o conflito.
Enquanto o GATT decidiu em favor do USTR sobre o acesso ao mercado tailandés,
ele também descobriu que a Tailandia poderia posteriormente promulgar um ato ndo
discriminatério no regulamento de controle do tabaco sem violar o acordo GATT.

Mackenzie e Collin (2012) realizaram uma analise de documentos da
industria do tabaco que destacam a capacidade de resposta do USTR para fazer
lobby em favor das empresas de tabaco, levantando preocupacdes sobre os drivers
da globalizacéo e da protecao limitada concedida a preocupacdes de saude publica
nos acordos comerciais. Tal posicdo evidencia a vontade governamental em curso
para promover o0s interesses de corporacdes internacionais de tabaco, o que
continua a ser uma preocupacao para a saude publica.

Levi et. al. (2005) desenvolveram um modelo de simulacdo para o Vietna
com o intuito de associar o tabagismo com a mortalidade prematura. O modelo
analisa de forma independente os efeitos de um pacote de cinco tipos de politicas de
controle do tabaco: (1) aumento de impostos, (2) leis de ar limpo, (3) campanhas de
midia de massa, (4) a proibicdo da publicidade, e (5) politicas de acesso dos jovens.
O modelo de simulacdo mostrou que o maior impacto resulta de um aumento
consideravel em impostos. Politicas de midia, com publicidade negativa do
tabagismo e leis mais rigidas de ar limpo também mostram grandes impactos. A
intensificacdo da fiscalizacdo, proibicdes de publicidade, rigorosas adverténcias
relativas a saude e dificultar o acesso da juventude, apresentaram efeitos menores.
Politicas de controle de tabaco tém o potencial de influenciar nas taxas de fumar, o
gue por sua vez poderia levar a salvar muitas vidas. Na auséncia de tais
disposicbes, as mortes por fumar irdo aumentar.

Joossens e Raw (2008) se concentraram em estudar o contrabando
organizado em grande escala e descreveram as praticas de exportacédo de cigarros

direcionados ao mercado ilegal no Reino Unido, Espanha e Italia. Os autores
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mostram como reduc¢des substanciais no contrabando foram alcancadas ao longo da
tltima década nesses paises. As evidéncias sugerem fortemente, que a chave para
controlar o contrabando é o controle da cadeia de fornecimento. Entretanto, a cadeia
de abastecimento ainda é controlada em grande parte pela industria do tabaco.

05 — ASPECTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa foi realizada com uma abordagem qualitativa de
cunho descritivo. Utilizou-se fonte de dados secundaria e o corpus de analise foi
definido com base, também, em dados secundarios. Para analise dos dados,
utilizou-se a técnica denominada de Analise de Conteudo.

A fonte dos dados secundarios, utilizada também para definir o corpus de
analise, foi o sistema Euromonitor, disponivel em <www.euromonitor.com>, de
propriedade da Euromonitor International que é lider mundial em pesquisa
estratégica para o mercado de consumo. Segundo a propria empresa, Euromonitor,
dados de milhares de produtos e servicos de diversos paises do mundo sao
compilados e analisados. Por ser uma empresa especializada em pesquisa de
mercado com atuacdo independente, a Euromonitor consegue fornecer dados
imparciais sobre tendéncias e previsdes para cada regido do mundo, pais, categoria
de produto, canal de distribuicédo e perfil de consumidor.

Uma extensa rede de analistas localizados em 80 paises fornece
informacfes dos negdcios locais com a abrangéncia necessaria para atuagcdo em
um ambiente internacional e asseguram a consisténcia internacional das pesquisas.
Assim, a Euromonitor fornece informacfes baseadas em trés etapas de pesquisa e
analise: (a) pesquisa documental: realizam pesquisa de informacfBes publicas
disponiveis, fontes governamentais, associacbes comerciais e organizacdes
internacionais; (b) pesquisa primaria: pesquisas de mercado a respeito dos lideres
de mercado, contato com fontes oficiais, checagem de observacdes; e, (c) analise e
criacdo de Overview da Industria.

