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A pesar de contravenir sus propias normas de publicidad, Philip Morris sigue
usando concursos en los que se insinda que el uso del tabaco conduce al éxito
en la vida representada en este caso por el encanto de los coches deportivos de
gran lujo que resultan extremadamente atractivos para los jovenes.



ENGANO MORTAL: LAS “NUEVAS” NORMAS MUNDIALES
DE LA INDUSTRIA TABACALERA PARA LA
COMERCIALIZACION DEL TABACO*

Yussuf Saloojee? y Ross Hammond?®

Las medidas legislativas para eliminar la publicidad, la promocion vy el
patrocinio del tabaco son un componente clave del Convenio Marco Internacional
para la Lucha Antitabaquica (CMLAT), un tratado en etapa de proyecto que actual-
mente estan negociando los Estados Miembros de la OMS. Los fabricantes de ciga-
rrillos, sintiéndose amenazados por estas medidas, han lanzado una nueva ofensiva
de relaciones publicas dirigida a evitar que se apruebe la reglamentacién oficial de
sus actividades de comercializacion.

El 11 de septiembre de 2001, la empresa British American Tobacco (BAT)
anuncid una “nueva iniciativa” encaminada a establecer las Normas Internacionales
de Comercializacion de Productos de Tabaco. Esta compafiia y sus competidoras,
Philip Morris y Japan Tobacco, voluntariamente acordaron adoptar medidas que pre-
suntamente evitardn actividades de comercializacion del tabaco dirigidas a atraer a
las personas jovenes. Actualmente, las empresas estan solicitando a organismos de
las Naciones Unidas, a los gobiernos y a otras entidades que distribuyan estas “nue-
vas” normas —que son de todo menos nuevas— y que se entable un dialogo sobre
ellas.* Codigos voluntarios de publicidad muy similares a los que ahora se propo-
nen,y con graves deficiencias, fueron adoptados en los afios sesenta por Canada,
Gran Bretafia y Estados Unidos.

En el presente articulo se examinan las “nuevas” normas mundiales pro-
puestas para la comercializacion del tabaco y se evalla si daran por resultado la
comercializacion responsable de sus derivados. Por ultimo se llega a la conclusion
de que dichas normas no produciran ningdin cambio de fondo en las practicas actua-
les de publicidad del tabaco ni protegerén a los menores de edad de la comerciali-
zacién de este producto y sus sucedaneos. Es un error fundamental creer que se
pueden elaborar reglamentos eficaces contra la exposicion de los nifios a la publici-
dad del tabaco mientras se permita la publicidad dirigida a fumadores adultos. Idear
anuncios para personas de 19 afos de edad que no atraigan la atencion de las que
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tienen 16 es practicamente imposible. En todas partes la experiencia indica que solo
surten resultados las prohibiciones completas de la publicidad y el patrocinio.

Se recomienda que los gobiernos rechacen todo intento de acercamiento por
parte de la industria y que rapidamente apliquen las resoluciones sobre la comerciali-
zacion del tabaco aprobadas por la Asamblea Mundial de la Salud, procurando lograr
al mismo tiempo que el CMLAT incorpore medidas cientificamente solidas basadas en
las practicas internacionales mas adecuadas para proteger la salud de toda persona,
sea joven o vieja, fumadora o no fumadora.

Por qué necesitan convenios voluntarios las empresas tabacaleras

Ya en 1963, la revista especializada Advertising Age sefialaba el dilema poli-
tico y de relaciones publicas que afrontaban las compafias tabacaleras. A estas
empresas les interesaba agrandar su clientela, acaparar a fumadores nuevos, jove-
nes, pero disimulando sus maniobras propagandisticas en este sentido (1). Frente a
un dilema tal, la solucion de las tabacaleras siempre ha sido la promocion de con-
venios voluntarios, que crean una imagen falsa de responsabilidad por parte de la
industria, afectan muy poco a sus actividades de comercializacién y evitan la adop-
cién de leyes més enérgicas.

Por lo general, la industria tabacalera ofrece adoptar medidas voluntarias
cuando percibe que hay leyes contra el tabaquismo a punto de ser aprobadas o que
aumenta la presion para que se sancionen leyes de este tipo. No es, por tanto, coin-
cidencia que las normas actuales aparezcan en el preciso momento en que los
gobiernos estan negociando un tratado internacional para el control del consumo del
tabaco. Al examinar las normas, la empresa de inversiones Credit Suisse First
Boston emitié la siguiente declaracion:

Hemos analizado el convenio de nueve péginas y creemos que la estrate-
gia de las empresas multinacionales consiste en adelantarse a los aconte-
cimientos y tratar de mejorar su imagen. Estas normas internacionales de
comercializacion son en parte el resultado de la presion cada vez mayor de
los gobiernos en el mundo entero y de los activistas contra el tabaquismo.
Ademas, al adelantarse a fijar nuevas normas internacionales de comercia-
lizacion del tabaco, las multinacionales podrian estar tratando de contra-
rrestar varias propuestas que la OMS ha venido preparando para reducir la
cantidad de cigarrillos que se consumen a nivel internacional.®

