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Este ¿tiut ¿i acceptat faptul cå fumatul este un
drog ¿i cå fumåtorul este un bolnav aparent sånåtos.
Existå o pandemie a fumatului la tineri confirmatå
¿i de statisticile întocmite de Programul European
de Studiu pentru Alcool ¿i Droguri (ESPAD) – 65%
dintre tinerii sub 16 ani fumeazå, iar 32% dintre elevi
au declarat cå au fumat prima ¡igarå înainte de 14
ani; cu alte cuvinte aproape 90% dintre fumåtori
au început så fumeze înainte de a împlini 18 ani.

1. FACTORII CARE INDUC FUMATUL JUVENIL

Existå mai multe motive pentru care copiii încep
så fumeze; pe de o parte mediul social ¿i familial al
copilului, iar pe de altå parte statusul lui emo¡ional.
Noi vom încerca så relevåm ce probleme sunt create
de reclama de ¡igåri, prezen¡a fumåtorilor în familie,
atrac¡ia de a copia etc.

A. Reclama la ¡igåri

Studiile au aråtat cå reclamele la ¡igåri încurajeazå
copiii så înceapå fumatul. Chiar dacå reclamele
vizeazå adul¡ii ele sunt atractive pentru copiii care
aspirå la un comportament al adul¡ilor, cu care tinerii
de multe ori vor så se identifice. În acela¿i timp,
reclama la ¡igåri are o mare influen¡å asupra com-
portamentului de fumåtor al copilului. Reclama

promoveazå ¿i sus¡ine ideea cå fumatul este o normå
social acceptatå, iar studiile efectuate aratå cå
adolescen¡ii ¿i copiii tind så fumeze marca promo-
vatå cel mai agresiv.

O metaanalizå publicatå în Pediatrics în iunie
2006, care a evaluat legåtura cauzalå dintre expu-
nerea la reclama la ¡igåri ¿i începerea fumatului la
copii, aratå cå:

1. expunerea la reclame precede începerea fu-
matului la copii;

2. expunerea la reclame cre¿te riscul pentru
începerea fumatului;

3. existå o legåturå cu doza de expunere, cu un
risc crescut pentru ini¡ierea fumatului în cazul
unei expuneri mai mari la reclamå;

4. cre¿terea riscului a fost observatå prin folo-
sirea a diferite metode de studiu, în diferite
popula¡ii, la diverse forme de reclamå ¿i per-
sistå dupå ce s-au înlåturat al¡i factori (care ar
fi putut influen¡a rezultatele) – statusul socio-
economic al pårin¡ilor ¿i fumatul acestora.

Concluzia studiului a fost cå expunerea la recla-
ma pentru tutun determinå copiii så înceapå fuma-
tul. Aceastå expunere la reclamele la ¡igåri poate fi
un factor de risc mai mare decât acela de a avea în
familie un pårinte sau frate fumåtor ¿i poate chiar
submina efectul sfaturilor sau practicilor din familie.
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Mai mult de 20 de studii au aråtat cå tinerii ¿i copiii
expu¿i la reclama sau la promo¡ia de ¡igåri sunt mai
înclina¡i de a deveni fumåtori.

În plus, douå studii longitudinale au pus în evi-
den¡å faptul cå aproximativ o treime dintre adoles-
cen¡ii fumåtori au devenit fumåtori determina¡i doar
de reclamele ¿i promo¡iile la ¡igåri. Rezultatele re-
cente au demonstrate, de asemenea, cå marile con-
cerne de ¡igåri au avut ca ¡intå specificå în reclame
tinerii în jurul vârstei de 13 ani.

B. Prezen¡a fumåtorilor în familie (pårin¡i sau fra¡i)

Existå de 3 ori mai multe posibilitå¡i ca un copil
så fumeze dacå are lângå el un pårinte sau un frate
fumåtor, ace¿tia fiind în acest caz modele pentru
copil.

C. Atrac¡ia de a experimenta

To¡i adolescen¡ii tind så experimenteze activitå¡i
pe care ei le asimileazå ca pe ni¿te activitå¡i ale
adul¡ilor ¿i care îi fac så parå mai mari în cercul lor
de prieteni. Experimentarea ¿i încercarea de a face
lucruri noi, uneori înso¡ite de gre¿eli, constituie
parte dintr-un proces normal de învå¡are. Pericolul
din spatele „încercårii“ de a fuma „este acela cå
nicotina este extrem de „adictivå“ (creeazå obi¿-
nuin¡å).

