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La adiccion al tabaco es una enfermedad transmisible: se transmite a través de la publicidad, los
deportes, el marketing y el patrocinio. Las prohibiciones de anuncios publicitarios del tabaco protegen a
las personas, especialmente a los jovenes. Atraidos en grandes cantidades por el brillo y la magia del
marketing del tabaco, que vende un producto mortal como sinonimo de libertad y moda, entre 80,000 y
99,000 nifios y adolescentes en el mundo consumen tabaco diariamente.

-- Organizacién Mundial de la Salud'

La industria tabacalera ha venido argumentando con astucia que la publicidad de cigarrillos no tiene
ninguna relacion con las ventas totales. Esto es una total y absoluta tonteria. La industria sabe que es
una tonteria. Siempre me hace gracia la sugerencia de que la publicidad, una actividad que ha
demostrado incrementar el consumo de prdcticamente cualquier producto, de una manera milagrosa no
funciona con los productos del tabaco.

-- Emerson Foote, ex Director General de McCann-Erickson, una agencia publicitaria mundial que ha
manejado millones de délares en cuentas de la industria tabacalera®

Con millones de clientes que mueren por enfermedades relacionadas con el consumo de tabaco o que
abandonan el vicio cada afio, resulta crucial para la salud financiera de la industria tabacalera continuar
reclutando a nuevos fumadores. Debido a que algunos estudios muestran que la mayoria de los fumadores
comienza antes de los 18 afios, la 16gica de la industria indica que, de alguna manera, debe alcanzar a los
jévenes.’

Cada afio, la industria tabacalera invierte miles de millones de délares en todo el planeta en publicidad,
promociones, patrocinios y otras formas de promocién. La documentacién de la industria revela que las
compaiiias han estudiado cuidadosamente los hébitos, preferencias y deseos de los potenciales clientes y
lueg04han aplicado esa investigacion al desarrollo de campafias de marketing y productos dirigidos a
ellos.

A pesar de que la industria lo niegue, una abrumadora mayoria de estudios independientes revisados por
colegas muestra que la publicidad del tabaco lleva a incrementar el consumo.’ La publicidad del tabaco,
ademads, ejerce un poderoso efecto en los jévenes. Algunos estudios han demostrado que las actividades
de promocioén del tabaco estdn causalmente relacionadas con el inicio del hédbito en los adolescentes y que
la exposicion a la publicidad del cigarrillo constituye un presagio de adolescentes fumadores. Estas
investigaciones también han demostrado que, luego de la introduccién de anuncios publicitarios de
marcas que apuntan a los jovenes, aumenta la prevalencia en el consumo de esas marcas e incluso la
costumbre generalizada de fumar.°®

La publicidad del tabaco aumenta su consumo

Existen evidencias determinantes de que gran parte de la publicidad y la promocidn de la industria
tabacalera estd dirigida a los nifios y recluta satisfactoriamente a nuevos consumidores de tabaco. Las
evidencias de que la publicidad y la promocién aumentan el consumo de tabaco son contundentes y vastas,
como lo ilustran los siguientes ejemplos:

* Una monografia de 2002 realizada por el National Cancer Institute o NCI (Instituto Nacional del

Céncer), que reviso la investigacion sobre la publicidad y promocién del tabaco y su impacto en los
jovenes fumadores, descubrié que las actividades de publicidad y promocién del tabaco constituyen
importantes catalizadores cuando se comienza a fumar. El informe del NCI también hall6, segiin la
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revision de una investigacion anterior, que “la conclusion de que existe una relacion causal entre el
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marketing del tabaco y la decisién de comenzar a fumar es irrefutable”.
» Segtin el Cirujano General de los EE. UU., la publicidad del tabaco incrementa el consumo incentivando
a los nifios y adultos jovenes a probar el tabaco, alentando a los fumadores a que fumen més, reduciendo
la motivacién de los adictos a dejar el hébito, incitando a ex fumadores a retomar el vicio y creando un
entorno donde el consumo de tabaco es visto como algo comtin y aceptable.®

* Un andlisis de 48 estudios econométricos descubrié que la publicidad del tabaco incrementa las ventas
de manera significativa.” Revisiones recientes del US Institute of Medicine (Instituto de Medicina de los
EE. UU.)", el US Department of Health and Human Services (Departamento de Salud y Servicios
Humanos de los EE. UU.)"" y la Organizacién Mundial de la Salud'? arribaron a la misma conclusién.

