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RESUMO 

 

Este estudo observou nove propagandas de cigarro veiculadas na televisão brasileira, de 

1980 a 1998, relacionando-as com dados oficiais de consumo de cigarro nesse período, 

visando analisar a interferência da propaganda no hábito de fumar. As propagandas foram 

descritas, segundo as variáveis: ano de veiculação, marca do cigarro, slogan, conteúdo, 

personagens e advertências do Ministério da Saúde. As descrições foram analisadas e 

comparadas com dados oficiais divulgados sobre a legislação e o tabagismo no Brasil. 

Constatou-se diminuição do consumo mediante leis antifumo restritivas à publicidade, 

implantadas em 88, 95 e 2000, sendo que, nesse período, o consumo foi reduzido em 63 

bilhões de unidades, evidenciando-se relação entre as propagandas e o consumo de 

tabaco. Tais dados sugerem que conteúdos veiculados pela propaganda na televisão 

brasileira tendem a interferir significativamente no comportamento do consumidor, 

apontando a demanda por constantes legislações e políticas públicas baseadas na perda 

dessa estabilização e consequente retomada do consumo. 

Palavras-chave: propaganda; consumo de cigarro; legislação antitabagismo.  

 

HISTORY OF ADVERTISEMENT, ANTI-SMOKING LEGISLATION 

AND CONSUMPTION OF CIGARETTE IN BRAZIL 

 

ABSTRACT 

 

This research examined nine cigarette advertisements broadcast on Brazilian television, 

between the years 80-1998, relates them with official information on cigarette 

consumption in this period, aiming to evaluate the effect of advertising on smoking.  The 

advertisements have been described based on these variables: years of broadcast, 

cigarette brand, slogan, content, and warnings from the Ministry of Health. The 

descriptions were analyzes and compared with official data divulged about smoking in 

Brazil and legislation. It was found to decrease in consumption through the smoke-free 

laws restricting advertising, implanted in 88, 95 and 2000, in this period the consumption 

was reduced by 63 billion units, suggesting an relation between advertising and tobacco 

consumption. These data evidence that the content shown by advertising on Brazilian 

television tend to induce significantly in consumer behavior and is a point to the constant 

demand for legislation and public politics based on loss of stabilization and consequent 

return of consumption. 

Keywords: advertisement; cigarette consumption; anti-smoking legislation. 
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Introdução 

 

 

Apesar da informação sobre os malefícios do cigarro ser de fácil acesso e 

disponível em locais públicos, as pessoas das mais variadas faixas etárias, escolaridade e 

nível socioeconômico consomem o produto. Algumas têm consumo esporádico, enquanto 

outras fazem uso contínuo e intenso, com sinais de dependência do tabaco, substância que 

compõe e caracteriza o cigarro (Nery, Fernandes, & Perfeito, 2006). O tabaco é um fator 

de risco para seis das oito principais causas de morte no mundo, matando uma pessoa a 

cada seis segundos, causando mais de cinco milhões de óbitos/ano (Organização Mundial 

da Saúde [OMS], 2008), justificando políticas públicas de controle e prevenção. 

Há diversos fatores, internos e externos, que podem influenciar o início e/ou a 

continuidade do tabagismo, o qual se caracteriza pela dependência física e psicológica do 

consumo de nicotina, substância presente no tabaco. Pode-se supor que, entre os fatores 

externos, estejam incluídas as mensagens dos anúncios publicitários veiculados na 

televisão (Carvalho, 2002). Tendo em vista que o consumo de cigarro causa diversos 

danos à saúde (Cavalcante, 2005) é relevante observar a interferência da propaganda no 

hábito, pois muitos dos fumantes atuais iniciaram o uso em décadas anteriores, nas quais 

havia extensiva e não controlada veiculação de propagandas. 

