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(Tobacco advertising, does it increase smoking among teenagers? Data from California)

Resumen

La industria tabacalera ha estado dirigiendo campafas ma-
sivas y efectivas para aumentar las ventas de tabaco y ase-
gurar la aparicién de nuevos fumadores, principalmente ado-
lescentes. En este articulo se describe como esas actividades
publicitarias han cambiado en EE.UU. en los ultimos afios
y la evidencia de su impacto especialmente en los adoles-
centes. En la ultima década, en dicho pais se ha populari-
zado un programa de alcance nacional sobre control del ta-
baco. Estos programas financian con fondos publicos
campanas de publicidad para promover una sociedad libre
de humo y para movilizar a la poblacién a tomar medidas
preventivas ante las influencias que incitan al consumo de
tabaco en los jévenes.

Los programas cuya meta sea prevenir el inicio del habito
tabaquico necesitan conocer el proceso temporal en el cual
los adolescentes se convierten en adictos. El proceso de con-
vertirse en fumador comienza antes de que el individuo ex-
perimente con cigarrillos, con el desarrollo de una predispo-
sicién cognitiva para fumar a menudo en la prepubertad. Existe
evidencia de que las actividades promocionales de la indus-
tria desempefan un papel importante incitando a los ado-
lescentes no fumadores a estar en riesgo de experimentar y
desarrollar de forma temprana signos de dependencia antes
de llegar a la edad adulta.

Los programas efectivos de control del tabaco pretenden con-
trarrestar la influencia de la industria tabacalera en los ado-
lescentes y desalentar la demanda mediante el incremento
de los precios y las barreras en la accesibilidad a los cigarri-
llos. Estos programas de salud publica han empezado a ofre-
cer resultados importantes reduciendo la mayor causa pre-
venible de muerte en los paises desarrollados.

Palabras clave: Adolescencia. Inicio del habito tabaquico.
Publicidad del tabaco.

Abstract

The tobacco industry has continued to conduct large and
effective promotional campaigns to increase tobacco sales
and to ensure that there is a continuing pool of new smo-
kers who are now mainly adolescents. This paper describes
how these activities have changed in the United States in
recent years and the evidence of their impact particularly on
adolescents. Over the past decade, Statewide tobacco con-
trol programs have become increasingly popular in the United
States. These programs use public monies to conduct
mass media campaigns, to restructure the environment to
emphasize a smoke free society and to mobilize the popu-
lation to take action to prevent young people from being in-
fluenced to start to smoke.

Programs that aim to prevent initiation need to be groun-
ded in a knowledge of the time-related process by which ado-
lescents become addicted. The smoking uptake process
begins before experimenting with cigarettes with the deve-
lopment of a cognitive predisposition to smoke often in the
pre-teen years. We present evidence that tobacco pro-
motional activities play a major role in encouraging non-smo-
king adolescents to become at risk to experiment and to
develop early signs of dependence prior to becoming
adults.

Effective tobacco control programs focus on countering the
influence of the tobacco industry on adolescents, dampening
demand with higher prices and barriers to easy access to ci-
garettes. These public health programs have started to show
major results in reducing the most preventable cause of death
in developed countries.

Key words: Adolescence. Smoking initiation. Advertising.
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Introduccion

esde la década de los cuarenta se han de-

mostrado plenamente los efectos perjudicia-

les del consumo de cigarrillos en la salud'2.

Sin embargo, aun hoy, el habito tabaquico
es la mayor causa prevenible de enfermedad en
los paises desarrollados. La distribucién masiva de
cigarrillos se inicié a partir de 1888, cuando se in-
dustrializé la produccion de tabaco. A finales de la
Segunda Guerra Mundial el consumo anual por
persona en los EE.UU. era de 4.000 cigarrillos
(fig. 1)34.

En los afios cuarenta los lideres de la industria del
tabaco atribuyeron la rapida adopcion del habito de
fumar en los EE.UU. a la efectividad de sus campa-
fias de publicidad a gran escala. Una serie de es-
tudios ha demostrado que las campanas nuevas e
innovadoras de publicidad del tabaco se han asocia-
do a incrementos importantes en el consumo de
cigarrillos, asi como a la iniciacién en el habito ta-
baquico por parte de los adolescentes®”. A mediados
de la década de los sesenta se inici6 en los EE.UU.
una importante campafa de salud en contra del
habito tabaquico. Si bien esta campana ha logrado
cierto éxito, ha sido incapaz de igualar los cambios
en conducta fomentados por la industria tabacalera en
la primera mitad del siglo xx (fig. 1)3. En este trabajo
se describen los cambios en las actividades publi-
citarias de la industria tabacalera estadounidense
en las Ultimas décadas y su impacto en los adoles-
centes.