Através do banco de dados estatistico direcionado para pesquisas
académicas, chamado Research Monitor, a Euromonitor oferece inteligéncia

estratégica necessaria para as pesquisas deste artigo, a respeito do mercado
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mundial de Tabaco. Dessa forma, a definicdo do corpus de andlise se deu com base
nas informagbes comparadas dos paises no sistema Euromonitor. Definiu-se,
portanto, 0s paises que possuiam maiores tendéncias de crescimento e de retracao,
no que se refere a quantidade de cigarros Per Capita para compara-los ao Brasil,
conforme apresentado no quadro abaixo.

Quadro 1 — Tamanhos do mercado de tabaco em cigarros Per Capita.

Crescimento/
2013 2018 Reducéo*
Classificacdo Cigarros Per Classificacdo Cigarros Per
Pais mundial Capita mundial Capita
Indonésia 40° 894,8 22° 1.093,10 + 198,30
Espanha 29° 1.017,80 52° 624,5 — 393,30
Brasil 65 ° 375,3 63 ° 364,3 —11,00

* Crescimento/reducéo obtido através da diferenca de cigarros Per Capita de 2013 e de 2018.
Fonte: adaptado de Euromonitor International

Depois de definidos os paises a serem analisados, foram capturadas
informacbes dos referidos paises através de arquivos disponiveis no sistema
Euromonitor que somaram cerca de 240 mil palavras. Com as informacfes obtidas,
utilizou-se a técnica Analise de Conteudo para analisar como a regulamentacéo do
mercado afeta a estratégia de marketing (DOLAN, 2001) da industria do tabaco,

considerada aqui sob a perspectiva dos 4P’s (promocéo, produto, praga e preco).

06 — RESULTADOS DA PESQUISA: A ESTRATEGIA DE MARKETING NO
MERCADO CONTROLADO DE TABACO

Os resultados da pesquisa serdo apresentados de forma a descrever de
modo geral o mercado de tabaco e na sequéncia uma analise do mix de marketing
separado por cada pais estudado. Ressalta-se que o objetivo desse trabalho ndo é
analisar detalhadamente como funciona o mercado de tabaco nesses paises, afinal
cada um possui suas caracteristicas e especificidades (legislacdo, costumes,
cultura) que ndo nos cabe aqui aborda-las. Buscou-se, no entanto, identificar
similaridades e diferencas nas estratégias de empresas que operam nesses
mercados sob a Otica dos 4P's, analisando como a regulamentacdo do mercado
afeta a estratégia de marketing. Salienta-se, também, que ndo é o objetivo do

presente estudo identificar detalhadamente as estratégias de marketing praticadas
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pelas empresas desses paises. O presente estudo foca nas estratégias que sofrem

influéncias do controle do Estado.

6.1 O — Mercado de Tabaco no Brasil

A visdo geral do setor foi feita pelos estudos do Euromonitor em 11 de
novembro de 2014. Segundo esses estudos, o Brasil esta entre as mais rigorosas
legislagdes anti-tabaco do mundo. Suas politicas incluem controles da publicidade,
proibicdo do consumo em lugares publicos e impostos altos sobre o produto. O
governo promove, ainda, fortes campanhas publicitarias anti-tabaco por todo o pais.
O Brasil é lider no uso de adverténcias sanitarias com imagens fortes.

Em 2011, o governo brasileiro comprometeu-se a deixar ainda mais altos
0s impostos sobre o cigarro. O crescimento seria gradativo até o ano de 2015,
momento em que, possivelmente, fara novos ajustes em beneficio das politicas
publicas de saude. Segundo o Euromonitor, legislagbes mais rigorosas contra o
tabagismo resultaram em um declinio no numero de fumantes no Brasil. Entretanto,
o mercado de cigarros ilicitos, que custam muito menos, tem apresentado
crescimento nos ultimos anos estimulado pelo aumento dos precos dos cigarros no
Brasil. A evolucdo do mercado ilegal traz muitas preocupacdes, pois esses produtos
ilegais ndo geram somente sonegacao de impostos, mas também aumentam crimes,

como roubo de cargas no pais.

