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La publicidad del tabaco v la salud pablica

Sr. Director:

Publicar una editorial de la revista que Ud. dirige sobre
la publicidad del tabaco’, nos parece un elemento muy inte-
resante, destacable y digno de alabar por varias cuestiones,
de las que destacaria dos: a) el hecho de que el tabaco sigue
siendo, tal como apuntan los autores, la 1.2 causa aislada de
mortalidad prematura y causa importante de invalidez'. b) Por
la existencia de un esfuerzo publicitario multimillonario de las
comparniias tabacaleras para introducir a los jovenes en el
mundo del tabaco, a pesar de la existencia de una Directiva
Europa de prohibicién de la publicidad del tabaco.

Estos dos hechos hacen necesario que desde la salud pu-
blica se articule una estrategia en varias lineas, algunas apun-
tadas de forma brillante en la editorial y otras que nos gus-
taria afadir aqui.

Uno de los elementos que no introduce la editorial, que
nos preocupa, es el product-placement?. El product-placement
consiste en la colocacion de un producto, en este caso el ta-
baco, en el transcurso de una pelicula, serie o programa. Desde
hace mucho tiempo, esta técnica ha sido utilizada por los pu-
blicistas en el cine y también en la television (TV). Hoy en dia,
la TV nos adentra, todos los martes a la noche y con gran fre-
cuencia, al desayuno de la familia de un médico, donde se con-
sumen en una cocina muy concurrida, los productos de de-
terminadas marcas comerciales. Si la comida es recurrida en
algunas series, en otras como la protagonizada por una ac-
triz muy popular, el producto buscado es el tabaco, y a si, nos
hemos encontrado con que algunos personajes fuman «ca-
sualmente» la misma marca de tabaco. Es importante que este
tipo de férmulas utilizadas por parte de las compafias taba-
caleras se saquen a la luz, y mas en la television publica.

También se podria plantear la utilizacién de planteamientos
de promocién de la salud en el interior de las series de tele-
visién que llegan cada semana a mas de cuatro millones de
personas, en la linea del «product-placement», donde el pro-
ducto seria en este caso el NO FUMAR. Vale la pena recor-
dar que la promocién de la donaciéon de sangre hace unos
afios en un programa de una serie de televisiéon generé una
gran respuesta por parte de los ciudadanos. También en un
culebrén venezolano, el hecho de que una de las protagonistas
tuviera cadncer de mama y se le hicieran diversas exploracio-
nes incremento6 notablemente la demanda de screenings por
parte de las mujeres espafolas.

Realizar una camparia activa para que todos los ciudada-
nos seamos conscientes del camuflaje que realizan las marcas
de tabaco en prendas deportivas, regatas de veleros, club de
viajes, colecciones de discos, revistas de deporte, relojes, gafas,...

Desarrollar estrategias en las escuelas, utilizando a
maestros formados en el tema y basadas en el analisis criti-
co por parte de los adolescentes de los valores que intentan
transmitir en los anuncios, las compafhias tabacaleras. Hay
que recordar que en un estudio publicado hace 12 afos®, se
hablaba que el 91% de los nifios/as de 12 a 16 afios podian
identificar cuando se trataba de un anuncio de cigarrillos, aun-
que no contuviera indicaciones relacionadas con ello. Es im-
portante tener en cuenta el elemento de la desigualdad de
los ciudadanos en el acceso a la informacion.

Seguir trabajando en el &mbito de los profesionales sani-
tarios, en la linea que apunta la editorial que ha realizado la
Generalitat de Catalunya o como el esfuerzo que se esta rea-
lizando desde la Sociedad Espafola de Medicina Familiar y
Comunitaria con los profesionales de atencién primaria“.

Tener en cuenta la publicidad subliminal que utilizan los pu-
blicistas, a la que llama W. B. Key la seduccién subliminal®. Gar-
cia Matilla® explica que en un anuncio de la marca fortuna, a
primera vista no aparecia ningun pitillo en el spot; sin embar-
go a lo largo del mismo, aparecen tres cigarrillos, dos forman-
do las agujas de un reloj y el tercero como palo de un velero.

Hace ocho anos, en una editorial en esta misma revista®, nos
planteabamos si los profesionales de salud publica hacemos o
no buena publicidad, y la verdad es que nos lo podemos seguir
planteando. La realidad que nos encontramos es que con esca-
sas excepciones damos en la clave del éxito como lo hizo la cam-
pafa francesa «Fumer, c’est pas ma nature», que con escenas
de playas caribefas, de chicos y chicas, de aventura, de caba-
llos, de naturaleza, de riesgo, de deporte, de musica, de amis-
tad o de éxito social y sexual nos acerca a la asociacion in-
consciente e inmediata del NO FUMAR con el placer, el prestigio,
la amistad, el atractivo sexual, el pasarselo bien,... La idea es pen-
sar que para vender salud, hay que intercambiar con algo que
sea Util, beneficioso y atractivo, y ademas no a muy largo plazo.

J. C. March Cerda

Coordinador de Investigacion de la Escuela Andaluza de
Salud Publica

Director Regional para Europa de la Unidn Internacional
de Promocion y Educacion para la Salud
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