Acciones de la industria tabacalera: impacto de
la publicidad en el consumo de tabaco

Control del peso

En 1925, cuando se consideraba que el consumo
del tabaco por parte de las mujeres era socialmente ina-
ceptable, la marca Lucky Strike fue la primera en rea-
lizar una importante campana para informar sobre los
beneficios que proporcionaba fumar (fig. 2). EI mensaje
era claro: fumar ayudaba a no aumentar de peso. Asi,
Lucky Strike logr6 en menos de 5 afos estar a la ca-
beza de las ventas. Esta innovadora campana coinci-
di6é con un rapido incremento en el consumo de ciga-
rrillos por parte de mujeres de 14 a 30 anos.

Consgjo de profesionales de la salud

Poco después Camel utilizd a los propios profesio-
nales de la salud para promover su producto, en otro
ejemplo de campana exitosa para la industria (fig. 3).
Estos anuncios se difundieron poco tiempo después de
que se publicara un articulo® que sefalaba que el ta-
baco podia ocasionar importantes problemas de salud.

Liberalizacidn de las normas sociales
A finales de los sesenta se duplicé el consumo de

cigarrillos entre las mujeres estadounidenses de entre
14y 17 anos a raiz de una campana de Virginia Slims

Figura. 1. Consumo de cigarrillos per capita, EE.UU., 1990-1997.
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Figura 2. Anuncio de Lucky Strike de los afios veinte.

Figura 3. Anuncio de Camel en los afios veinte.
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enfocada hacia la liberalizacion de las normas socia-
les de acuerdo con las ideas prevalentes del momen-
to. Tal incremento no se observd en mujeres de 18 a
21 afos, y tampoco en mujeres de mas edad o entre
los varones. Sin embargo, el efecto fue mas acentua-
do en mujeres que después no seguirian estudios uni-
versitarios, algo consistente con el uso de la televisién
como medio de publicidad preferido para este grupo®.
Ciertamente la prohibicion de los anuncios de cigarri-
llos en television se asocié con una disminucién en las
ventas de las marcas de cigarrillos preferidas por las
mujeres (fig. 4). El informe sobre el tabaco del Sur-
geon General realizado en 1964° se centré en las con-
secuencias del habito tabaquico en los varones. Muy
pocos estudios incluyeron a las mujeres y los investi-
gadores no generalizaron los resultados. La industria
del tabaco respondié en 1967 introduciendo en el mer-
cado cigarrillos especialmente manufacturados para las
mujeres.

Independencia y Joe Camel

Durante los afos setenta y ochenta las campanas
publicitarias de Marlboro y Camel estuvieron basadas
en un estilo de vida al aire libre y, sobre todo, mas in-
dependiente. A mediados de los ochenta Camel es-
taba amenazada con desaparecer. Esta marca de ci-
garrillos fue «resucitada» con un presupuesto enorme
y algo nuevo: la campana de publicidad Joe Camel. Esta
campana se inicié en Francia y causo cierta inquietud
por estar dirigida a la juventud. La campana se lanzé
en los EE.UU. en 1987. En 1991 se publicaron tres ar-
ticulos en JAMA que presentaron evidencias de que
esta campana era particularmente efectiva entre los jé-
venes'®'2, La campana, que continué durante 10
anos, se retird en los EE.UU. como parte integral de
los acuerdos que pusieron fin a una serie de deman-
das contra la industria tabacalera. En Espafa esta cam-
pana se ha mantenido hasta nuestros dias.

Inicio del habito tabaquico: ¢cual es el proceso
por el que los nifos y las nifas se convierten en
fumadores?