No português do Brasil, a palavra propaganda significa semear ideais com o 

objetivo de fazer adeptos ou seguidores e converter opiniões; já a publicidade visa 

defender interesses econômicos da indústria ou empresa, tendo objetivo exclusivamente 

comercial (Rg9, s.d). Devido à freqüente confusão conceitual que se estabelece, o 

presente trabalho utilizará ambos os termos como sinônimos.  

As propagandas, de modo geral, influenciam hábitos, desejos e até incutem 

necessidades e valores que acabam por servir de base para a forma de viver da pessoa. 

Uma vez difundidos, os estilos de comportamentos e ideais do que é bom e necessário 

para que a pessoa possa atingir seus anseios, esta passa a buscar cada vez mais 

determinando produto como fonte de realização pessoal. Em uma visão crítica acerca da 

atual sociedade de consumo, podemos então notar que com facilidade o “ter” torna-se 

mais importante que o próprio “ser” (Camurra & Teruya, 2008).  

A mídia assume papel relevante tanto na formação da opinião pública quanto na 

funcionalidade do aparelho psíquico e da mentalidade social (Camurra & Teruya, 2008). 

Considerando isso, pode-se supor que os conteúdos das propagandas têm poder para 

transformar os processos psíquicos em uma ferramenta para indução ao consumo. Assim, 

as manifestações internas passam a ser controladas, não pelos desejos espontâneos das 

pessoas, mas, sobretudo, pelos estímulos externos. Isso acaba por afetar a capacidade 

individual de escolha e de alguma forma impede a decisão consciente sobre gostos e 

valores, dificultando também o desenvolvimento de indivíduos independentes e 

autônomos. Nesse sentido dados atuais, apontam que entre os principais aspectos que 

favorecem o início do consumo de cigarro entre os jovens estão a curiosidade pelo 

produto, a imitação do comportamento do adulto e o encorajamento proporcionado pela 

propaganda (Martins & Seidl, 2011).  

Partindo desses pressupostos, esta pesquisa observacional, descritiva e 

comparativa teve por objetivo analisar as propagandas de cigarro veiculadas na televisão 

brasileira, a legislação antifumo e os dados oficiais de consumo de cigarro pela população 

adulta do país entre 1980 e 2002, a fim de verificar se as diferentes propagandas e leis 

exerciam impacto nos dados de consumo populacional de cigarro.   Inicialmente, é 

apresentada uma breve revisão teórica sobre o consumo de cigarro e propaganda, além da 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Nicotina
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tabaco


Propaganda e consumo de cigarro                                                           422 

Revista de Psicologia da IMED, vol.2, n.2, p. 420-432, 2010 

 

contextualização histórica das propagandas de cigarro no Brasil, entre os anos 80 e 1998. 

Em seguida são apresentados os procedimentos metodológicos, resultados e discussão do 

estudo. 

 

 

Cigarro e propaganda 

 

 

Conforme Gade (2003), a comunicação publicitária se detém às necessidades 

secundárias, as quais são de origem psicossocial. Segundo D’Angelo (2006), o 

comportamento do consumidor, ou seja, como a pessoa suprirá suas necessidades, só 

pode ser compreendido se considerados todos os processos conscientes e inconscientes 

envolvidos na atitude de compra, baseados em necessidades individuais, características 

de personalidade, valores, interesses, convicções e motivações. Para Kotler e Keller 

(2006) há quatro grupos de fatores que influenciam o comportamento do consumidor, 

sendo esses, culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Desssa forma a necessidade pode 

ser motivada tanto por estímulos internos como externos. No caso de um estímulo 

interno uma necessidade fisiológica (fome, sede) se torna consciente e gera 

comportamento; já quando um estímulo é externo, são os fatores do exterior que atraem 

a atenção e desencadeiam a vontade de realizar a compra. 

A indústria do tabaco considera fundamentais as ações publicitárias, porém, alega 

que é a pressão dos pares, não a propaganda, que induz o jovem ao início do tabagismo. 

