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REZUMAT

Viabilitatea si succesul industriei tutunului sunt asigurate de inceperea fumatului la adolescenti. Si asta pentru ca o parte dintre cei
care fumeaza mor din cauza acestui drog iar altii renunta la acest obicei astfel ca masa de fumatori trebuie improspatata continuu.
Articolul aduce in atentie faptul c& reclamele la tigéri incurajeaza copiii s& inceapa fumatul. in multe téri s-a reusit deja restrictionarea
mesajelor publicitare cu impact pozitiv i scaderea consumului de tigari. in;elegerea acestor probleme céat si a strategiilor folosite in
promovarea produselor de catre marile concerne de tigari reprezinta un prim pas catre succes in lupta antifumat.
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—— ABSTRACT

Tobacco advertising and children

The viability and the success of the tabacoo industry are mainly ensured by smoking in adolescents. A part of the smokers dies
because of smoking and a part quits so the smokers mass hass to be permanently renewed. The article emphasizes that tobacco
adverstising plays an important part in encouraging non-smokers to start smoking. Comprehensive bans on tobacco advertising and
promotion can result in a considerable reduction of tobacco consumption on a national level. The understanding of these issues is the

Key words: tobacco, advertising, children

first step in achieving the restriction or banning of tobacco advertising as one of the fiercest battles to face.

Este stiut si acceptat faptul ca fumatul este un
drog si cd fumdtorul este un bolnav aparent sidndtos.
Existd o pandemie a fumatului la tineri confirmata
si de statisticile Tntocmite de Programul European
de Studiu pentru Alcool si Droguri (ESPAD) — 65%
dintre tinerii sub 16 ani fumeazi, iar 32% dintre elevi
au declarat ca au fumat prima tigard Tnainte de 14
ani; cu alte cuvinte aproape 90% dintre fumadtori
au Tnceput sd fumeze inainte de a Tmplini 18 ani.

1. FACTORII CARE INDUC FUMATUL JUVENIL

Existd mai multe motive pentru care copiii incep
sd fumeze; pe de o parte mediul social si familial al
copilului, iar pe de altad parte statusul lui emotional.
Noi vom incerca sd relevam ce probleme sunt create
de reclama de tigdri, prezenta fumatorilor in familie,
atractia de a copia etc.

A. Reclama la tigari

Studiile au ardtat cd reclamele la tigdri incurajeaza
copiii sd Tnceapd fumatul. Chiar daca reclamele
vizeaza adultii ele sunt atractive pentru copiii care
aspird la un comportament al adultilor, cu care tinerii
de multe ori vor si se identifice. In acelasi timp,
reclama la tigdri are o mare influentd asupra com-
portamentului de fumaitor al copilului. Reclama

promoveaza si sustine ideea cd fumatul este o norma
social acceptatd, iar studiile efectuate aratd cd
adolescentii si copiii tind sd fumeze marca promo-
vatd cel mai agresiv.

O metaanalizd publicatd in Pediatrics in iunie
2006, care a evaluat legdtura cauzala dintre expu-
nerea la reclama la tigdri si Tnceperea fumatului la
copii, aratd ci:

1. expunerea la reclame precede inceperea fu-

matului la copii;

2. expunerea la reclame creste riscul pentru
inceperea fumatului;

3. existd o legdturd cu doza de expunere, cu un
risc crescut pentru initierea fumatului n cazul
unei expuneri mai mari la reclama;

4. cresterea riscului a fost observatd prin folo-
sirea a diferite metode de studiu, In diferite
populatii, la diverse forme de reclami si per-
sistd dupd ce s-au nldturat alti factori (care ar
fi putut influenta rezultatele) — statusul socio-
economic al pdrintilor si fumatul acestora.

Concluzia studiului a fost cd expunerea la recla-
ma pentru tutun determind copiii s inceapd fuma-
tul. Aceastd expunere la reclamele la tigéri poate fi
un factor de risc mai mare decat acela de a avea in
familie un périnte sau frate fumator si poate chiar
submina efectul sfaturilor sau practicilor din familie.
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Mai mult de 20 de studii au ardtat cd tinerii si copiii
expusi la reclama sau la promotia de tigiri sunt mai
inclinati de a deveni fumdétori.