. Luego de la introduccién de anuncios publicitarios de marcas que apuntan a los jévenes, la
prevalencia aumenta en el consumo de esas marcas e incluso la costumbre generalizada de fumar. Entre
1989 y 1993, cuando la publicidad de la campaiia del nuevo Joe Camel salt6 de $27 a $43 millones en los
Estados Unidos, la participacion de Camel en el mercado de los jévenes se incrementd en més del 50 por
ciento, mientras que respecto de los adultos no se registré ningtin cambio."

* Un estudio longitudinal de adolescentes en la Journal of the American Medical Association
(Publicacion de la Asociacion Médica Estadounidense) mostrd que las actividades de promocién de
la industria tabacalera llevaron a personas que anteriormente no fumaban y no eran susceptibles al
tabaco a transformarse en susceptibles o probarlo."*

* Un estudio presentado en la Journal of the National Cancer Institute (Publicacion del Instituto
Nacional del Cdncer) demostré que los adolescentes son mds propensos a ser inducidos a fumar por
las publicidades de cigarrillos que por la presién que reciben de sus pares."

Las prohibiciones de publicidad reducen el consumo de tabaco

Tanto la Organizacién Mundial de la Salud como el Banco Mundial recomiendan que los paises prohiban
todas las formas de publicidad y promocién del tabaco. Varios paises han prohibido todas las formas de
publicidad del tabaco, mientras otros estdn implementando fuertes restricciones. Finlandia, Francia, India,
Italia, Nueva Zelanda, Portugal, Singapur y Tailandia, entre otros, han prohibido toda publicidad,
promocién y patrocinio del tabaco.'® Dichas prohibiciones, si se implementaran mundialmente, podrian
reducir sustancialmente el consumo de tabaco.

La evidencia cientifica sobre la eficacia de las prohibiciones de publicidad en cuanto a la reduccién del
consumo es contundente.

* En cuatro paises donde las prohibiciones de publicidad se aplicaron como parte de una politica
integral de control del consumo de tabaco (Finlandia, Francia, Nueva Zelanda y Noruega), un estudio
demostrd que el consumo de cigarrillos per capita disminuy6 entre un 14 y 37 por ciento luego de la
implementacion de esa medida. La prevalencia del habito de fumar entre los jévenes disminuyd en
tres de los cuatro pafses y permanecié estable en el cuarto.'”

* Un estudio realizado en 2004 indica que la prohibicién integral de publicidad del tabaco a partir de
2003 en carteleras, periddicos, correos directos e Internet en el Reino Unido parece estar funcionando.
Los fumadores que receptaron menos publicidad y promocién fueron una vez y media mas propensos
a intentar dejar de fumar.'®
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* Un estudio encargado por el gobierno de Nueva Zelanda examind las tendencias en el consumo y la
publicidad en 33 paises entre 1970 y 1986. El estudio concluyé que, mientras mds elevado es el nivel
de control gubernamental en la publicidad y el patrocinio del tabaco, mayor es la reduccién anual en
el consumo de tabaco."” Un estudio de 22 pafses de la Organizacién para la Cooperacién y el
Desarrollo Econémicos (OCDE) arrib6 a iguales conclusiones.”

* Un estudio presentado en la British Journal of Addiction (Publicacion britdnica de Adiccion)
concluy6 que el consumo de tabaco podra reducirse en un seis por ciento cuando se implemente una
prohibicién integral de publicidades del tabaco y una campaiia de educacion publica en contra del
cigarrillo.”' Un informe de 1998 del Banco Mundial respalda esta conclusién.”