Documentos internos de grandes transnacionais de fumo – abertos nos Estados Unidos 

sob litígio – mostraram que a pressão dos pares faz parte de um ciclo, onde muitos 

adolescentes “seduzidos pelas belas imagens revestidas de simbologia de passagem para 

o mundo adulto, de sucesso e de liberdade, não só começam a fumar como também 

seduzem ou pressionam seus colegas a começar” (Cavalcante, 2005, p. 291). Ou seja, a 

atmosfera social favorável ao tabagismo é fortemente construída por meio da publicidade, 

onde a propaganda exerce influência no fator comportamental, produzindo modismo e 

imitação e como impulsionadora de uma atitude preexistente ao hábito de fumar 

(Giacomini & Caprino, 2006). 

A Organização Panamericana de Saúde acredita que as estratégias de divulgação 

da indústria do tabaco tenham papel fundamental no consumo, criando uma aura de 

aceitação e um contexto social favorável à expansão do tabagismo (Cavalcante, 2005). O 

hábito de fumar reveste-se de aspectos simbólicos e lúdicos (Giacomini & Caprino, 

2006). Quando estes são explorados podem convencer as pessoas ao consumo, já que as 

propagandas evitam enfocar o produto em si (por ele ser nocivo), enfatizando valores 

supostamente associados ao consumo do produto. Segundo estudos recentes da OMS 

(Maia, 2008), quanto maior a exposição dos jovens à publicidade do tabaco, maior é a 

probabilidade de que comecem a fumar.  

É possível que a indústria do tabaco tente atrair os jovens associando falsamente o 

consumo com qualidades como glamour, energia e atração sexual (Brasil, 2008). Assim, 

além do enorme poder de dependência fisiológica da nicotina e sedução do cigarro, este 

passou a ser associado a formas de transgressão e aventura. Por meio de comerciais, as 

pessoas são persuadidas a comportamentos, preferências, atitudes e gostos, muitos vezes 

inalcançáveis para a grande maioria, criando, portanto, uma expectativa ilusória associada 

ao consumo (Giacomini & Caprino, 2006). 

Conforme Gade (2003, p. 101), no processo de construção da identidade o 

indivíduo cria duas visões de si: “como os outros me vêem” (eu real) e “como eu quero 
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ser e como eu quero que os outros me vejam” (eu ideal). Na tentativa de aproximar o eu 

real do eu ideal a pessoa é motivada para a compra, uso e consumo de produtos 

anunciados, os quais servirão como mediadores nessa aproximação. Portanto, os 

consumidores compram aqueles produtos que percebem como congruentes com a 

imagem que desejam para si, pois, são levados a crer que tais produtos os auxiliarão na 

busca de adequação e aceitação social (Terruya, 2006). 

Na decisão de consumo, então, ocorrem processos de identificação 

introjetiva\projetiva. Segundo Klein (1991), identificação introjetiva é quando o objeto é 

introjetado no ego, o qual se identifica com algumas ou com todas as suas características. 

Já a identificação projetiva, é o processo por meio do qual os sentimentos próprios e 

internos são projetados no exterior, no outro.  

De acordo com Gade (2003), tais mecanismos favorecem os primórdios da 

empatia, mas em excesso, podem levar à perda da identidade e da nitidez nas fronteiras 

que delimitam o “Eu” e o “Outro”. De acordo com esses conceitos, entende-se que o 

indivíduo se identifica com certo personagem da mídia, através de modelos 

identificatórios, internalizados de forma consciente e inconsciente, ou seja, ocorrem 

identificações projetiva\introjetiva que influenciam na constituição da subjetividade. 

Nesse sentido, uma recente revisão sistemática da literatura apontou que o consumo do tabaco 

entre adolescentes, em geral, associa-se a fatores como imagem de sucesso, imitação dos adultos 

e à necessidade de aceitação (Reinaldo, Goecking ,Almeida, & Goulart, 2010). 