5 Credit Suisse First Boston, International tobacco marketing standards, 25 de septiembre de 2001.
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Asimismo, la Asociacion Médica Estadounidense sefiala que las “empresas
tabacaleras a menudo ofrecen adoptar cédigos de conducta voluntarios, que en apa-
riencia contienen concesiones significativas. Sin embargo, estas propuestas gene-
ralmente se conciben para fines de relaciones publicas. Una vez que la presion poli-
tica disminuye, por lo comun se hace caso omiso de ellas”.®

Los codigos voluntarios de publicidad, muy similares a las normas pro-
puestas, se adoptaron primero en los Estados Unidos, Canada y Gran Bretafia en los
afios sesenta. A las empresas tabacaleras no les parecian particularmente restricti-
vos estos codigos, y las escapatorias legales se hicieron evidentes a unos cuantos
meses de su adopcion. La Asociacion Nacional de Compafilas de Medios de
Comunicacion de los Estados Unidos, en un informe confidencial redactado en 1966,
sefiald las dificultades inherentes a tales codigos:

A pesar de los cambios que se han producido en los anuncios de los ciga-
rrillos en la radio v la televisién, el tabaquismo .... [todavia] se sigue repre-
sentando como algo aceptado, atractivo y deseable en todas partes .... El
problema en relacién con la publicidad de los cigarrillos es que no puede
darse por sentado que los anuncios que repercuten sobre los adultos no
influyan en un televidente joven, sea fumador o no. EI mundo del adulto
que se muestra en los anuncios de los cigarrillos suele ser el mundo al que
el adolescente aspira a pertenecer.’

El senador Robert Kennedy sefial6 lo siguiente en 1967: “Si estuviéramos
comenzando, diria que lo primero que corresponderia aplicar seria la autorregla-
mentacion por parte de la industria de la publicidad [del tabaco]. Pero llevamos
varios afios presenciando una presunta autorreglamentacion que es una farsa. Los
cédigos de autorreglamentacion han sido casi totalmente ineficaces y tengo pocas
esperanzas de que se produzca un cambio” (2). La Comision de Comercio Federal
de los Estados Unidos estuvo de acuerdo y declard que “la autorreglamentacion por
la industria ha resultado ineficaz” (3).

Las restricciones voluntarias del mercadeo propuestas por la industria
tabacalera crean una imagen ficticia de interés y responsabilidad, pero se componen
de medidas comprobadamente ineficaces. Su objetivo fundamental es proteger a la
industria del tabaco. Los convenios se formulan sin tener en cuenta los resultados
de las investigaciones sobre los habitos tabaquicos de los jovenes y sin ninguna
intencion de evaluar dichos resultados. Ciertos documentos internos de la industria
tabacalera, divulgados a raiz del gran litigio que recientemente tuvo lugar en los

6 Observaciones de la Asociacion Médica Estadounidense sobre la propuesta del Convenio Marco para la Lucha Antitabaquica de la
Organizacion Mundial de la Salud, octubre de 2000. Véase el siguiente sitio de Internet: http://www.nt.who.intwhosis/statistics/
fcte/Submissions/F1960192. pdf

7 National Association of Broadcasters. Broadcast cigarette advertising report. Wahington, D.C.: septiembre de 1966.
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Estados Unidos, ponen de manifiesto que la finalidad oculta de los codigos de la
industria es impedir que se produzca una reglamentacion eficaz. En un memoran-
dum interno sobre una reunién celebrada en 1976 entre Harry Paul, el entonces
Director Ejecutivo de BAT-Hong Kong, con el jefe de la industria televisiva de Hong
Kong, se afirma que “... al entablar un didlogo seguido de unas cuantas concesio-
nes menores, la industria puede ponerse a salvo de una legislacién severa durante
por lo menos dos a tres afios mas” (4).

Y prosigue: “Se redactara un codigo industrial [para Pakistan]...con obje-
to de usarlo como instrumento de cabildeo y como argumento en contra de la
implantacion de la legislacion oficial” (5).* Segun esta fuente, la intencién es “esta-
blecer y fortalecer [a Philip Morris] la buena voluntad de la industria hacia el publi-
co y los funcionarios del gobierno en lo referente al tema del tabaquismo juvenil y
aplicar normas de autorreglamentacién voluntaria por la industria con miras a ade-
lantarse a las restricciones reglamentarias” (6). Y en otra parte apunta que las taba-
caleras, al “... finalizar el retiro de las carteleras con anuncios de cigarrillos de la ori-
lla de la carretera Dubai-Abu Dhabi”, buscan “aprovechar esta concesion minima
como un ejemplo de autorreglamentacion voluntaria por la industria”.?