In plus, doui studii longitudinale au pus in evi-
dentd faptul cd aproximativ o treime dintre adoles-
centii fumdtori au devenit fumadtori determinati doar
de reclamele si promotiile la tigari. Rezultatele re-
cente au demonstrate, de asemenea, ci marile con-
cerne de tigdri au avut ca tintd specificd in reclame
tinerii n jurul varstei de 13 ani.

B. Prezenta fumatorilor in familie (parinti sau frati)

eqe, e

sd fumeze dacd are langid el un pdrinte sau un frate
fumdtor, acestia fiind In acest caz modele pentru
copil.

C. Atractia de a experimenta

Toti adolescentii tind sd experimenteze activitdti
pe care ei le asimileazd ca pe niste activitdti ale
adultilor si care i fac sd pard mai mari in cercul lor
de prieteni. Experimentarea si incercarea de a face
lucruri noi, uneori insotite de greseli, constituie
parte dintr-un proces normal de invdtare. Pericolul
din spatele ,,incercarii“ de a fuma ,,este acela ca
nicotina este extrem de ,,adictivd“ (creeaza obis-
nuintd).

2. ATITUDINEA $I POLITICILE INDUSTRIEI
TUTUNULUIIN ABORDAREA GRUPULUI TINTA -
COPIII

Faptul cd adolescentii si copiii reprezintd un grup
atractiv de consumatori pentru concernele de tigari
se reflectd si Tn sumele uriase cheltuite anual pe
reclamele destinate acestor grupe de véarstd. Totusi,
in unele tdri europene s-a reusit interzicerea recla-
melor orientate citre copii, in timp ce in alte tari
existd campanii de interzicere sau de limitare a
acestora. In noua situatie creati astfel de restrictiile
tot mai evidente ale reclamei la tigdri, industria tutu-
nului nu se mai apropie de copii corespunzitor
varstei lor, ci pe cdile folosite pentru adulti. Strate-
giile de marketing urmaresc de multe ori definirea
folosirii tutunului ca pe o ,activitate a adultului®,
promovarea imaginii de ,,fruct interzis* si pozitio-
narea acestui obicei ca apartinand adultului. in
acelagi timp, folosirea in realizarea spoturilor publi-
citare a unor ,,modele* de fumitori precum actori,
staruri hip-hop si rock, concurenti la mari competitii
automobilistice este o altd modalitate de a-i influ-
enta pe tineri.

l. Optarea pentru o marca de tigari

Pentru majoritatea concernelor de tigiri nu este
atdt de important ca un numédr mare de copii sd de-
vind fumadtori pe cit este ca acestia, minori fiind, sa
aibd o optiune legatd de marca de tigdri favorita.
Astfel, Tn Marea Britanie unde, desi exista cel putin
200 de mairci de tigdri, doar 10 au mai mult de ju-
matate din piatd, iar dintre acestea doar 5 sunt pre-
ferate de adolescentii de 11-15 ani; nu Intamplétor
ele se bucurd de reclama cea mai intensd. Pe de
altd parte obiceiul de a marca pachetele cu mesaje
de avertizare de tipul ,,doar pentru uzul adultilor*
sau ,.este interzisa vanzarea citre minori‘ — reali-
zeaza Tn mod sigur un efect contrar si sensibilizeaza
suplimentar adolescentii.