De acordo com a literatura (Basta, Marchesini, Oliveira & Sá, 2005), o processo 

de tomada de decisão para o consumo começa quando se reconhece uma necessidade a 

ser satisfeita. O reconhecimento da necessidade não indica necessariamente uma 

demanda real, mas sim um estado de privação e sensação de desconforto, podendo 

ocorrer através de um estímulo do problema ou de um estímulo de solução. Neste último 

caso, a informação proveniente de uma suposta solução leva à percepção de um 

problema, sendo explorado pelas comunicações publicitárias.  

Basta et al. (2005) enfatizam que o consumidor realiza a compra após passar pelo 

processo de decisão, onde as fontes publicitárias desempenham funções informativas 

sobre o produto. Para Kotler e Keller (2006), a motivação para a compra não surge 

apenas pela ausência de fatores de insatisfação com o produto, mas sim, pela clara 

presença de fatores de satisfação com a aquisição.  

A preferência de compra, conforme Solomon (2008) pode inicialmente estar 

associado a razões subjetivas, mas com o tempo, determinado produto\marca pode 

provocar um apego emocional, sendo, então, incorparado na autoimagem do consumidor. 

Nesse sentido, a continuidade da propaganda que enaltece o valor da compra é 

fundamental para continuar produzindo a sensação de satisfação para o cliente. Vale a 

pena lembrar que no caso do tabaco, há ainda a dependência orgânica suscitada pelo 

consumo repetitivo (Gade, 2003). 

 

Contextualização histórica das propagandas de cigarro e leis antitabaco 

 

 

As propagandas em geral tendem a acompanhar o momento histórico e social em 

que são veiculadas. Em um levantamento realizado para as décadas de 70 a 2000, 

segundo o Núcleo Einstein de Álcool e Drogas do Hospital Israelita Albert Einstein (s.d.), 

as propagandas de cigarro podem ser apresentadas de modo contextualizado com a 

cultura e os avanços científicos e jurídicos pertinentes a cada uma. 
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a) Anos oitenta: Caracterizou-se pelo combate ao fumo e sua comercialização. A 

investigação da indústria do cigarro indicou que esta não apenas conhecia as propriedades 

indutoras de dependência a nicotina, como também, mobilizava esforços para 

potencializar essa dependência. Já em 83, a indústria tabagista passou a pagar 

indenizações por doenças relacionadas ao fumo, evidenciando os malefícios causados 

pelo cigarro e, pela primeira vez, surgiram políticas públicas voltadas para a prevenção e 

combate ao fumo. O consumo de tabaco foi proibido em locais fechados, lojas, 

transportes públicos, entre outros. Muitos países proibiram a veiculação de comerciais 

incentivando a venda de cigarros, o que não foi o caso do Brasil. Em 1987 a Organização 

Mundial da Saúde criou o Dia Mundial sem Tabaco (31 de maio) só comemorado no 

Brasil a partir de 1989, sob a organização do INCA. Em 1986 o Ministério da Saúde 

criou o Dia Nacional de Combate ao Fumo (29 de agosto), objetivando alertar 

nacionalmente a população, principalmente, adolescentes e jovens adultos (principais 

alvos da indústria do tabaco) sobre os males causados à saúde pelo fumo (Brasil, s.d). 

 

b) Anos noventa: Nesta década, as pessoas passaram aceitar com mais facilidade as 

considerações médicas relativas ao tabagismo, antes vistas como repressoras e 

autoritárias. Em 1996, a lei 9.294/96 passou a proibir a propaganda de produtos de tabaco 

em ambientes externos e de forma massiva. Além disso, também havia a restrição do 

horário de transmissão de propagandas de produtos de tabaco (Brasil, 2007), a 

internacionalização das lutas de combate ao fumo e o surgimento de técnicas 

psicoterápicas e farmacológicas de tratamento ao tabagismo. Uma dessas 

internacionalizações foi a criação da Convenção do Quadro para Controle do Tabaco, o 

qual foi o primeiro tratado internacional da História sobre saúde pública, tendo 191 países 

membros. Seu objetivo é uniformizar as estratégias de controle e combate ao fumo. Além 

disso, a Convenção não substituiu as ações nacionais e locais para o controle do tabaco 

em nenhum país, pelo contrário, ela as complementa e fortalece. Apesar de o tratado ter 

sido proposto em 1999 ele só foi aprovado em 2003 (Brasil, 2004). 