A lo largo de los afios se ha comprobado reiteradamente que no se puede
confiar en la industria tabacalera cuando asevera que su comercializacién no esta
dirigida a los menores de edad. El ejemplo mas reciente se observo en los Estados
Unidos con el arreglo judicial de noviembre de 1998, segln el cual las empresas
tabacaleras de ese pais prometian “no tomar medidas, directas o indirectas, para
dirigirse a los jovenes ... en la publicidad, la promocion ni la comercializacion de los
productos del tabaco”. Pero apenas un afio después las empresas tabacaleras, en
vez de reducir sus gastos de comercializacion, se gastaron la cifra inaudita de $US
8 240 millones para comercializar sus productos, lo cual representa un aumento de
22,3% con respecto al afio anterior, segin la Comisién de Comercio Federal de ese
pais. Gran parte de este aumento se gasto en poner anuncios en revistas juveniles y
negocios frecuentados por menores de edad (6, 7).

Las normas internacionales de la industria
para la comercializacion de productos del tabaco

Estas normas, destinadas a evitar actividades de comercializacion dirigidas
a la juventud o que puedan atraer a menores de edad, abarcan cinco areas principa-
les: la publicidad que despierta el interés de la juventud; la distribucion de articulos
de promocién a los jovenes; el patrocinio de actos o actividades en que participa

8 Philip Morris. Pakistan—Meeting in London, 1994. Bates Number 2504024765-67. http://www.pmdocs.com/getallimg.asp?DO
CID=2504024765/4767

9 GCC Marketing Freedoms, memorandum de Bisharah Baroudi a Harald Schedel, 12 de agosto de 1992, PM 2501052285-2293 .
http://www.pmdocs.com/getallimg.asp?DOCID=2501052285/2293
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gente joven; la rotulacién del envasado de los productos del tabaco, y la venta de
cigarrillos a menores de 18 afios de edad.

Ademas de toda publicidad o promocion que “resulte atractiva” a los jove-
nes, las normas prohiben: valerse de personas famosas para hacer anuncios 0 mos-
trar en ellos a personas que tengan o aparenten tener menos de 25 afios de edad,;
insinuar que el tabaquismo conduce al éxito en los deportes, la profesion o la vida
sexual 0 que aumenta la popularidad; o dar a entender que la mayoria de las perso-
nas fuman. Los anuncios nuevos deben llevar una advertencia sanitaria cuyo conte-
nido no se especifica en estas normas. También quedan prohibidos los anuncios en
publicaciones impresas o0 en el cine, a menos que 75% del publico se componga de
adultos; los anuncios en exteriores ubicados a menos de 100 metros de una escue-
la; los anuncios televisivos o radiofonicos, a no ser que se compruebe que todo el
publico esté constituido por adultos; la insercion pagada de productos de tabaco en
peliculas, programas de television y medios de comunicacién similares. Solo los
adultos pueden recibir materiales de promocion o participar en actividades publici-
tarias o patrocinadas. Los cigarrillos solo podran venderse en paquetes de 10 0 mas
que llevaran una advertencia sanitaria, aungque en estas normas no se especifica su
contenido). También se tomaran medidas para evitar que los jovenes tengan acceso
a los productos de tabaco.

Los problemas especificos que plantean las normas voluntarias

Aun si aceptasemos que las empresas tabacaleras han hecho esta oferta de
buena fe, hay omisiones y carencias tan palmarias en las normas que se justifica
rechazarlas sin mas. Las normas se basan en el supuesto totalmente erréneo de que
la publicidad del tabaco por si misma no pretende atraer a los jévenes, sino que solo
alienta a los adultos a cambiar de marca. Esta suposicién falsa invalida por si sola
las normas. Pero hay otras carencias, que incluso los observadores independientes,
como Credit Suisse First Boston, han reconocido:

Es interesante que en muchos paises las leyes o los cddigos oficiales que
regulan la industria son mas restrictivos que las disposiciones de las nor-
mas internacionales de comercializacion [que propone la industria del taba-
co] ... Uno pensaria que la eliminacion de ciertas practicas de comerciali-
zacion reducirfa eficazmente el gasto publicitario y, en consecuencia,
aumentaria los margenes de beneficio; sin embargo, creemos que la can-
tidad moderada que las multinacionales se gastan en realidad en précticas
de este tipo sera reorientada hacia otros tipos de promociones publicita-
rias, es decir, hacia actividades en los puntos de venta. Cabe prever que



estos cambios sean muy similares al modelo seguido en los Estados
Unidos después de la firma del Acuerdo General (Master Settlement
Agreement, MSA).*

Haciendo a un lado las motivaciones cinicas que hay detras de su publicacion,

estas normas voluntarias presentan algunos problemas fundamentales, entre los
cuales sobresalen los que se explican a continuacion.