Il. Modificarea gustului tigarilor

O altd tacticd 1n strategiile de promovare, vehe-
ment contestatd la momentul respectiv, a fost aceea
de a introduce tigdri cu gust aromat de bomboane.
R.J. Reynolds a lansat o serie de tigdri cu gust de
bomboane, incluzand tigiri cu gust de ananas sau
nuca de cocos denumite ,, Kauai Kolada“ sau cu
gust de citrice numite ,,Twista Lime“. Brown &
Williamson a introdus versiuni aromate ale tigdrilor
Kool sub denumiri precum: ,,Caribbean Chill®,
,,-Midnight Berry*, ,,Mocha Taboo* and ,,Minitrigue*.

lll. Folosirea unor promotori de imagine

La reclamele si promotiile acestor produse au
fost folosite imagini ale starurilor hip-hop si alte
imagini cu impact la aceasta varstd. Ca aceastd cam-
panie agresiva a avut succes o aratd si studiile Insti-
tutului de Cancer Buffalo, New York, care au
demonstrat cd, intr-o perioadd de 30 zile — 20%
dintre fumadtori cu varsta intre 17 si 19 ani au fumat
tigdri aromate, n timp ce dintre fumdtorii cu varsta
peste 25 ani doar 6% au incercat noile arome.
Aceste cifre se reflectd si pe plan global Tn numérul
mare de noi fumdtori: in fiecare zi, peste 5000 de
copii incearcd prima lor tigard si peste 2000 devin
fumatori.

3. CANALE PUBLICITARE UTILIZATE PENTRU
PROMOVARE

Din ce 1n ce mai mult, profesionistii companiilor
de publicitate incearcd sd gdseascd noi modalitati
de a ajunge la tineri utilizdnd televiziunea,
internetul, scolile sau chiar sdlile de baie.

Urmdrind Tn ansamblu diferitele canele de publi-
citate adresate tinerilor se poate spune cd, doar la
televizor, copiii si adolescentii urmiresc in medie
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40000 de reclame/an. In Statele Unite, 30 de secunde
de publicitate la Super Bowl costd 2,3 milioane de
dolari, iar spotul este urmdrit de 80 de milioane de
oameni.

a. Filmele

Filmele, clipurile muzicale si jocurile video sunt,
de asemenea, adresate copiilor si adolescentilor.
Studii recente publicate in mai 2007 cuprinzand
aproximativ 15000 de tineri subliniazd cat de strinsa
este legdtura intre filmele hollywoodiene si epide-
mia fumatului la adolescentii din intreaga lume.
Astfel un raport din revista Pediatrics aratd cd pro-
ductiile de film americane difuzeazd milioane de
imagini care au ca tintd tinerele adolescente, acestea
fiind la varsta cea mai probabild pentru a incepe
fumatul.

Un alt studiu, german, concluzioneazi ca, dupd
inldturarea tuturor factorilor posibili in influentarea
comportamentului de fumator printre adolescentii
din nordul Germaniei, cei care au fost cei mai expusi
la secventele legate de fumat din filmele americane
aveau de doud ori mai multe sanse sd Tnceapd
fumatul, iar un studiu mexican a aritat, de ase-
menea, cd expunerea la fumatul pe ecran, 1n special
in filmele americane, are o puternicd legiturd cu
inceperea fumatului la adolescenti.

b. Internetul

Un numdr din ce In ce mai mare de web-site-uri
incearcd sd ,,momeascd* tinerii sd facd cumpdrituri
direct prin internet. Statisticile aratd ca in anul 2002
adolescentii au cheltuit 1 bilion de dolari (e-commerce
dollars), iar cheltuielile pentru publicitate au depisit
suma de 21,6 milioane de dolari. Protectia copiilor
Tmpotriva publicitdtii va trebui sid vizeze In curind
si televizoarele digitale, trecerea la acestea se pare
cd se va face Inainte de anul 2010. Astfel cd, intr-un
viitor foarte apropiat, Tn timp ce urmaresc un pro-
gram la televizor copiii vor putea sd atingd ecranul
si sd facd, conexiunea cu internetul chiar In timpul
viziondrii programului TV. Jocurile interactive si
clipurile publicitare vor putea astfel sa ademeneasca
copiii in afara programului lor obisnuit, Incura-
jandu-i sa petreacd un timp indelungat intr-un mediu
in care nu existd o limitd clard intre continut si
reclami. Tehnologia interactivd va permite com-
paniilor de publicitate sd colecteze uriase cantitdti
de informatii despre obiceiurile si preferintele
copiilor asupra programelor TV si sd-i influenteze
negativ pe baza acestor informatii (Pediatrics).