La evidencia sefala claramente a la publicidad del
tabaco como responsable de alentar a los jévenes ado-
lescentes a que empiecen a fumar. Sin embargo, no
pueden descartarse todos los factores causantes de
los efectos observados sélo a partir de estudios de
correlacion. La idea de «proceso» subraya la impor-
tancia de los estudios longitudinales dirigidos a co-
nocer si la receptividad a la publicidad tabaquera pre-
cede al hecho de fumar entre los jévenes y si existe
una probabilidad mayor de que comiencen a fumar
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Figura 4. Efecto de la campaiia Virginia Slims entre los jovenes (10-17 afios). (Tomada de Pierce et al®.)
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los j6venes mas receptivos a la publicidad y a las pro-
mociones de la industria tabacalera. Hasta el mo-
mento, la evidencia no indica que se nazca con una
predisposicién a fumar'®'4, Por el contrario, existen
muchas anécdotas de niflos opuestos furiosamente
al cigarrillo que, cinco o seis afos mas tarde, empiezan
a fumar.

Para describir el proceso por el que alguien se con-
vierte en fumador se necesita un marcador que indi-
que cuando se ha establecido la adiccidn a la nicoti-
na. En la mayor parte de las investigaciones realizadas
en los EE.UU. se utiliza el consumo de 100 cigarrillos
como marcador adecuado de la adiccién a la nicotina
en los adolescentes. Asi, se consideran fumadores es-
tablecidos los que han alcanzado este nivel. Cuatro
quintas partes de los adolescentes que ya han fuma-
do 100 cigarrillos afirman haber intentado dejar de fumar
sin éxito, sienten deseos intensos de fumar (craving)
y experimentan una tolerancia cada vez mayor al ta-
baco, caracteristicas de dependencia de una sustan-
cia's. Encuestas llevadas a cabo en los EE.UU. infor-
man de la distribucion de edades en que los jovenes
indican haber fumado 100 cigarrillos. Algunos jovenes
de 18 anos declaran haber alcanzado este marcador
temprano de adiccién a los 13 afios. Un cuarto de la
poblacién juvenil dice haber alcanzado ya ese nivel.
Claramente el proceso de comenzar a fumar ocurre
antes de que los individuos lleguen a la mayoria de
edad?®.

Definimos como jévenes que nunca van a fumar a
quienes estan completamente seguros de que no van
a experimentar con cigarrillos. Aproximadamente el 5%
de estos adolescentes seran fumadores establecidos
en el transcurso de los siguientes 4 anos. Teniendo en
cuenta el diferente grado de experimentacién con el

tabaco y las expectativas e intenciones individuales en
relacién con el fumar, se ha podido clasificar a los ado-
lescentes en cuanto a su probabilidad de convertirse
en fumadores establecidos en el curso de 4 afos'®.
Cabe sefalar que aquellos que son categorizados como
susceptibles de empezar a fumar tienen el doble de
probabilidad de convertirse en fumadores establecidos
que los incluidos en la categoria de que nunca van a
fumar. Todo esto apunta a que el proceso de conver-
tirse en fumador empieza aun antes de que el indivi-
duo experimente con los cigarrillos: comienza cuando
cognitivamente existe una predisposicion a fumar. Si
la publicidad estimula a comenzar, entonces debemos
esperar que aquellos jévenes comprometidos a no
fumar, que han visto y son receptivos a la publicidad
de la industria del tabaco, seran los que se hagan sus-
ceptibles y experimenten mas tarde con el cigarrillo.
Datos de los EE.UU. parecen corroborar este plante-
amiento'®, y los resultados han sido reproducidos en
otros estudios. A la edad de 10 afios mas del 85% de
los nifos son no fumadores comprometidos.
Aparentemente la mayoria de los jévenes dan los pri-
meros pasos identificables en la direccién de conver-
tirse en fumadores entre los 10 y los 14 afos.
Efectivamente, hacia los 14 afios menos de la mitad
de la poblacién adolescente de los EE.UU. o de
California puede incluirse en la categoria de aquellos
qgue nunca van a fumar's,

Teoria social cognitiva y comportamiento

La teoria psicol6gica desarrollada por Bandura'”:'8
describe como el medio ambiente, el individuo y las
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caracteristicas de una conducta interactdan entre si
para determinar si una persona la llevara a cabo o no.
Las normas sociales relacionadas con el hecho de
fumar son de importancia critica, particularmente aqué-
llas del grupo de pertenencia, que parecen estar cla-
ramente influidas por los medios de comunicacién de
masas.