Las normas ponen un énfasis inmoral en acabar con los anuncios “dirigidos” a
los jovenes: En las normas se declara que ningin anuncio sera “dirigido” a la
juventud; no obstante, toda la publicidad llega a los nifios y a los adolescentes,
aunque no se haya concebido con ese fin, y la industria tabacalera lo sabe muy
bien. Tan omnipresente es la publicidad del tabaco, que es imposible evitar que
los nifios queden expuestos a ella. Sencillamente no existe ninguna cortina
magica que se pueda colocar alrededor de los nifios para protegerlos de la
influencia de este tipo de publicidad. Por otra parte, es imposible demostrar que
un anuncio particular va dirigido a las personas menores de 18 afios, ya que ello
requeriria demostrar intencionalidad por parte del anunciante, tarea que resulta
imposible. Es mas, los anuncios de productos de tabaco dirigidos en teoria a
las personas de 18 a 24 afios de edad les resultan particularmente atractivos a
las personas mas jovenes, quienes quieren sentir que forman parte de ese
grupo de edad.*

Las normas ponen un énfasis indebido en los anuncios que “resultan atracti-
vos” a los jovenes: La publicidad del tabaco no atrae a los nifios por ser infan-
til. Al contrario, los adolescentes quieren sentirse adultos, y el arte de anunciar
los productos de tabaco consiste en presentarlos como un medio deseable de
acceso a la vida adulta. En consecuencia, tales productos se representan como
simbolos de independencia, refinamiento y rebeldia. Esta posicion se ve refor-
zada por las medidas que pretenden tratar el consumo de tabaco por los jove-
nes como algo separado del de los adultos. Las empresas tabacaleras presen-
tan el tabaco como un “producto para adultos”, con lo cual incrementan su
atractivo para la juventud.

10 Después del acuerdo interestatal [multistate Master Settlement Agreement (MSA)] firmado en 1998 en los Estados Unidos, las empre-

sas tabacaleras aumentaron en més de 22% sus gastos de comercializacion. Gran parte del aumento se destin6 “a categorias para
llegar eficazmente a los nifios, incluidos anuncios muy visibles en los anaqueles de las tiendas, promociones de dos por el precio de
uno que ponen a los cigarrillos a mayor alcance de los nifios, obsequios tales como gorras y encendedores, publicidad en las tiendas
y anuncios en revistas”. Véase la referencia 8.

11 Segun el Instituto de Medicina de los Estados Unidos, “las enormes sumas que se gastan en publicidad y promocién consiguen que

los jévenes queden expuestos a estos mensajes en una escala masiva. Esta claro que los esfuerzos desplegados por la sociedad para
lograr que los jovenes no fumen se ven entorpecidos —y quiza anulados— por los esfuerzos de la industria por representar sus pro-
ductos peligrosos como algo beneficioso” (9).



Las propuestas ni siquiera se aproximan a la norma mundial existente: Las nor-
mas que propone la industria permiten la publicidad y las promociones por
radio y television, a pesar de que muchos paises prohiben todo tipo de publici-
dad (cuadro 1). Ademas las normas de la industria restringen la colocacién de
carteleras y otros tipos de publicidad en sitios exteriores cercanos a escuelas,
cuando més de 50 paises la prohiben (10).

CUADRO 1. Paises que han aplicado prohibiciones
amplias de la propaganda de productos del tabaco

Australia — 1993
Bélgica — 1997
Botswana —1993
Eslovenia — 1997
Finlandia — 1978
Francia — 1993
Islandia — 1972
Italia — 1962
Malasia — 1994
Maldivas — 1994
Mongolia — 1994

Noruega — 1975

Nueva Zelandia — 1990
Papua Nueva Guinea — 1987
Polinesia Francesa — 1982
Portugal — 1983
Republica de Corea
Singapur — 1970
Sudéfrica — 1999

Suecia — 1994

Tailandia — 1989

Taiwan — 1997

Las medidas propuestas no se basan en los resultados de investigaciones:
Ninguna de las medidas propuestas por la industria tabacalera ha mostrado ser
eficaz en investigaciones hechas con rigor. En realidad, las empresas tratan de
negar la clara conexion entre la publicidad y el consumo.

Las normas establecen restricciones mal definidas con respecto al tipo de
publicidad que se permitird. Una manera de determinar los efectos de las nor-
mas propuestas por la industria consiste en examinar lo que ellas permiten, en
lugar de lo que prohiben. En Sudéfrica, un cddigo de précticas publicitarias
proscribi6 desde los afios setenta la publicidad tabacalera dirigida a los meno-
res. Segun el cddigo, los anuncios tienen que ser honrados y veraces, y no pue-
den vincular el tabaquismo con el romance, la fama, el éxito ni el progreso per-
sonal, ni tampoco pueden hacer uso de personas célebres. Pero el cédigo no
impide que la industria use imagenes muy intensas y anuncios para proyectar
determinado modo de vida ni que presente estrellas populares en los anuncios
de actividades patrocinadas por las compafiias tabacaleras. Los anuncios han
seguido proyectando imagenes de independencia, aventura y valentia contra un
telén de fondo compuesto de playas, laderas de esqui y paisajes naturales
agrestes.