¢. Panourile stradale

Reclama stradald (billboards) a fost mereu
folositd de industria tutunului. In ciuda faptului ci

existd interdictii in amplasarea acestor panouri
uriage Tn apropierea scolilor, sunt studii care aratd
spre exemplu cd Tn 1994, 2/3 dintre panouri au fost
amplasate langa scoli, iar Tn 1995, 40%.

d. Reclama indirecta

Nu toate formele de reclamd imbracd insa for-
mele traditionale precum reclama televizati sau
panourile stradale. O mare parte se desfisoard in
forme mult mai subtile. Reclama indirectd se face
astfel prin sponsorizarea unor manifestéri sportive,
reclama la locurile de vanzare, promovarea nu-
melor de mirci de tutun sub forma unor produse
sau servicii fard legdturd cu tutunul (haine Marlboro
Classics); am amintit deja despre plasarea pro-
duselor in filme; mailing direct; vinzari promo-
tionale etc. Dupd reducerea, si in unele tari inter-
zicerea folosirii reclamei directe, reclama indirecta
este folositd din ce Tn ce mai mult iar tinerii par si
fie foarte mult atrasi de acest gen de publicitate.

e. Pachetul de tigari

Presiunea internationald asupra reclamelor a dus
si la alte modificdri ale strategiei de marketing ale
producdtorilor de tigdri care au In vizor pachetul
de tigdri. S4 nu ne mirdm cand acestia sustin cd
,»modul cel mai usor de comunicare cu fumatorul
este pachetul®. Nici un aménunt nu este de neglijat:
design-ul, mdrimea, culoarea, avertismentele. Daca
ne uitdm de exemplu la Marea Britanie, numele
pachetelor de tigdri exprimd fie puterea: Embassy,
Consulate, fie luxul, sandtatea: Mayfair, Piccadilly,
fie aduc un iz de regalitate, aristocratie: Regal,
Sovereign, Kingsize. Sa nu uitdm céd si Marlboro a
primit numele dupd ducele de Marlborough, un
victorios general britanic, ele fiind promovate pentru
prima oard dupd cel de-al doilea rdzboi mondial.

Culoarea este un alt atu al producitorilor de
tigdri. Alegerea se face dupa consultul unor psiho-
logi specializati in culori. Nu se urmdreste identi-
ficarea pachetului si atragerea privirii fumatorului,
ci crearea unei trdiri, a unui sentiment fatd de anu-
mite case producdtoare. Astfel, pentru ,,Light* sau
,,Mild*“ se preferd albul sau culorile pastel, in con-
ditiile in care culoarea aurie este echivalentd cu pu-
terea, perfectiunea, lumina, gloria, sdnitatea iar
culoarea argintie cu luminozitatea, buna dispozitie,
viitorul etc. ,,Pachetul a devenit principalul mediu
de reclamd, separat de plasarea sa in timpul specta-
colelor sau al filmelor; pachetul reprezintd pivotul,
iar elementul cel mai distinct este culoarea®.

Avertismentele asupa pericolelor, plasate pe
pachetele de tigédri, nu numai cid nu contin mesaje
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corespunzdtoare, dar adesea dimensiunea lor este
,bine aleasd®. Astfel, in conditiile in care avertis-
mentul ocupd doar 6% din suprafata pachetului, ele
se pierd 1n noianul de culori si devin invizibile
pentru fumatori. Companiile producétoare sustin in
acest moment cd fiecare persoand care fumeaza o
face cu ochii deschisi. Mesajul de avertizare este
anulat de ideea de ,,Lights®, ,Ultralights®, , Fine®,
»Usor®, ,,Low Tar* etc. Pachetul de tigdri are asadar
personalitate care atrage si intretine dependenta.

4. CONSECINTELE RECLAMEI ASUPRA COPIILOR
SI ADOLESCENTILOR

Studiile au evidentiat cd sub varsta de 8 ani copiii
sunt lipsiti de aparare in fata reclamelor. Ei nu
inteleg si nu discern notiunea de a vinde si in mod
frecvent percep continutul reclamelor ca pe niste
adevaruri.