6.1.1 — Analise dos 4P’s no Mercado Brasileiro

Para as empresas que operam nesse mercado, ha restricbes a
publicidade. Como resultado, os fabricantes estdo investindo cada vez mais na
promocao e melhoria das marcas ja existentes, em vez de criar novas marcas. As
publicidades devem ser realizadas apenas em cartazes e painéis internos nos
pontos de venda. E proibido divulgar em revistas, jornais, outdoors, radio, televiso,
internet, estadios, pistas de corrida ou lugares semelhantes. E proibido o

merchandising e o patrocinio de eventos esportivos e culturais nacionais.

Revista Brasileira de Gestao e Engenharia — ISSN 2237-1664 | Numero XI Trabalho 05
Centro de Ensino Superior de Sdo Gotardo Jan-jun 2015 Paginas 73-94
http://periodicos.cesg.edu.br/index.php/educacaoecultura periodicoscesg@gmail.com




88
FREITAS, Marlos Rocha de; FERREIRA, Daniel Victor de Sousa; DUARTE, Maria Paula Ferraz
Calfat; PIMENTA, Marcio Lopes. As Estratégias de Marketing no Mercado do Tabaco.

As embalagens que s&o reguladas pelo Estado, desde 2001, contém
imagens chocantes e frases de adverténcia. Também é proibido o uso de palavras
como "suave", "light", e similares, evitando o engano dos consumidores. Quanto aos
produtos de alto alcatréo e nicotina, foram retirados do mercado em 2003. Cigarros
eletrénicos também s&o proibidos.

Esses produtos no Brasil ndo podem ser vendidos em instituicbes de
ensino, lugares publicos, estabelecimentos de salde e educacdo. Sdo também
proibidas as entregas domiciliares, vendas pela internet, bem como as amostras
gratis e os brindes. A tributacdo é o item que mais influencia a precificacdo, mas
apesar da tributacdo elevada, o preco dos cigarros no Brasil estd entre os mais
baixos do mundo, devido ao baixo custo de producéao.

6.2 — O Mercado de Tabaco na Espanha

A visdo geral do setor foi feita pelos estudos do Euro Monitor em 03 de
novembro de 2014. Segundo esses estudos, o consumo de cigarros na Espanha,
em 2013, ja registrava declinio. O pais também assume o combate ao tabagismo e
pratica o aumento continuo dos impostos sobre esses produtos.

De qualguer modo, segundo as informac¢des do Euromonitor, a aceitacao
social do tabagismo esta claramente diminuindo na Espanha. N&o so6 por causa do
aumento do preco do produto, mas também gracas a legislacdo antitabaco, que,
dentre outras medidas, limita a presenca de publicidade do tabaco nos meios de
comunicacdo, proibe o uso em lugares publicos e promove fortes campanhas
publicitarias contra o tabaco, alcool e drogas.

No entanto, nos ultimos trés anos o comércio ilicito voltou a popularidade,
e de acordo com os fabricantes, havia duas causas principais: 0 aumento da
tributacdo dos cigarros e a perda de poder de compra entre os fumantes espanhdis.
Segundo os dados da pesquisa, a grande maioria dos cigarros ilegais é

contrabandeada a partir de paises proximos que possuem tributacdo mais reduzida.
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6.2.1 — Analise dos 4P’s no Mercado Espanhol

Amostras e vendas promocionais sao proibidas na Espanha. A
publicidade é permitida apenas no interior dos estabelecimentos onde se pode
vender tabaco, chamados de tabacarias. Desde 2005, é proibido publicidade ou
patrocinio que seja transmitido em radio, televisdo ou midia impressa. Desde 2004,
cigarros que contém alto alcatrdo e nicotina, assim como no Brasil, foram proibidos
em toda a Unido Européia, incluindo a Espanha. Varias tentativas estdo sendo feitas
para reduzir ainda mais o teor de alcatrdo dos cigarros.