Las normas propuestas por la industria no abordan ninguna de sus categorias
de comercializacién méas grandes de la industria, como las asignaciones pro-
mocionales para comprar espacio de estanteria y colocar los productos, otor-
gar descuentos, repartir obsequios y hacer publicidad en el punto de compra
(11). Ademas, si se convierten en ley, podrian desatar sin proponérselo una
competencia para ver cuél de las empresas supera a las deméas en encontrar
maneras ingeniosas de eludir las restricciones. Ya ha ocurrido esto, por ejem-
plo, con la propagacion de tiendas de articulos de vestir que llevan los nombres
de las principales marcas de cigarrillos. Resulta que las tres principales cade-
nas de tiendas de ropa relacionadas con la industria del tabaco son administra-
das por los patrocinadores de las normas: British American Tobacco (BAT), con
sus tiendas Lucky Strike; Japan Tobacco, con sus Tiendas Camel; y Philip
Morris, con sus tiendas Marlboro Classics (12).%

Las normas son un paso atras en relacién con los débiles cédigos voluntarios
en vigor: Algunas disposiciones de las normas propuestas actualmente por la
industria del tabaco son aun menos estrictas que las déhiles restricciones
voluntarias que las empresas tabacaleras han estado dispuestas a aceptar en
paises como los Estados Unidos o el Reino Unido. Por ejemplo, en el Reino
Unido la industria ha aceptado la imposicidn de un limite a las sumas de dine-
ro que pueden gastarse anualmente en anuncios. Las normas también propo-
nen dejar de colocar anuncios en las publicaciones con mas de un 25% de lec-
tores jovenes, cuando en realidad varias empresas voluntariamente han dejado
de anunciar en publicaciones estadounidenses con méas de 15% de lectores
jovenes.

Las normas manifiestan una cruel indiferencia ante las repercusiones de la
publicidad dirigida a los adultos: Las normas voluntarias pasan por alto la
repercusion de la publicidad en los adultos, tanto en los que fuman actualmen-
te como en los que han dejado de fumar. Segun el informe de 1989 del Director
General de Sanidad de los Estados Unidos, la publicidad tabacalera puede
aumentar el consumo diario de los productos de tabaco, ya que incita la inicia-
cién de dicho consumo, reduce la motivacion de los consumidores actuales a
dejar de fumar y alienta a los antiguos fumadores a volver a fumar (13). Aunque
una abrumadora mayoria de los adultos que consumen el tabaco quieren aban-
donar el habito, menos de la mitad lo consigue porque la nicotina del tabaco es
adictiva. Estan bien documentados los beneficios de salud, entre ellos mayor
longevidad, que reporta a todos los consumidores de tabaco abandonar el habi-
to de fumar, independientemente de la intensidad del habito, del estado de

12 Credit Suisse/First Boston, International Tobacco Marketing Standards, 25 de septiembre de 2001.
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salud, o de la edad en que el habito se abandone. De no tomarse medidas
urgentes, 500 millones de las personas que fuman moriran prematuramente a
causa del tabaco (14).%

La finalidad de la publicidad del tabaco

Habida cuenta de que la industria tabacalera pierde millones de sus clien-
tes debido a que mueren de enfermedades relacionadas con el tabaco o porque
dejan de fumar, obviamente el éxito de la industria depende de que esta logre seguir
atrayendo nuevos fumadores. Como los estudios revelan que casi todos los fuma-
dores empiezan a fumar antes de los 18 afios de edad, la industria busca llegar a los
jévenes a como dé lugar (16). En un memorandum que emitié la industria tabacale-
ra en 1984 el asunto se plantea muy claramente: “Los fumadores adultos mas jove-
nes han sido el factor decisivo en el auge y el declive de cada marca y empresa de
importancia en los Gltimos 50 afios.... Los fumadores de reemplazo solo pueden
provenir del grupo de los adultos mas jévenes....Si estos dejan de fumar, la indus-
tria tendera a reducirse, del mismo modo que una poblacién que no se reproduce
desaparecera con el tiempo”.*

Algunos documentos de la industria recientemente divulgados pintan una
imagen clara de su intencion deliberada de concentrar su atencion en los jovenes.
En muchos documentos se describen estudios emprendidos en nombre de la indus-
tria que examinan los habitos de los menores y analizan los factores que los impul-
san a empezar a fumar. Como se afirma en el informe de una investigacion de Philip
Morris de 1981, “el adolescente de hoy es el cliente regular en potencia de mafiana,
y la abrumadora mayoria de los fumadores empieza a fumar en la adolescencia....
A Philip Morris le resultan particularmente importantes las caracteristicas del taba-
quismo de los adolescentes” (17).