 

c) Anos 2000: Em 2000 foi aprovada a lei n° 10.167/2000 (Brasil, 2000) restringindo a 

partir de então a publicidade de produtos derivados do tabaco à afixação de pôsteres, 

painéis e cartazes na parte interna dos locais de venda. Proíbe, consequentemente, em 

revistas, jornais, televisão, rádio e outdoors, inclusive internet. Também proibiu a 

propaganda indireta contratada, denominada merchandising, e a propaganda em estádios, 

pistas, palcos ou locais similares, além de patrocínio de eventos esportivos nacionais e 

culturais. 

 

 

Método 

 

 

Amostragem 

 

 

A amostra para observação foi composta por nove propagandas de cigarro 

veiculadas na TV brasileira entre 1980 e 1998, as quais foram associadas aos dados de 

consumo do tabaco da população brasileira adulta no Brasil entre 1980 e 2002. A escolha 

dos vídeos das propagandas foi aleatória, conforme a sua disponibilidade no site Youtube 

http://www.folhadaregiao.com.br/noticia?61370&PHPSESSID=cbbbe9a6c595f298e62baa42a36cb7eb
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(o qual permite aos usuários carregar e compartilhar vídeos digitais), a partir da busca 

com os seguintes descritores: cigarro ou/e propaganda. Foram incluídas na seleção da 

amostra as propagandas dos anos 80 até 1998, já que a partir de 2000 foram proibidas as 

propagandas de cigarros na TV brasileira. Excluiu-se da amostra as propagandas que não 

estavam em língua portuguesa. 

 

 

Procedimentos para coleta e análise dos dados 

 

 

Para a coleta dos dados foi organizada uma planilha com as variáveis de interesse 

a serem observadas: ano de veiculação, marca do cigarro, slogan e descrição da 

propaganda bem como de seus personagens (gênero, tipo físico e status social sugerido) e 

advertência ou não de malefícios à saúde causados pelo cigarro. A descrição foi anotada 

de forma livre, em seguida a observação, juntamente com as demais variáveis. Após, o 

conteúdo das propagandas foi comparado com os dados oficiais divulgados sobre o 

tabagismo no Brasil conforme o gráfico 1, especialmente relacionados com o aumento ou 

diminuição do consumo. Foram efetuadas nove observações, em datas distintas. 

Os dados foram qualitativamente analisados para que se pudesse primeiramente 

compreender em profundidade o teor das propagandas, visando em seguida estabelecer 

relações entre o consumo de cigarro, a propaganda e medidas restritivas da legislação 

vigente em dado período. Para tanto, observou-se os gráficos de consumo de cigarro da 

população adulta no Brasil, entre 1980 a 2002, relacionando-os com as leis que 

restringiram a propaganda de cigarro vigentes em dado período, buscando verificar, 

através das curvas dos gráficos, relações entre o período de implementação dessas leis e a 

redução do consumo de cigarro, razão pela qual os gráficos incluem dois anos após a 

imposição da restrição.  

