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Aumentan las restricciones publicitarias

al tabaco y al alcohol

Las marcas buscan

nuevas estrategias de ‘marketing’ indirecto

FRANCESCO MANETTO

Dicen los expertos en psicologia
de la percepcién que en la cultu-
ra occidental el color blanco
transmite pureza y el rojo, pa-
sion. También aseguran que la
combinacién de estos dos colores
ha conseguido cuajar entre los
consumidores como icono de al-
gunos de los productos mas ven-
didos del siglo XX: la Coca-Cola,
pero, sobre todo, las cajetillas de
una célebre marca de tabaco.
Asociados a su imagen estarian
los deseos de “riesgo, aventura y
sensaciones fuertes”. Todos ellos,
por supuesto, fomentados a dia-
rio por millones de anuncios y
campanas de marketing estudia-
das al milimetro para persuadir
de forma directa e indirecta.
Desde el acercamiento a los
posibles consumidores mas jove-
nes y la utilizacién, muchas ve-
ces, de estrategias encubiertas, la
publicidad de cigarrillos y bebi-
das alcohdlicas, las drogas lega-
les mas consumidas en Europa,
siempre ha causado mas sensa-
cioén que cualquier otro mensaje
de este tipo; ha despertado las
conciencias de algunos profesio-
nales e incluso escandalizado a
muchos consumidores. Por una
sencilla razén: su funcién consis-
te en vender algo dafiino para la
salud. En Espaiia, donde los recla-
mos de estos productos estan re-
gulados desde finales de los
ochenta (en la actualidad, la pu-
blicidad directa del tabaco esta
prohibida, aunque se sigue dan-
do de una manera “encubierta”),
se ha vuelto a abrir el debate des-
de que, hace un mes, el Reino
Unido anunciara su intencién de
esconder los paquetes de tabaco
en supermercados, centros co-
merciales, bares y cafeterias. En
este caso, el objetivo es claro: si
los compradores no ven lo que
buscan, se olvidaran poco a poco
de su existencia. Pero jse trata de
una medida eficaz o es mas bien
una manera de huir del proble-
ma? ;Estamos ante el que algu-
nos publicistas llaman sindrome
del avestruz, o, por el contrario,
la solucién al problema consiste
de verdad en la prohibiciéon?
Empecemos por un ejemplo.
El lunes, la justicia francesa dio
un plazo de 48 horas al grupo Al-
tadis (propiedad de Imperial To-
bacco) para dejar de importar y
distribuir la marca de cigarrillos
Lucky Strike por considerar que
algunos de los mensajes que apa-
recen en sus cajetillas son ilicitos
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9% de fumadores Variacién en porcentaje del consumo
° de tabaco en los Ultimos 15 afios
Grecia 37,6 -8,4
Alemania 34,5 -2,3
Holanda 33,5 -3,2
Hungria 33,0
Lituania 32,0 I 2,0
Polonia 32,0 -7,0
Luxemburgo 30,0 -3,0
Letonia 29,2 -1,1
Austria 29,0 1,5
Eslovaquia 29,0 4,6
Estonia 28,9 0,7
Espafia 28,1 -4,0
Dinamarca 28,0 -9,0
Bélgica 27,0 -5,0
Irlanda 27,0 -3,0
Reino Unido 26,0 -4,0
Francia 25,9 -3,1
Rep. Checa 24,1 -2,3
Italia 24,0 -1,7
Eslovenia 23,7 10,3
Finlandia 23,4 -2,6
Malta 23,4 -4,6
Portugal 20,5 -7,5
Suecia 17,8 -8,0
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Fuente: ‘Archives of pediatrics and adolescent medicine’y Ministerio de Sanidad.

porque incitan al consumo. Es de-
cir: junto a las ya habituales ad-
vertencias sanitarias, la compa-
nia coloco frases como “sutilidad
de aromas” o “frescor y originali-
dad de la menta pimentada aso-
ciada a la riqueza del tabaco bur-
ley”, interpretadas por las autori-
dades francesas como publicidad
encubierta. Acto seguido, British
American Tobacco, fabricante de
esta marca, anuncié que recurri-
ria el dictamen. ;Estamos de ver-
dad ante un caso de publicidad
subliminal, marketing indirecto,
o0 esos mensajes forman parte de
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una normal estrategia de una em-
presa que simplemente quiere
promocionar su producto?