La sfarsitul anilor *70 ,,Federal Trade Commission*
revizuind aceste date a ajuns la concluzia cd nu
este etic a se face publicitate adresatd copiilor sub
6 ani. S-a considerat atunci ca nu este Tnsa posibila
implementarea unor masuri de interzicere a recla-
melor. Totusi, unele tiri vestice au facut exact acest
lucru: Suedia si Norvegia au interzis orice reclama
orientatd cétre copiii sub 12 ani, Grecia a interzis
reclama dupd ora 22, Danemarca si Belgia au
restrictionat sever reclama orientatd catre copii.

Masurile precoce introduse in Suedia, care si-a
orientat actiunile asupra adolescentilor si copiilor,
au fécut ca in prezent aceasta sd fie singura tard din
Europa unde numarul de fumatori a scazut sub 20%.

5. CUM POATE FI PREVENIT IMPACTUL
PUBLICITAR

A. Educatia

Una dintre solutiile necontroversate, agreate si
usor de implementat este aceea de a educa tinerii
in legdturd cu efectele reclamelor, scopul fiind acela
ca prin educatie pe cale mass media sd se diminueze
cat mai mult efectele nocive ale reclamelor — inclu-
zand aici tigdrile, alcoolul gi produsele alimentare
de tip junk food.

Reglarea problemei fumatului trebuie privitd ca
un larg proces de educatie sociald care sid expedieze
mesaje legate de seriozitatea fenomenului. Se deta-
seazd astfel ideea de coordonare si unire a fortelor
antifumat In elaborarea unor planuri strategice care
sd se adreseze tuturor instrumentelor folosite de
industria tutunului precum: produsul, ambalajul,
promovarea, pretul, distributia si utilizarea.

B. Rolul medicului pediatru

In ceea ce priveste promovarea mesajelor anti-
fumat elaborate de acestia s-au facut urmdtoarele
recomandadri:

1. medicii pediatri trebuie familiarizati cu me-
todele folosite de agentiile de publicitate
pentru a tinti cele doud grupe cu risc: copiii
si adolescentii; pe de altd parte, aga cum se
discutd de faptul cd terapia de sevraj trebuie
sd facd parte din curricula fiecdrui doctor si a
medicilor pediatri, Tn mod special, ar trebui
antrenati i pregdtiti atit in terapia de sevraj,
cat si in strategiile de combatere a fumatului;

2. 1n silile de asteptare de la pediatrie sd existe
doar reviste in care sd nu fie incluse reclame
la tigdri si alcool;

3. pediatrii vor sfdtui pdrintii sd limiteze pro-
gramul de vizionare TV/computer la maximum
2 ore/zi, limitandu-se astfel implicit si expune-
rea la reclamele de orice fel;

4. pediatrii ar trebui sd colaboreze cu comuni-
tatile locale si conducerea scolilor pentru
implementarea unor programe educationale
despre impactul reclamelor asupra copiilor
si adolescentilor. Costul acestor programe ar
trebui suportat de guvern. Aceeasi colaborare
trebuie sd existe pentru interzicerea recla-
melor de orice fel 1n scoli.

Conform unui raport al CDC, fumatul a fost
identificat ca fiind prima cauzd de morbididate si
moarte precoce care poate fi preveniti. in SUA, 1
din 5 decese la adult sunt determinate de fumat,
principalele cauze de deces fiind cancerul pul-
monar, BPCO si boala coronariand. Doar privind
aceste cifre gasim suficiente motive pentru a sustine
si intdri necesitatea dezvoltarii unui cadru legislativ
si 1n tara noastrd pentru controlul fumatului: cres-
terea taxelor/pretului la tigdri si crearea de fonduri
pentru programele de preventie a fumatului. Cu atat
mai mult cu cat studiile realizate In ultimii ani aratd
cd efectele negative ale tigérilor nu afecteazd doar
pe cel care fumeazd dar si pe cei din jurul acestuia,
expusi la fumatul pasiv.