Si una conducta tiene atributos beneficiosos, sera
mas probable que se lleve a cabo. Sin duda es la per-
cepcidén de los beneficios lo que resulta méas importante.
Hay ejemplos de cémo la industria tabacalera promueve
tales beneficios (como el control de peso). Las conse-
cuencias negativas de ser fumador/a son importantes
como predictor de conducta, pero dicha conducta esté
también determinada por la percepcion de la proximi-
dad de estas consecuencias. Si se las percibe como
lejanas, como ocurre en el caso del tabaco, los ado-
lescentes pueden llegar a creer que no se haran adic-
tos 0 que podran dejar de fumar antes de que se pre-
senten las consecuencias negativas asociadas al
habito tabaquico. Si creen que podran dejar de fumar
en cualquier momento, sera mas probable que experi-
menten con el cigarrillo y empiecen a fumar. Los es-
fuerzos preventivos se han dirigido a fortalecer la efi-
cacia personal para rechazar un cigarrillo, a exhortarlos
a comprometerse a no fumar y a que actten en con-
tra del fumar.

Influencia de la publicidad en los jovenes

La publicidad de la industria tabacalera ha tenido
gran importancia para hacer manifiestos ciertos bene-
ficios del fumar. Sélo una poderosa campana contra-
ria podria contrarrestar esto, como se ha demostrado
en anos recientes en el estado de Florida, donde se
ha podido detener el proceso de inicio del habito ta-
baquico®2°.

En el transcurso de los afos cincuenta los psicélo-
gos se preocuparon de estudiar las campanas publi-
citarias y como los medios de masas podrian con-
dicionar a la poblacion a actuar de cierta forma. Sin
embargo, pronto se vio que no todas las personas ex-
puestas a un determinado mensaje pueden conside-
rarse realmente receptivas a él. Esta claro que la re-
ceptividad aumenta cuando se manifiesta cierta
preferencia por el anuncio. Asi, mencionar un anuncio
favorito es evidencia razonable de un alto grado de re-
ceptividad. Sin embargo, reservamos el nivel mas alto
de receptividad para las personas que estan dispues-
tas a usar prendas con el logotipo de una marca par-
ticular. La analogia con el deporte y las prendas de-
portivas es clara: la persona que se viste con los colores
de un equipo o usa la gorra de un equipo puede con-

siderarse mucho mas cercana a él que quien se niega
a usar algo asi.

Paralelamente, en un estudio longitudinal se ha de-
mostrado que el predictor mas importante de que los
adolescentes californianos dejaran de ser no fumadores
comprometidos fue su receptividad a la publicidad y a
las promociones de la industria del tabaco?'?2. Tener
un anuncio favorito es un indicador independiente y
mas importante que tener un miembro de la familia,
un amigo o un companero fumador. Como cabe es-
perar, los no fumadores comprometidos tienden a ser
mas jovenes y a no tener muchos amigos que fuman.
Los adolescentes dispuestos a usar una prenda con
el logotipo de una comparnia tabacalera tienen una pro-
babilidad tres veces mayor de convertirse en fumado-
res adictos.

Toda esta evidencia convenci6 a los profesionales
de la salud de los EE.UU. de que debia hacerse algo
para incrementar las restricciones a la publicidad y a
las promociones de cigarrillos. La oportunidad de
pasar a la accién se present6é cuando la industria ta-
bacalera se decidi6 a buscar acuerdos de conciliacion
como respuesta a una serie de juicios iniciados por parte
de los gobiernos estatales. El resultado de este proceso
vino a llamarse el Master Settlement Agreement
(Acuerdo Marco de Conciliacion). Este acuerdo inclu-
ye restricciones de la publicidad, particularmente en
la via publica, con el objetivo de limitar la exposicion
de los nifios y de las nifias a la publicidad del tabaco
(en los EE.UU. no hay publicidad de tabaco en radio y
television).