En opinién del publicista Cle-
mente Ferrer, presidente del Ins-
tituto Europeo de Marketing, Co-
municacion y Publicidad, la solu-
cién no consiste, en principio, en
la prohibicién de los anuncios.
“Es cierto que las prohibiciones
publicitarias en tabaco y alcohol
son justificadas por el legislador
en orden a la proteccion de la sa-
lud y la seguridad a las personas.
Sin embargo, ambos productos si-
guen apareciendo bajo formas y

La prohibicion de la
publicidad directa del tabaco
y el alcohol ha llevado

a los anunciantes a recurrir a
estrategias encubiertas. / GETTY

estrategias mas o menos sofistica-
das, en la television o en el cine”,
explica antes de aclarar cual de-
beria ser la filosofia de su gre-
mio. “Antes de nada, hay que pro-
curar que la publicidad revierta
en una educacién positiva de los
consumidores, personal y social,
donde se muestren pautas de
comportamiento. Se debe ense-
flar a las personas a consumir
esa clase de productos, haciendo
hincapié en los riesgos que asu-
men, asi como las consecuencias
indirectas en quienes estan en su
entorno”, aiade Ferrer, destacan-
do que “cortar la libertad de pro-
mocién del tabaco y el alcohol sig-
nifica sacar las cosas de quicio y
resolver en falso el problema”.
Pero ;qué ocurre con esas es-
trategias de promocién mas suti-

les e indirectas? La plataforma y
biticora Campana No Tabaco
empez6 ya hace un afo a difun-
dir las denuncias de este tipo de
publicidad colateral “en tiendas,
supermercados o grandes super-
ficies como modalidad creciente
de marketing”. ;Algiin ejemplo?
Una estrategia com(n en mu-
chos paises consiste en colocar
los anuncios a la altura de los
ojos de los menores de edad, si-
tuando asi los productos de adic-
cién a la nicotina al lado de pro-
ductos de mayor consumo infan-
til, como helados, galletas, ba-
rras de chocolate. Si a esto se afia-
de que Espana es uno de los pai-
ses europeos en los que mas difu-
sién tienen las maquinas expen-
dedoras, se puede decir que los
jovenes consumidores espanoles
estan mucho mas a riesgo, por
ejemplo, que sus homologos bri-
tanicos, alemanes o italianos.

A este respecto, un estudio de
la revista estadounidense Archi-
ves of pediatrics and adolescent
medicine destaca que “la exposi-
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cién de los adolescentes a la publi-
cidad de cigarrillos en tiendas ge-
nera una mayor probabilidad de
que fumen”. Michael Slater, el
médico que dirigi6 la investiga-
cion, estudié una muestra de
unos 26.000 estudiantes de se-
cundaria durante cuatro afios. Su
equipo controld las tasas de con-
sumo de tabaco y bebidas alcohé-
licas, y analizé los varios tipos de
promociones como publicidades
de cigarrillos en los mismos pun-
tos de venta, precios, descuentos
por la compra de varios paque-
tes, botellas, y regalos. Estas estra-
tegias publicitarias representa-
ron, ademas, en 2005, mas del
90% de los 13.100 millones de dé-
lares (8.200 millones de euros)
que las companias tabacaleras
gastaron en marketing, segiin un
informe de la Comisién Federal
de Comercio de Estados Unidos.
El estudio de Slater concluyé que
remover este tipo de anuncios re-
ducia el consumo de casi el 11%.

Por esta razén, y basandose
también en estos datos, el Reino
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Unido ha decidido regular drasti-
camente estos avisos en locales
publicos y, literalmente, hacer
desaparecer las cajetillas de taba-
co. Las tiendas y los estableci-
mientos hosteleros que en el Rei-
no Unido venden tabaco, ten-
dran que mantenerlo alejado de
la vista del publico, en virtud de
una nueva normativa britanica
(atn pendiente de aprobacion).
La ministra de Salud Publica,
Dawn Primarolo, declaré hace

un mes que esta dispuesta a
adoptar estas medidas que, aun-
que resulten perjudiciales para
los comerciantes, tendrian, a fin
de cuentas, un objetivo: salvar vi-
das. “Es esencial que hagamos lle-
gar a los nifios el mensaje de que
fumar es malo. Si eso significa
eliminar las maquinas vendedo-
ras o quitar las cajetillas de de-
tras del mostrador, estoy dispues-
ta a hacerlo”, aseguré.

Sin embargo, seglin los consu-
midores no siempre las cosas ocu-
rren asi. No hay datos precisos al
respecto, aunque un elevado por-
centaje de fumadores o consumi-
dores moderados de bebidas alco-
hélicas mayores de 30 afos, por
ejemplo, no recuerdan haber en-
cendido su primer cigarrillo o to-
mado su primera cerveza persua-
didos por un anuncio. Tras con-
sultar a decenas de fumadores,
las razones de su adiccion resul-
tan muy parecidas. Joaquin em-
pez6 por una especie de gusto de
transgresion; José Manuel, por
emular a su hermano mayor; Na-