C. Interzicerea reclamelor din filme

Dovezile extrem de clare ale influentei filmelor
americane asupra comportamentului de fumator al
adolescentilor din intreaga lume a condus la elabo-
rarea unor masuri de citre ENSP — European
Network for Smoking Prevention, care include 700
de organizatii din 30 de téri europene, cea mai larga
retea din domeniul de control al fumatului. Aceasta
a elaborat o serie de masuri avand ca scop reducerea
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expunerii la fumatul din filme al copiilor si adoles-
centilor.

Au fost vizate 2 strategii: pe de o parte, introdu-
cerea acestui topic pe agenda politicienilor europeni
si, pe de altd parte, descurajarea industriei filmului
in introducerea secventelor legate de fumat in fil-
mele accesibile tinerilor, din cauza efectului lor pro-
motional.

Recomandirile ENSP 1n acest sens vizeazd o
serie de mdsuri europene si nationale cu scopul de
a madri presiunea asupra producdtorilor pentru
limitarea fumatului in filme precum:

1. introducerea reclamelor anti-fumat la ince-
putul filmelor care contin secvente in care se
fumeaza;

2. pachetul de tigdri sd nu fie vizibil Tn timpul
filmului;

3. avertizarea filmelor in care se fumeaza, astfel
ca accesul la film al tinerilor sub 17 ani sd se
facd numai In compania unui adult;

4. interzicerea fumatului in filmele finantate din
fonduri europene.

D. Alegerea celei mai eficace metode de stopare a
efectului reclamei

Nu este posibil a se realiza un studiu controlat
randomizat care sd urmaireascd efectul interzicerii
reclamelor. Un asemenea studiu ar necesita expu-
nerea la reclama la tigdri pe termen lung a unui
grup de oameni, in timp ce un grup control ar trebui
sd fie total neexpus la vreo reclamd. Acest tip de
cercetare nu este nici etic, dar nici posibil de realizat.

Specialistii din industria tutunului au argumentat
faptul cd, in absenta unor astfel de date, nu va fi
niciodatd posibil sd se demonstreze ca interzicerea
reclamelor la tigdri va reduce consumul acestora.
Totusi, multi ,,cercetdtori“ sunt de acord cd si din
alte studii pot fi trase niste concluzii valide.

Trei tipuri de studii au examinat relatia dintre
publicitatea la tutun si consumul acestuia:

1. studii economice care au urmadrit legédtura
dintre cheltuielile din publicitate si consumul
de tigdri;

2. studii care au comparat consumul de tigiri
dintr-o tara fnainte si dupd interzicerea reclamei;

3. analize la nivel international ale tendintei in
consumul de tigdri si masurile anti-tabagice.

I. Studii economice

Numeroase studii au urmadrit legatura dintre
cheltuielile cu publicitatea la produsele de tutun si
consumul acestuia. Corectii au fost fiacute pentru
diferiti factori importanti, precum pretul produsului,
venituri etc., pentru a se evita concluziile gresite.

Intrucat acest gen de studii privesc cheltuielile si
consumul in ansamblu, nu se pot trage concluzii
specifice privind tinerii.

Cele mai multe studii economice au ardtat cd
madrirea cheltuielilor cu publicitatea creste In acelasi
timp si cererea pentru tigdri, Tn timp ce interzicerea
reclamelor determind reducerea consumului. Rezul-
tatele unei meta-analize recente a 48 de studii eco-
nomice aratd ca promovarea produselor de tutun
creste vanzdrile.

II. Studii la nivel de tara inainte si dupa interzi-
cerea reclamelor

Aceste studii compard consumul de tigdri Tnainte
si dupd interzicerea publicitdtii, cu controlul celor-
lalti factori care pot influenta rezultatele studiului.
Desi aceste studii pot fi complicate prin colectia
inadecvatd a datelor sau prin slaba implementare a
interdictiilor de publicitate, ele au evidentiat date
convingatoare — interzicerea completd a reclamei
aduce o importantd contributie la reducerea preva-
lentei fumatului.