La industria tabacalera ha estudiado la psicologia de los menores, como lo
demuestra por ejemplo el Proyecto 16, descaradamente dirigido por Imperial
Tobacco de Canadé a la juventud: “En vista de que lo que piensa el fumador de hoy
repercute en el futuro de la industria, se desprende que un estudio de este aspecto
seria de mucho interés. El Proyecto 16 se concibid con ese fin precisamente: apren-
der todo cuanto se debe saber sobre coémo empieza el tabaquismo, qué piensan del
tabaquismo los estudiantes de secundaria y como estos prevén gque consumiran
tabaco en el futuro” (18).

13 En los paises de bajos ingresos, muy pocas mujeres fuman, por lo cual estas representan una mina de clientes potenciales a quienes
la industria podria persuadir de fumar mediante la publicidad. Véase la referencia 15.
14 R.J. Reynolds Tobacco Company. Young adult smokers: strategies and opportunities [memorandum interno], 29 de febrero de 1984.
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El Secretario de Salud del Reino Unido hizo la siguiente declaracion recientemente:

Hay pocas dudas entre los cientificos y médicos de que la publicidad y el
patrocinio del tabaco hacen las veces del sargento que recluta nifios y ado-
lescentes para que adopten el habito de fumar; es precisamente para pro-
teger a estos nifios y a las generaciones venideras que estamos prohi-
biendo la publicidad y el patrocinio del tabaco (19).

Segun la gran mayoria de los estudios independientes con supervision

cientifica, la publicidad del tabaco conduce a un aumento real del consumo (20, 21).
La publicidad de los cigarrillos tiene un poderoso efecto entre la juventud. Los estu-
dios han mostrado una relacion causal entre las actividades de promocién del taba-
coy el inicio del tabaquismo en los adolescentes, y que la exposicién a la publicidad
que rodea al cigarrillo es un factor predictivo del tabaquismo entre los adolescentes.
La investigacion también ha revelado que, tras la introduccion de anuncios de deter-
minadas marcas que les resultan atractivos a los jovenes, el uso de esas marcas se
incrementa junto con la prevalencia general del habito de fumar. He aqui algunos
datos:

Segun un estudio realizado en 1995 y publicado en el Journal of the National
Cancer Institute, la publicidad incita méas a los adolescentes a fumar que la pre-
sion de los compafieros (22), mientras que un estudio de 1996 publicado en el
Journal of Marketing revel6 que los adolescentes son tres veces mas sensibles
que los adultos a la publicidad de los cigarrillos (23).

Una encuesta realizada en los Estados Unidos indicé que 86% de los nifios que
fumaban preferian Marlboro, Camel y Newport, que son las tres marcas mas
anunciadas, mientras que solo cerca de un tercio de los fumadores adultos (el
presunto objetivo de esta publicidad) preferian esas marcas. Por ejemplo, casi
60% de los fumadores jovenes consumian Marlboro, que es la marca mas
anunciada en ese pais, mientas que entre los fumadores adultos la proporcion
se reducia a cerca de 25% (24).

Segun el Instituto de Medicina de los Estados Unidos, “las enormes sumas que
se gastan en publicidad y promocién consiguen que los jovenes queden
expuestos a estos mensajes en una escala masiva. Esta claro que los esfuerzos
desplegados por la sociedad para lograr que los jovenes no fumen son entor-
pecidos —y quizas anulados— por los esfuerzos de la industria por represen-
tar sus productos peligrosos como si fuesen beneficiosos” (25).
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La falacia de los argumentos de la industria tabacalera acerc
de la publicidad

La industria tabacalera sostiene que sus anuncios se dirigen solamente a
los adultos que fuman actualmente y que el mercado del tabaco es un mercado
“maduro” que tiene una demanda estable. Segln la BAT, “la publicidad de los ciga-
rrillos, la gasolina o el jabon en polvo no pretende aumentar el nimero de fumado-
res, conductores ni propietarios de lavadoras. La publicidad solo puede cambiar la
cuota de mercado de las distintas marcas” (26). En efecto, las normas definen la
publicidad como toda comunicacién cuyo objetivo es alentar a los fumadores “a
seleccionar una marca de tabaco sobre otra”. Sin embargo, un examen mas deteni-
do de la realidad del mercado del cigarrillo revela que esta es una posicién comple-
tamente insostenible.