talia porque “lo hacian las ami-
gas”... En muchos casos, parece
no haber mas causas evidentes.
Cierto es, por otro lado, que
algunas asociaciones sanitarias
denuncian la facilidad con la que
cualquiera puede hoy acceder a
una maquina expendedora en la
mayoria de los bares, pese a que
desde hace mas de un ano hay
que pedir permiso para la activa-
cién de la maquina. Segan calcu-
los basados en estimaciones rea-
lizados por la Sociedad Espafiola
de Tabaquismo, “en Espafia cada
10 minutos muere una persona
por causas directamente relacio-
nadas con el tabaco”. Algunos ex-
pertos, ademas, sefialan que la
cultura mediterranea, los habi-
tos que llevan a los espafoles a
salir mas que sus homologos eu-
ropeos, ademas, les harian mu-
cho mas vulnerables. Sobre todo,
ante las bebidas alcohdlicas, cu-
ya publicidad, directa e indirec-
ta, estd regulada pero es legal.
Pero ,es posible “vender sa-
lud” con la misma eficacia con la
que se promueve, directa o indi-
rectamente, un producto dani-
no? Segln las wltimas tenden-
cias, el llamado marketing social
aplicado a la salud esta emergien-
do con fuerza con el objetivo de
incrementar la concienciaciéon
publica y promover cambios en
las conductas de las personas.
Asuncién Beerli-Palacio, Josefa
Matin-Santana y Miquel Porta,
de la Universidad de las Palmas
de Gran Canaria, y del Instituto
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Municipal de Investigacion Médi-
ca de Barcelona, ante los resulta-
dos de los programas de marke-
ting social aplicados a la salud en
Espaiia se han preguntado cémo
utilizarlo de manera eficaz en un
informe de la Sociedad Espaiiola
de Salud Publica y Administra-
cion Sanitaria (SESPAS). “Hay he-
rramientas del marketing social
que podrian ayudar a vender sa-
lud, cambiando conductas, y tam-
bién a influir en responsables po-
liticos forzandoles a la rendicién
de cuentas. Las herramientas por
si mismas no son buenas ni ma-
las, son instrumentos”, apuntan
en el informe. Y las posibilidades
del marketing, “aplicadas a bie-
nes sociales, se dotan de legitimi-
dad cuando se emplean para
construir conciencia publica y
cambios de comportamiento”, ha-
ciendo, de alguna manera, “visi-
ble lo invisible”. ;Ejemplos? La
campana publicitaria de Trafico
Vive. Y deja vivir, difundida por
primera vez por la Direccién Ge-
neral de Trafico (DGT) en 2002,

cambi6 el comportamiento en las
carreteras de casi un tercio de los
conductores espafioles.

Sin embargo, de momento, se-
gan se desprende del informe de
la SESPAS, las campanias sociales
no han logrado todavia concien-
ciar de lleno a los consumidores.
Precisamente porque no utilizan
las herramientas y las estrategias
del marketing comercial, como
las que destaca Amando Vega
Fuente, de la Universidad del
Pais Vasco. “A pesar de que las
bebidas alcohdlicas son produc-
tos para adultos, los nifios y los
adolescentes constituyen uno de
los objetivos principales de la pu-
blicidad del alcohol y el tabaco, y
hay que reconocer que lo consi-
guen”, explica en una investiga-
cion. “No es que los directivos de
estas empresas pretendan que los
nifios fumen o beban: lo que bus-
can conscientemente es familiari-
zarles con tales productos”. Es de-
cir: “Poner las bases para una de-
manda futura creando a tiempo
una actitud favorable y unas ex-
pectativas determinadas”. ;Cua-
les son sus estrategias mas comu-
nes? Por ejemplo, “el uso de ani-
males, mascotas, comics y dibu-
jos animados en sus campaiias,
para publicitar marcas de alco-
hol y de tabaco es una de sus
tacticas. La infantilizacion de los
anuncios y las campafnas pasa
también por emitir sus anuncios
en horario infantil y en publica-
ciones juveniles, patrocinar es-
pectaculos y deportes enfocados
aun publico adolescente, repartir
todo tipo de juguetes y articulos
de promocién especialmente
atractivos para los nifios o crear
nuevos productos alcohdlicos ca-
muflados como helados, refres-
cos y golosinas”. Camel, por ejem-
plo, utiliza desde hace un siglo co-
mo simbolo de sus cigarrillos un
camello conocido como Joe Ca-
mel y que en distintas etapas ha
aparecido en las cajetillas y en los
anuncios bajo semblantes antro-
pomorfos y con actitud jugueto-
na. Las marcas de licores como
Bacardi o J&B o cervezas como
Heineken patrocinan con frecuen-
cia desde competiciones deporti-
vas hasta festivales de mdsica...

Pero ;qué opinan de todo esto
los productores? Desde la Asocia-
ciéon de Cerveceros Espaioles,
por ejemplo, aseguran que cuen-
tan con un c6digo de autorregula-
cién que, desde 1995, controla
que todas sus publicidades sean
“legales, honestas, veridicas y
acordes a los principios de justa
competencia y buenas practicas
comerciales” y no incluyan, por
ejemplo, “disefios o codigos de co-
municacion susceptibles de estar
destinados al puablico infantil o
menor de edad”, ni “personas que
parezcan menores, bebiendo o
animando al consumo de cerveza
en las campafias”. Aunque, en es-
ta etapa que algunos publicistas
denominan como la de la Publici-
dad 2.0, los verdaderos mensajes,
y los mas eficaces, son los que
nos llegan de forma indirecta.
¢Laley conseguira actuar parare-
gularlo? Y, sobre todo, ¢sera sélo
cuestion de ley o de educacioén de
los consumidores?