Las prohibiciones parciales de publicidad no funcionan

Una revision internacional sobre el efecto de las prohibiciones de publicidades de consumo de tabaco
concluyd que “una serie integral de prohibiciones de publicidad del tabaco puede reducir su consumo,
pero una serie limitada de prohibiciones de publicidad tendra un efecto reducido o nulo”. Este estudio de
2000 analiz6 datos de 102 paises y concluyd que las prohibiciones parciales fueron ineficaces en la
reduccion del consumo de tabaco. El consumo de cigarrillos per cdpita en paises con prohibiciones
integrales disminuyé aproximadamente un ocho por ciento, mientras que las tasas de consumo en paises
sin esas prohibiciones s6lo disminuyeron un uno por ciento. Asimismo, la tasa de disminucién del habito
de fumar fue mucho més pronunciada en aquellos paises con prohibiciones relativamente més
integrales.”

Las prohibiciones parciales de publicidad no funcionan porque las compaiiias tabacaleras responden a
ellas al trasladar sus gastos de publicidad a medios sin restricciones, lo que lleva a un efecto reducido o
nulo en el consumo global. La industria tabacalera se ha vuelto experta en encontrar formas nuevas y
creativas de promocionar, reforzar o mantener el impacto de sus marcas, especialmente entre los jovenes.
Algunos métodos de “publicidad indirecta” incluyen:

Patrocinio en deportes: las compaiiias tabacaleras vinculan sus productos con la salud y las destrezas
deportivas y llegan a una gran cantidad de jovenes, patrocinando eventos y equipos deportivos.

Articulos de promocion: las compaiiias tabacaleras estampan sus logotipos de cigarrillos en remeras,
gorras, mochilas u otros articulos de consumo popular entre los nifios. Tales practicas evaden las
restricciones de la publicidad y transforman a los portadores de esos articulos en carteleras andantes.

Expansion de las marcas: actualmente, las compafifas tabacaleras estdn trascendiendo los articulos de
promocién habituales hacia el marketing de otros productos con una marca compartida, como la ropa
Marlboro Classics, las tiendas de musica Salem Power Station y las cafeterfas y bares Benson & Hedges.
Estos nuevos emprendimientos comerciales estdn disefiados para continuar con la promocién de las
marcas de tabaco aun cuando la publicidad del tabaco esté prohibida.**

Muestras: en muchos paises las compafifas entregan muestras gratis en lugares donde se retinen los
jovenes; por ejemplo, en centros de compras, conciertos de rock y discotecas. La entrega de productos
adictivos les cuesta poco y les garantiza una continua corriente de nuevos clientes.

Entretenimiento: La industria tabacalera patrocina discotecas, conciertos de rock y otros eventos
populares donde participa gente joven y ha incentivado la representacién positiva de fumadores en
algunas peliculas. También han comenzado a emplear la tecnologia de satélite mundial, cable e Internet
para evadir las prohibiciones nacionales de anuncios publicitarios.”
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Las compaiiias tabacaleras opondran una fuerte resistencia a los intentos de restringir la
publicidad

La industria tabacalera ejercerd fuertes presiones para derrotar los esfuerzos destinados a restringir la
publicidad:

* En Argentina, por ejemplo, Philip Morris le gané al gobierno en su esfuerzo por prohibir la
publicidad y promocidn del tabaco, orquestando secretamente una campaiia a través de agencias
publicitarias y figuras del deporte.*®

* Al anular la directiva de la Comunidad Europea sobre la publicidad y el patrocinio del tabaco, la
industria tabacalera se centrd en ejercer presion a los funcionarios de gobierno y grupos industriales
en varios de los estados miembro principales de la CE y se involucrd en varias précticas para encubrir
su participacién en dichas actividades.”’