Repercusion del Master Settlement Agreement
en la publicidad del tabaco

Gastos en publicidad y campafias promocionales de la industria
tabacalera

Al revisar los datos recientes de gastos en publici-
dad en revistas con un indice de lectores jévenes muy
alto se comprueba que los gastos de Marlboro clara-
mente se orientan a incumplir el acuerdo. De hecho,
los gastos de publicidad de esta marca se incremen-
taron en un 25% después del acuerdo. Otras marcas,
como Kool y Camel, también aumentaron sus gastos
en publicidad. En 1999 la marca Marlboro gasté alre-
dedor de un 34% mas en publicidad en revistas juve-
niles que la marca que le sigue?. El total de gastos pu-
blicitarios y promocionales de cigarrillos en revistas
dirigidas a los jévenes aument6 de 140 a 190 millones
de délares, un incremento del 30%. Este incremento
se mantiene aun considerando Unicamente aquellas re-
vistas con una proporcion de lectores juveniles supe-
rior al 15%.
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Figura 5. Anuncio de Marlboro de los afios noventa. Figura 6. Anuncio de Camel de los afios noventa.
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Figura 7. Anuncio de Virginia Slims de los afios noventa.

Publicidad de tabaco en la década de los noventa

La publicidad y la promocion en los afos noventa
estuvieron dominadas por dos grandes campanas
promocionales (Camel Cashy Marlboro Miles), por lo
que queda claro que las promociones son todavia un
elemento principal de la publicidad de las empresas ta-
bacaleras.

Podemos analizar algunos de estos anuncios en cuan-
to al contenido de su mensaje. Como se observa en la
figura 5, el hombre de Marlboro se mantiene, aunque
ahora aparece mas cercano y personal. El anuncio de
Camel (fig. 6) aparentemente esta centrado en el men-
w ml Nl A 'i,l'l | 1 ||I. saje sexual, pero ademas sus protagonistas tratan de ob-

J 'f" . i tener una sonrisa hacia el mensaje de advertencia de
FI"-'*-'T! JEur YEfce los dafos sobre la salud. Este anuncio indica explicita-
mente: «Se recomienda la discrecion del espectador, ya
que este mensaje contiene mujeres hambrientas, hom-
bres ardientes y asado de hombre». Todo esto demuestra
que es necesario estudiar el efecto del contenido de los
diferentes mensajes de la publicidad del tabaco. Otro buen
ejemplo de publicidad es la nueva camparia de Virginia
Slims, dirigida a las minorias étnicas de los EE.UU. bajo
el eslogan «encuentra tu voz» (fig. 7).
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Figura 8. Cambio en la percepcion acerca de la marca mas
anunciada de los adolescentes californianos.
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Percepcion sobre las marcas de tabaco mds anunciadas

Las encuestas sobre tabaquismo en California per-
miten analizar los cambios en la percepcion de cuél es
la marca de tabaco que se anuncia mas. Después del
Acuerdo Marco de Conciliacién, Marlboro aumenté su
nivel de gastos y Joe Camel fue retirado. Esto llevé a
un incremento en la percepcién entre los adolescen-
tes de California de que la marca mas anunciada era
Marlboro (fig. 8). La retirada de la campana de Joe
Camel significé una reduccién en la proporcién de ado-
lescentes que mencionan al anuncio de Joe Camel como
su favorito®. Ademas, el nimero de jévenes californianos
de 12 a 14 afnos que no identifican ningdn anuncio como
favorito ha aumentado (del 40% en 1993 al 50% en
1999). Igualmente se redujo considerablemente la dis-
ponibilidad a utilizar una prenda con el logotipo de al-
guna marca de tabaco (del 25% en 1993 a poco mas
del 15% en 1999). Estos cambios recientes en la re-
ceptividad a la publicidad de tabaco, junto al incremento

en el precio de los cigarrillos, parecen asociarse con
una reduccién en el niumero de jovenes que fumaban
en California en 199924,

Conclusion

La publicidad y la promocién del tabaco han sido fuer-
zas tremendamente efectivas para mantener un nivel
alto de inicio del habito de fumar en cada cohorte de
jovenes de los EE.UU. Después de 10 afos de gran-
des programas para el control del consumo del taba-
co, el programa de Florida parece ofrecer la mayor es-
peranza de contrarrestar esta efectiva publicidad de la
industria tabacalera'®. Si no logramos mejorar nuestra
publicidad contraria al tabaco o limitar seriamente la po-
sibilidad de la industria de llevar a cabo su publicidad
dirigida a los jovenes, pasaran otros 50 anos sin que
podamos decir que el tabaco ha dejado de ser la mayor
causa prevenible de enfermedad en los paises desa-
rrollados.
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