 

 

 

Resultados 

 

 

Observação das propagandas de cigarro veiculadas na TV entre 1980 e 1998 

 

 

O quadro 1 apresenta a síntese do resultado das nove observações realizadas, de 

acordo com as variáveis de interesse. Essas propagandas estão disponíveis na internet e 

podem ser acessadas livremente (Youtube, Propagandas de cigarro, 1-9).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o_de_compartilhamento_de_v%C3%ADdeos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Digital
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Quadro 1 – Observação das propagandas veiculadas pela TV brasileira entre os anos de 1980 e 1998. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Consumo oficial de cigarro e leis restritivas a propaganda 

 

 

Entre 1980 a 2002, o maior consumo de tabaco no Brasil ocorreu no ano de 1986, 

quando o consumo de tabaco foi 169 bilhões de unidades de cigarro. Já em 1988 o 

consumo foi de 156 bilhões de unidades, tendo sido introduzidas neste ano as primeiras 

mensagens de advertência do Ministério da Saúde na propaganda publicitária veiculada 

na televisão. No ano de 1989 o consumo aumentou em relação a 1988 em 9 bilhões de 

unidades.  

Reduções mais significativas foram notadas a partir de 1990, sendo que em 1992 

o consumo estava em 130 bilhões de unidades. A lei 9.294/96 passou a restringir o 

horário de transmissão de propaganda de tabaco, em 1995. Já 1997 o consumo havia 

diminuído em 9 bilhões de unidades em relação a 1995. Mas foi somente em 1998 e 2000 

que ocorreu o menor consumo de cigarro desde 1980, resultando em 98 bilhões de 

unidades para cada data.  Esses dados podem ser acompanhados pelo Gráfico 1.  
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Gráfico1 - Consumo legal de Cigarros no Brasil (em bilhões de unidades).   

 

 

 

 

 

 

 

 

Discussão dos resultados 

 

 

As implicações dos meios de comunicação que veiculam propagandas não podem 

ser ignoradas na formação de valores da sociedade. Conforme Camurra e Terruya (2008), 

na sociedade de consumo, o “ter” torna-se mais importante que o próprio ser, isto é, a 

aparência é mais valiosa que o conteúdo, o que foi observado na maior parte das 

propagandas de cigarro, já que elas não enfatizavam valores e nem o indivíduo em si, mas 

apontavam para o status implícito ao hábito. Por exemplo, na observação II, várias 

pessoas aparecem fumando e as mesmas estão beijando alguém, ilustrando a tentativa de 

expressar que basta estar fumando para conseguir um parceiro e ser desejado, não sendo 

relevantes as verdadeiras características de cada indivíduo. 

Porém, na propaganda IV foi utilizado outro tipo de abordagem ao consumidor, 

onde, supostamente, a pessoa que ele “é”, valorizada e bem sucedida foi destacada, e, 

portanto, não poderia ser julgada pelo fato de fumar. Além disso, os malefícios do cigarro 

foram minimizados, o que é notado no dizer: “Free, menos alcatrão, menos nicotina, uma 

simples questão de bom senso.” Ou seja, na propaganda o cigarro aparece como uma 

questão de escolha e não como um potencial vício, sendo difundida a idéia de que 

pessoas sensatas fumam e que isto, o bom senso, é que esses fumantes têm em comum. 

Assim, também é transmitido um sentimento de pertença ao consumidor, caso ele fume o 

cigarro dessa marca. Para a autora Christiane Gade (2003), os consumidores compram 

produtos que percebem como correspodentes a imagem que fazem de si, pois, acreditam 

que esses os auxiliarão na adequação e aceitação social. 

A mídia, especialmente a televisão, incentiva as pessoas à concretização de 

anseios abstratos em objetos concretos, ou seja, em produtos específicos (Camurra & 

Terruya, 2008). Esse fato pode ser visto na observação V, onde liberdade, independência 

e força são associadas com o cigarro Marlboro. O cigarro, além de enfatizar formas 

específicas de beleza, também passou a ser associado às formas de transgressão e 

aventura (Giacomini & Caprino, 2006), como é possível observar nessa propaganda. 

Então, as pessoas dispostas a, por exemplo, serem mais independentes e fortes, poderiam 

passar a fumar, já que há uma intensa associação na propaganda entre o hábito de fumar e 
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possuir essas características, transmitindo a mensagem que o acesso a certas 

características ou conquistas pode ocorrer por conta do cigarro.  