La industria afirma que sus anuncios buscan conseguir que los fumadores
cambien de marca, pero el sentido comun, la l6gica y la aritmética mas sencilla indi-
can que este es un argumento falso. Los fumadores son muy fieles a una misma
marca y muy pocos cambian de marca en un afio determinado. En los Estados
Unidos, por ejemplo, son menos de 10% los fumadores adultos que cambian de
marca en un afo en particular, y gran parte de ese cambio ocurre dentro de marcas
relacionadas (por ejemplo, de Marlboro a Marlboro Light). En 1986 solo 6,7% de los
fumadores cambiaron a una marca de una empresa competidora (27, 28).

Se calcula que las ganancias totales de una tabacalera cuando 6,7% de
los clientes cambian de un producto de la competencia a un producto propio
alcanzan unos US$ 362 millones al afio. Sin embargo, ese mismo afio se gastaron
US$ 2 400 millones en la publicidad de los cigarrillos. Si a la industria tabacalera
solo le interesara lograr el cambio de marca, no gastaria US$ 6,60 por cada dolar
de ganancia (27).

Claramente, la publicidad no tiene que ver solo con el cambio de marca.
Por ejemplo, las empresas tabacaleras se anuncian muchisimo en los paises donde
tienen un monopolio virtual en las ventas. BAT tiene una participacion de 98% en el
mercado de paises como Nicaragua, Honduras, Ghana y Sri Lanka (27). Si la publi-
cidad pretendiera solo promover la lealtad a una marca en particular, a la empresa le
convendria abogar por poner fin a todas las actividades de promocion, teniendo ya
asegurada su participacion en el mercado. No obstante, la empresa se sigue gas-
tando millones de délares en anuncios en todos esos paises porque el mercado de
los cigarrillos es potencialmente ilimitado. A diario, cientos de miles de nifios deci-
den si comienzan a fumar o no y cientos de miles de adultos deciden si dejan 0 no
de fumar. Para que el negocio del tabaco siga siendo lucrativo, los nifios deberan
comenzar a fumar y los adultos deberan seguir fumando.

En ciertas ocasiones en que baja la guardia, la propia industria tabacalera
reconoce que lo que se propone es impulsar el consumo. En un plan de comerciali-
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zacién de Philip Morris para China, elaborado al comienzo de los afios noventa, la
compariia afirma que seguira procurando estimular la demanda de los consumido-
res mediante una comercializacion intensiva de buena calidad. También manifiesta
su intencién de mantener la amplia variedad de anuncios [de Marlboro] en los
medios de comunicacion, prestando especial atencion a los de amplio alcance, como
la television, para estimular la demanda de los consumidores” (29). O como dijo el
jefe de la Indian Tobacco Company (propiedad parcial de BAT): “Nuestro objetivo
principal es ampliar el mercado de los cigarrillos. Como lideres del mercado que
somos, tenemos la responsabilidad de hacerlo” (30).

Por su parte, el publicista Emerson Foote, antiguo director ejecutivo de
McCann-Erickson y encargado de manejar millones de dolares en cuentas de la
industria tabacalera, sefiala lo siguiente:

La industria del cigarrillo ha venido manteniendo astutamente que la publi-
cidad del cigarrillo no tiene nada que ver con las ventas totales. Este es un
soberano disparate, y la industria lo sabe. Siempre me divierte la afirma-
cién de que la publicidad, actividad que aumenta claramente el consumo
de préacticamente cualquier producto, milagrosamente fracasa en el caso
de los productos de tabaco (31).

Los argumentos en favor de las prohibiciones integrales
de la publicidad

Un estudio del Banco Mundial publicado en 2000 examind los datos de 102
paises y encontrd que el consumo de cigarrillos per capita en los paises con prohi-
biciones integrales descendié cerca de 8%, mientras que el consumo en los paises
sin tales prohibiciones descendié solo cerca de 1%. Ademas, la tasa de disminucion
del tabaquismo fue mucho mas pronunciada en los paises con prohibiciones relati-
vamente integrales (32). Basandose en el caracter riguroso de los estudios actuales,
el Banco Mundial concluy6 recientemente que “las prohibiciones de la publicidad y
la promocion resultan eficaces, pero solo si son integrales, abarcan a todos los
medios y se aplican a todos los usos de los nombres comerciales y los logotipos”.
No obstante, si los gobiernos solo prohiben la publicidad del tabaco en un par de
medios publicitarios, la industria sencillamente desplazara sus gastos de publicidad,
sin que se produzca ningun efecto sobre el consumo general (32).

La OMS recomienda que los paises “prohiban toda la publicidad y promo-
cion del tabaco, incluidas la entrega de muestras gratuitas y otros obsequios, la
venta de productos que no son de tabaco pero que llevan un nombre comercial taba-
calero, los anuncios en los puntos de venta y el patrocinio por las empresas tabaca-
leras de actos deportivos y culturales” (33). Los Estados Miembros también han
apoyado tal prohibicion. En 1990, la Asamblea Mundial de la Salud adopt¢ la reso-
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lucién WHA 43.16, mediante la cual insta especificamente a los gobiernos a incluir
en sus programas de lucha antitabaquica “restricciones progresivas y acciones con-
certadas para la eliminacién final de la publicidad, la promocién y el patrocinio, tanto
directos como indirectos, del tabaco”.** Ultimamente, las prohibiciones totales de la
publicidad han sido respaldadas por la mayoria de los Estados Miembros de la OMS
durante el segundo periodo de sesiones de negociacién sobre el Convenio Marco
Internacional para la Lucha Antitabaquica (CMLAT), celebrado en mayo de 2001.