Para debilitar el respaldo politico dirigido a fuertes restricciones de marketing, las compafiias tabacaleras
a menudo ofrecen adoptar c6digos de conducta voluntarios en los que aparentemente prometen
concesiones significativas. Sin embargo, generalmente estas propuestas se crean con fines de relaciones
pl’lblicazsg, rara vez se cumplen y, una vez que la presién politica disminuye, caen rdpidamente en el
olvido.

Los argumentos de la industria tabacalera frente a las restricciones de la publicidad

La industria tabacalera a menudo apela su derecho a la “libertad de expresién”, argumentando que si
existe un producto cuya venta es legal, de igual manera debe ser su publicidad. Sin embargo, en la
mayoria de los paises existen varios precedentes para prohibir la promocién de algunos productos
perjudiciales. En el mundo, los gobiernos han restringido o prohibido regularmente la publicidad de otros
productos legales, tales como firmacos o alcohol.”

Las compainias tabacaleras alegan ademds que el tinico objetivo de la publicidad indirecta o publicidad de
“identificacion de la marca” consiste en promocionar productos que no son del tabaco, en lugar de
productos del tabaco. Pero la documentacion de la industria tabacalera sefiala que la publicidad indirecta
del tabaco, si bien no menciona especificamente el producto del tabaco, trata de evadir la prohibicién o
restriccion de la publicidad del tabaco empleando marcas, nombres comerciales, marcas registradas,
emblemas y otras caracteristicas distintivas de productos del tabaco con el fin o el efecto indirecto de
promocionar productos del tabaco.™

Implementacién del CMCT

El articulo 13 del Convenio Marco para el Control del Tabaco (CMCT) sobre publicidad comienza con la
siguiente declaracion: “Las partes reconocen que una prohibicién integral de la publicidad, la promocién
y el patrocinio podria reducir el consumo de los productos del tabaco”. Todo esto junto con la evidencia
recabada de que las prohibiciones parciales no son eficaces deberia hacer que los entes reguladores
ejerzan presion para lograr prohibiciones integrales de anuncios publicitarios. El CMCT exige que los
paises ratificatorios tomen las siguientes medidas:

* Prohiban toda publicidad, promocién y patrocinio del tabaco en el término de cinco afos desde la

ratificacion del tratado. La prohibicién debe contemplar la publicidad en paises limitrofes originada
dentro del territorio de las Partes.
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* Los paises imposibilitados de implementar la prohibicién integral debido a restricciones
constitucionales deben restringir la publicidad, la promocidn y el patrocinio, incluida la publicidad
transfronteriza, de manera que sea coherente con sus principios constitucionales.

Todas las Partes estdn obligadas a tomar, por lo menos, las siguientes medidas:

* Prohibir todas las formas de publicidad, promocién y patrocinio que promocionen un producto del
tabaco a través de cualquier medio, que sean falsas, engafiosas o falaces o que puedan crear una
impresién equivocada acerca de sus caracteristicas, efectos sobre la salud, peligros o emisiones.

* Exigir que toda publicidad y, segin corresponda, la promocién y el patrocinio del tabaco
estén acompaiiados de advertencias y otros mensajes apropiados sobre la salud.

* Restringir el uso de incentivos directos o indirectos que alienten al publico a adquirir productos del
tabaco.

* Exigir a las compaiiias tabacaleras la divulgacién de sus gastos de publicidad, promocion y
patrocinio que aun no se han prohibido.

* Considerar un protocolo para elaborar cldusulas transfronterizas, por ejemplo los aspectos técnicos y
legales de la prevencién o el bloqueo de la publicidad en Internet y la television satelital.

Las Partes también tienen derecho a prohibir la publicidad, la promocién y el patrocinio del tabaco
provenientes de otros paises que ingresen a sus territorios. A los fines de cumplir con sus obligaciones
segin el CMCT, los paises deben asegurarse de que sus legislaciones se apliquen eficazmente a las
tecnologias nuevas y las emergentes.
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