De acordo com Terruya (2006), não raras vezes a compra de certo bem não tem 

grande importância em si, sendo que esta é mais motivada pela aparência, imagem e 

impressão que o produto é capaz de provocar. Por exemplo, na observação III, o cigarro 

aparece sempre ao lado da champanhe e em um ambiente de aparente requinte. Pode-se 

supor que esta seja uma tentativa do cigarro ser comercializado como um produto 

refinado, assim como a champanhe, que por meio de simbolismos, muitas vezes, é 

associada a comemorações especiais. 

Camurra e Terruya (2008) afirmam que as propagandas difundem estilos de 

comportamento e ideais do que é bom e necessário para que a pessoa possa atingir seus 

anseios e, assim, elas passam a buscar a realização pessoal em certo produto. É notório 

que em todas as propagandas observadas, as pessoas são bonitas, estão alegres e muitas 

fumando. Além disso, essas que fumam, geralmente são mostradas como bem sucedidas 

em algum aspecto da vida. Na observação VII, a moça consegue ser sedutora por meio do 

cigarro. Já na observação IV, um empresário famoso da mídia fala a favor do tabaco. Na 

observação V, o cowboy fuma e aparece juntamente com o cigarro como símbolo de 

liberdade, independência e força. Dessa forma, outros indivíduos podem utilizar o cigarro 

na tentativa de também conseguirem realizar-se, ocorrendo então um processo de 

identificação projetiva/introjetiva. Segundo a literatura (Paravidini, Rocha, Perfeito, 

Campos & Dias 2008) o valor propagado pela mídia é o de sucesso imediato, 

fundamentado através dos modelos de sucesso, personagens de vida pública que se 

tornam uma referência não só de como deveríamos ser, mas também como poderíamos 

ser.  

Ainda é válido ressaltar que existe certa aceitação social em relação ao tabagismo, 

a qual é difundida pela própria indústria do cigarro. Segundo Cavalcante (2005, p.284), 

“Essas estratégias têm criado uma aura de aceitação social e um contexto social favorável 

à expansão do consumo dos produtos de tabaco, apesar de todos os seus efeitos deletérios 

já amplamente conhecidos”. Isso pode ser exemplificado na propaganda VI: “O 

verdadeiro prazer está nas coisas mais simples. No ritmo, na dança, no papo com os 

amigos e no sabor de Lark.” Essa mensagem dá ideia de que fumar é apenas uma forma 

de aproveitar a vida, assim como dançar e conversar com os amigos. 

Através da análise de gráficos de consumo oficial de tabaco no Brasil foi possível 

observar a diminuição do consumo de cigarro associada à implementação das leis 

antifumo em 1988, 1995 e 2000. Nem sempre essa redução ocorreu no ano seguinte à 

implantação da lei restritiva à propaganda de cigarro na televisão. Porém, a partir da 

cessação da veiculação da publicidade, nos anos subsequentes o consumo diminuiu de 

forma significativa, conforme aponta o gráfico, atingindo picos de redução e após, se 

estabilizando. Portanto, a observação dos dados de consumo (Gráfico 1) sugerem que 

pode haver relação entre a redução ou eliminação da propaganda e o consumo de tabaco, 

sendo que, de 1988 a 2002, o consumo foi reduzido em 63 bilhões de unidades. Nesse 

contexto, é possível perceber que o simbolismo associado ao cigarro retratado nas 

propagandas foi uma construção feita ao longo das décadas e transmitido às pessoas por 

meio da publicidade, levando as imagens e representações do ato de fumar a habitar o 

imaginário popular. Estas tendem a incentivar o consumo e favorecer certas atitudes nos 

consumidores, permanecendo ainda na cultura as suas mensagens.   