Em legislacdo aprovada para vigorar a partir de 2016, as embalagens
passarao a ter de 10% a até 75% da superficie com adverténcias e imagens fortes
gue desestimulem o uso do produto. Também foi proibida a utilizacdo dos termos
"light" e "suave" para descrever os cigarros e produtos do tabaco, pois estes termos
sdo considerados enganosos. Sera proibido, a partir de 2016, o uso de aditivos
aromatizados e qualquer outro tipo de sabor que disfarce a caracteristica do cigarro.
Os cigarros mentolados passardo a ser proibidos em 2021. Legislacdo aprovada em
2012 determina que os cigarros eletrénicos sem fumaca devem incluir mensagens
de adverténcias. Desde 2011, o papel de baixa igni¢cao € obrigatério. Assim, demora-
se mais pra fumar um cigarro e espera-se reduzir o consumo.

Segundo informacfes do Euromonitor, 0 aumento dos precos e a previsao
de mais aumentos no futuro incentivaram os consumidores espanhdis a recorrer ao
mercado negro, abandonando os varejistas oficiais, a fim de comprar cigarros mais
baratos. Isso teria levado a um forte declinio na demanda e o encerramento de
muitas tabacarias. De qualquer modo, os aumentos nos impostos sobre o tabaco
tiveram um impacto significativo sobre as vendas, levando a um declinio do mercado

legal e proporcionando o crescimento do comércio ilicito.

6.3 — O Mercado de Tabaco na Indonésia

Tendo experimentado o aumento do consumo durante os Ultimos anos, 0s

principais fabricantes de tabaco na Indonésia ainda estdo se preparando para o
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crescimento do consumo e para o0 estimulo do mercado de tabaco. Estédo
construindo novas fabricas ou expandindo as instala¢gfes das atuais.

A legislagcdo de 1999 tentou trazer mais rigor ao mercado de tabaco,
porém, foi alvo de varios protestos e revisdes, sendo, por fim, revogada em grande
parte. Houve forte oposicdo de fabricantes de cigarro locais, que acusaram 0O
governo de favorecer multinacionais de cigarros e provocar a dispensa coletiva de

trabalhadores das fabricas locais e a devastacdo de agricultores locais de tabaco.

6.3.1 — Analise dos 4P’s no Mercado Indonésio

A Indonésia continua a ser um dos poucos paises que ainda se permite a
publicidade de marcas de cigarros em midia eletronica e impressa. Durante 2012, os
fabricantes de cigarros ainda eram o0s principais patrocinadores dos eventos
esportivos e musicais do pais. Atualmente, a publicidade de cigarros € permitida em
midia eletrénica, embora com uma série de regras como horarios regulados e avisos
de adverténcia. No pais, também é proibido amostras gratis, brindes e descontos.

Em 2003, uma alteracao na legislacao aboliu completamente os limites de
alcatrdo e nicotina. Permaneceu apenas a obrigatoriedade de incluir a informacéo do
nivel de alcatrdo e nicotina nas embalagens de cigarros. Além de informar a
guantidade de alcatrdo e nicotina, as empresas sao obrigadas a apresentar
adverténcias em 40 % da embalagem do produto. Ha uma tentativa de impedir a
utilizacdo generalizada e a distribuicdo dos cigarros eletrénicos, mas ainda nao séo
proibidos pela legislacdo. A distribuicdo e a logistica do produto no pais sao livres,
nao sofrendo nenhum tipo de regulamentacdo quanto a isso. A Unica restricdo € que
nao ocorram vendas a menores de 18 anos. Os aumentos de precos foram
significativos em 2013, entretanto ndo afetaram a continuidade do crescimento das
vendas. Com o aumento da concorréncia entre os fabricantes de cigarros, o preco
se tornou uma grande ferramenta para alcancar o sucesso. Muitas das grandes
empresas estdo tentando ganhar participacdo no segmento dos produtos de baixo