Cateva studii sunt prezentate in Tabelul 1.

III. Comparatii la nivel international ale ten-
dintei in privinta consumului de tigari si masurile
anti-tabagice care se impun

Aceste studii — cunoscute ca si analize incrucisate
raportate Tn timp si spatiu — compard tendintele in
publicitatea produselor de tutun si consumul
acestora. Un astfel de studiu sustinut de guvernul
din Noua Zeelandd a examinat aceastd tendintd in
33 de tdri In perioada 1970-1986. S-a demonstrat
cd, odatd cu madrirea nivelului de control guverna-
mental asupra reclamei i a numdrului de actiuni
de sponsorizare cu atit mai mare a fost reducerea
anuald a consumului de tigdri. Corectii au fost
facute pentru diferentele de venit intre diferitele tari,
pretul tigdrilor si informarea publica.

Incercirile de implementare a strategiilor
antifumat si mai ales cele de interzicere a reclamelor
se lovesc de aspectul material, gdsindu-se de multe
ori sustindtori care aduc ca argumente sumele uriase
ce alimenteazd bugetul, sume care provin din taxele
pentru reclame.

Asa cum am aritat, existd o multitudine de
argumente ale industriei tutunului: reclama pro-
fumat este vitala pentru concernele de tigari iar
motivele comerciale sunt intotdeauna legate de
fumatul juvenil; lotul de adulti care se lasd de fumat
sau mor datoritd acestui drog trebuie Tmprospdtat
continuu; loialitatea fatd de o marca de tigiri trebuie
creatd de timpuriu. Odatd formatd aceastd loialitate,
ea trebuie ntretinutd, schimbarea fiind dificild si
costisitoare iar alegerea madrcii aduce profituri
conform varstei. Viabilitatea si succesul acestei
industrii sunt asigurate de inceputul fumatului la
adolescenti.
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Tabelul 1
Masuri anti-fumat si efectul acestora in diverse ari

Tara, an

Descrierea masurilor anti-fumat Efect

Norvegia, 1975

de varsta

Interzicerea completa a reclamelor pentru produsele
de tutun precum si a actiunilor de sponsorizare,
alaturi de mesaje-avertisment legate de sanatate,
informarea populatiei si limitarea vanzarilor in functie

Reducerea pe termen lung a
prevalentei fumatului cu 9%

Finlanda, 1977

Interzicerea completa a reclamelor, interzicerea
fumatului in locurile publice, limitarea vanzarilor in
functie de véarsta, campanii de informare a populatiei

Reducerea consumului de
tigari cu 6,7%

Canada, 1989

preturilor la tigari

Interzicerea completa a reclamelor pentru produsele
de tutun si a actiunilor de sponsorizare, cu cresterea

Reducerea pe termen lung a
prevalentei fumatului cu 4%

Noua Zeelanda,

preturilor la tigari

Interzicerea completa a reclamelor pentru produsele
1990 de tutun si a actiunilor de sponsorizare, cresterea

Reducerea vanzarilor de
tigari cu 7,5% dintre care
5,5% au fost atribuite
interzicerii reclamelor

Franta, 1991

Interzicerea completa a reclamelor, limitarea
fumatului in locurile publice

Reducerea prevalentei
fumatului cu 7% intre 1991
1993

Argumentele ,,indoielnice* referitoare la sumele
castigate pot fi Tnsd usor contracarate daci ne uitim
si la pierderile pe care le determind fenomenul fu-
mat. Un exemplu in acest sens este China care, cu
o populatie de peste un miliard de locuitori, este un
punct de atractie pe glob pentru concernele de tigéri.
Guvernul a fost initial incantat de taxele si accizele
pe tigdri si a acceptat ca aceastd tard sd devind un
paradis pentru producdtori. Putin mai tirziu s-a
descoperit Tnsd cd, toate costurile care reveneau din
tratarea consecintelor fumatului (zile de spitalizare,
absenteism la locul de munca, costurile asigurarilor,
morti premature) erau duble fatd de ceea ce se
presupunea cd se castigd.
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