Obviamente, a las empresas tabacaleras les aterroriza la perspectiva de que
en el CMLAT se consagre una prohibicion integral de la publicidad, y por ello estan
promoviendo las mencionadas normas voluntarias con la finalidad de detener esa
prohibicion. En fecha reciente, analistas del sector del tabaco en la empresa Morgan
Stanley Dean Witter concluyeron que “una de las areas de riesgo mas grande sera la
de las restricciones a la publicidad y las promociones. Desde el punto de vista politi-
co, sera dificil que Philip Morris o0 BAT puedan anunciar sus marcas de cigarrillos en
un mercado emergente, sobre todo en carteleras o en la television, si se acaba por
aprobar un tratado de la OMS que prohibe ese tipo de anuncios” (34).

Conclusiones

La autorreglamentacion tiene varias presuntas ventajas sobre la legisla-
cion, pues es un instrumento de politica que puede ejercer cierto atractivo superfi-
cial a los ojos de los legisladores. Para los gobiernos, los convenios voluntarios son
una solucién prometedora y amistosa para un problema potencialmente polémico.
Se llega a un acuerdo mediante la negociacion y el consenso entre las partes, evi-
tando asi el conflicto. Para las empresas, de esta manera se pueden establecer cri-
terios claros para una conducta responsable. Se supone, también, que los sistemas
de autorreglamentacion sean mas faciles, mas rapidos y menos costosos de esta-
blecer, ejecutar, adaptar y hacer cumplir que la legislacion.

Sin embargo, la historia de los acuerdos voluntarios sobre la comercializa-
cion del tabaco revela que en ningln pais se han materializado las ventajas antes
mencionadas ni se ha alcanzado el objetivo de proteger a los adolescentes de dicha
comercializacion. Canada, Australia, Nueva Zelandia y Sudafrica son todos paises
que han reemplazado los convenios voluntarios con prohibiciones legales de la
publicidad o la promocion del tabaco. La autorreglamentacion fracasa invariable-
mente por la sencilla razon de que nunca se tiene la intencion de que dé resultados
(35). La industria tabacalera solo acepta voluntariamente los convenios que sabe
que no tienen ningun valor, y lo hace para impedir medidas de mayor peso por parte
del gobierno.

15 Véase http://tobacco.who.int/en/fctc/WHA43-16.html
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La industria, motivada por el deseo de prevenir la reglamentacion del
gobierno y evadir la ira del pablico, ofrece concesiones ideadas para hacerla parecer
razonable, complaciente y asociada legitima de los gobiernos y organismos interna-
cionales a la hora de reglamentar el consumo del tabaco. Su finalidad real, sin embar-
go, es controlar el programa legislativo.

Las normas recientemente publicadas por la industria pretenden crear la
ilusion de un cambio, mientras siguen con sus negocios como de costumbre. Las
empresas tabacaleras proponen algo que parece bueno solo a primera vista, pero a
sabiendas de que no funcionard en la practica. La ineficacia de las normas incluso
puede ser perjudicial en la medida en que podria retrasar la aplicacion de medidas
eficaces. En esencia, la industria tabacalera estd promoviendo un conjunto de nor-
mas para comercializar un producto letal que sigue matando a la mitad de quienes
lo consumen con regularidad; ademas, pide a los gobiernos que legitimen esta acti-
vidad. Es una realidad irrefutable.

Con sus nuevas normas internacionales, las empresas tabacaleras buscan
llegar al futuro sin abandonar los métodos del pasado. Por consiguiente, se hacen
las siguientes recomendaciones:

1. Que la OMS y sus Estados Miembros rechacen las normas internacionales de
comercializacion del tabaco propuestas por la industria porque son ineficaces y
caducas, y que la OMS inste a los Gobiernos a cumplir prontamente con las reso-
luciones sobre la comercializacion del tabaco adoptadas por la Asamblea Mundial
de la Salud.

2. Que la OMS exhorte a los Gobiernos a redoblar sus esfuerzos para lograr que el
Convenio Marco Internacional para la Lucha Antitabaquica sea un instrumento
sélido que incorpore las practicas internacionales mas adecuadas para proteger
verdaderamente la salud de todas las personas (jovenes y viejos, fumadores y no
fumadores).

3. Que la OMS insista en que todavia no hay razones suficientes para reexaminar su
politica actual sobre el didlogo con las empresas tabacaleras.
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