preco, lancando produtos mais baratos.
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07 — CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de tabaco esta inserido em um ambiente complexo, polémico
e com caracteristicas peculiares conforme observado neste estudo. Pelas analises
realizadas parece que quanto menor a regulamentacdo e as politicas restritivas por
parte do Estado, maior foi o0 consumo de tabaco, que afinal, causa dependéncia
guimica. A regulacdo do estado foi efetiva nos paises analisados, ou seja, reduziu o
consumo, contribuindo para as propostas das politicas publicas de saude.

Na Indonésia, a prépria populacdo ndo queria a regulamentacdo do
Estado de maneira forte nesse tipo de mercado. Esse pais é dependente desse tipo
de industria, responsavel por uma arrecadacdo significativa, pela geracdo de
emprego e renda. Enfim, a industria do tabaco tem forca e influéncia nesse pais,
pois ha muitas industrias locais na Indonésia, inclusive algumas delas sédo empresas
produtoras de pequeno porte. O mercado da indonésia esta aumentando
consideravelmente o consumo per capita. Por |4, as empresas estdo investindo,
inovando, lancando novos produtos e aumentando a capacidade de producéo fabril.
Enfim, usam as ferramentas do mix de marketing sem muitos problemas.

A realidade no Brasil é diversa, pois o pais é referéncia na publicidade
para restringir o tabagismo e, nas ultimas décadas tem obtido sucesso na reducao
do consumo de tabaco aplicando um pacote eficiente de medidas restritivas.

A Espanha apresentou em 2013 um consumo per capita maior que o do
Brasil e o da Indonésia. Ha uma forte cultura de tabagismo na Espanha,
principalmente na populacdo jovem, o que estimulou o governo espanhol,
recentemente, a adotar medidas antitabagismo para regular o consumo de forma
mais intensa e rigida, o que, segundo as projeces do Euromonitor, provocara a
maior reducdo de consumo per capita de tabaco no mundo no periodo de 2013 até
2018. Ainda assim, em 2018 o consumo espanhol equivalera a quase o dobro do
consumo brasileiro, nesse mesmo ano.

Quanto maior a rigidez do estado durante o periodo em anélise nos
paises considerados, maiores foram os precos finais dos produtos, o que parece
estimular e fortalecer o consumo de tabaco através do mercado ilicito,

principalmente pelos consumidores de baixa renda que optam por adquirir produtos
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mais baratos de forma ilegal, contribuindo também para a sonegacéo fiscal e a
perda de divisas com arrecadacgéo de tributos.

Buscando oferecer uma contribuicdo tedrica, o presente artigo tentou
identificar se a Teoria Geral de Marketing (HUNT, 1983) e a Teoria da vantagem de
recursos ou RA Theory (HUNT, 2013) abrangem o mercado legal e o mercado ilicito
do tabaco. Como sugestao para futuras pesquisas, propomos um aprofundamento
nesse debate, relacionando essas teorias e o mercado de tabaco, num nivel de
profundidade maior, com um grupo de paises mais numeroso, para fortalecer o
corpus de pesquisa.

O presente artigo buscou uma contribuicéo social ao aprofundar o debate
sobre um assunto que é mundialmente reconhecido como de alto interesse para o
setor publico de saude e também apresenta contribuicdo pratica ao possibilitar a
compreensao das acOes que orbitam o campo de estratégia de marketing das
empresas que operam o0 mercado controlado pelo estado, neste caso

especificamente, o mercado de tabaco.
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