A observação das propagandas de cigarro, veiculadas na televisão brasileira nos 

anos 80 e 90, permitiu constatar que quase todas tiveram o mesmo formato e temática. A 

única diferença marcante entre elas foi que, a partir de 1988, passou a ser lei a 
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advertência do Ministério da Saúde, a qual, ao final da propaganda na televisão, alertava 

sobre os malefícios do cigarro à saúde. Contudo, apesar de em 2000 ter sido aprovada a 

lei n° 10.167/2000 (Brasil, 2000) que restringiu a publicidade de produtos derivados do 

tabaco, em 2002 o consumo aumentou em 10 bilhões de unidades em relação a 2000. 

Mesmo sem explicações conclusivas para o fato, uma hipótese possível para esse 

aumento é que, apesar da proibição da propaganda formal, existiam as propagandas 

informais de cigarro e os efeitos residuais da propaganda anterior.  

 

Considerações finais 

 

 

Os resultados deste estudo evidenciam que conteúdos divulgados na mídia, como 

os relacionados ao cigarro, tendem a interferir de forma significativa no comportamento e 

funcionamento das pessoas, repercutindo também nas representações sociais, onde a 

expectativa de status e a aparência pode se sobrepor à construção de uma consciência 

crítica acerca dos próprios hábitos. Os dados analisados sugerem haver demanda por 

constantes legislações e políticas públicas com base na perda da estabilização já atingida 

e consequente retomada do consumo. 

É relevante notar que uma vez implantada uma medida restritiva à propaganda do 

tabaco foi necessário certo período de tempo até que a nova informação fosse assimilada 

pela população, originando alguma mudança de comportamento. Assim, pode-se supor 

que também a imagem construída pela propaganda ao longo das décadas em relação ao 

cigarro pode continuar a habitar o imaginário das pessoas, sendo facilmente resgatada 

diante de estímulos persuasivos, sendo necessário o monitoramento contínuo da atuação 

da propaganda, ainda que esta não seja explícita.  

Embora este estudo tenha se centrado em dados retrospectivos pode evidenciar 

que a legislação e a propaganda consistem em importantes ferramentas para o combate 

e/ou para o estímulo ao uso do tabaco. Desde o final da década passada tem havido uma 

intensificação do uso da propaganda agora no sentido inverso ao observado até o final 

dos anos 90, ou seja, a propaganda tem sido direcionada cada vez mais para enfatizar os 

malefícios do consumo de cigarro e a relevância da redução do seu uso para a saúde 

individual e coletiva. Desse modo, além da manutenção das restrições e proibição às 

propagandas referidas neste artigo, por determinação da Agência Nacional de Vigilância 

Sanitária, desde 2003, as atuais embalagens de cigarro passaram a trazer impressas 

imagens impactantes das consequências do consumo continuado e foram estabelecidas 

normas rígidas sobre a divulgação de marcas de cigarros em eventos internacionais, 

esportivos ou culturais. 

Por outro lado, a literatura refere que a tolerabilidade social ao consumo de 

cigarro ainda é elevada, talvez por ser uma droga lícita (Niel, 2008). Com o intuito, então, 

de reforçar as atuais legislações antifumo, além das legislações já aprovadas no país que 

estabeleceram regras e penalidades para a divulgação explícita e o consumo de cigarro 

em locais fechados e públicos, diversas outras normatizações e leis vem surgindo com 

base na Lei Federal nº 9.294/96. Exemplo disto pode ser visto em alguns estados, como 

São Paulo, que criou uma normatização ainda mais específica (Lei Estadual nº 

13.541/2009; São Paulo, 2009), a qual proíbe a manutenção de áreas reservadas a 

fumantes em restaurantes e extingue os fumódromos em locais de trabalho, visando 

promover ambientes 100% livres de tabaco. 

 

http://www.folhadaregiao.com.br/noticia?61370&PHPSESSID=cbbbe9a6c595f298e62baa42a36cb7eb
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