2. ATITUDINEA ªI POLITICILE INDUSTRIEI
TUTUNULUI ÎN ABORDAREA GRUPULUI ºINTÅ –

COPIII

Faptul cå adolescen¡ii ¿i copiii reprezintå un grup
atractiv de consumatori pentru concernele de ¡igåri
se reflectå ¿i în sumele uria¿e cheltuite anual pe
reclamele destinate acestor grupe de vârstå. Totu¿i,
în unele ¡åri europene s-a reu¿it interzicerea recla-
melor orientate cåtre copii, în timp ce în alte ¡åri
existå campanii de interzicere sau de limitare a
acestora. În noua situa¡ie creatå astfel de restric¡iile
tot mai evidente ale reclamei la ¡igåri, industria tutu-
nului nu se mai apropie de copii corespunzåtor
vârstei lor, ci pe cåile folosite pentru adul¡i. Strate-
giile de marketing urmåresc de multe ori definirea
folosirii tutunului ca pe o „activitate a adultului“,
promovarea imaginii de „fruct interzis“ ¿i pozi¡io-
narea acestui obicei ca apar¡inând adultului. În
acela¿i timp, folosirea în realizarea spoturilor publi-
citare a unor „modele“ de fumåtori precum actori,
staruri hip-hop ¿i rock, concuren¡i la mari competi¡ii
automobilistice este o altå modalitate de a-i influ-
en¡a pe tineri.

I. Optarea pentru o marcå de ¡igåri

Pentru majoritatea concernelor de ¡igåri nu este
atât de important ca un numår mare de copii så de-
vinå fumåtori pe cât este ca ace¿tia, minori fiind, så
aibå o op¡iune legatå de marca de ¡igåri favoritå.
Astfel, în Marea Britanie unde, de¿i existå cel pu¡in
200 de mårci de ¡igåri, doar 10 au mai mult de ju-
måtate din pia¡å, iar dintre acestea doar 5 sunt pre-
ferate de adolescen¡ii de 11-15 ani; nu întâmplåtor
ele se bucurå de reclama cea mai intenså. Pe de
altå parte obiceiul de a marca pachetele cu mesaje
de avertizare de tipul „doar pentru uzul adul¡ilor“
sau „este interziså vânzarea cåtre minori“ – reali-
zeazå în mod sigur un efect contrar ¿i sensibilizeazå
suplimentar adolescen¡ii.

II. Modificarea gustului ¡igårilor

O altå tacticå în strategiile de promovare, vehe-
ment contestatå la momentul respectiv, a fost aceea
de a introduce ¡igåri cu gust aromat de bomboane.
R.J. Reynolds a lansat o serie de ¡igåri cu gust de
bomboane, incluzând ¡igåri cu gust de ananas sau
nucå de cocos denumite „Kauai Kolada“ sau cu
gust de citrice numite „Twista Lime“. Brown &
Williamson a introdus versiuni aromate ale ¡igårilor
Kool sub denumiri precum: „Caribbean Chill“,
„Midnight Berry“, „Mocha Taboo“ and „Minitrigue“.

III. Folosirea unor promotori de imagine

La reclamele ¿i promo¡iile acestor produse au
fost folosite imagini ale starurilor hip-hop ¿i alte
imagini cu impact la aceastå vârstå. Cå aceastå cam-
panie agresivå a avut succes o aratå ¿i studiile Insti-
tutului de Cancer Buffalo, New York, care au
demonstrat cå, într-o perioadå de 30 zile – 20%
dintre fumåtori cu vârsta între 17 ¿i 19 ani au fumat
¡igåri aromate, în timp ce dintre fumåtorii cu vârsta
peste 25 ani doar 6% au încercat noile arome.
Aceste cifre se reflectå ¿i pe plan global în numårul
mare de noi fumåtori: în fiecare zi, peste 5000 de
copii încearcå prima lor ¡igarå ¿i peste 2000 devin
fumåtori.

3. CANALE PUBLICITARE UTILIZATE PENTRU
PROMOVARE

Din ce în ce mai mult, profesioni¿tii companiilor
de publicitate încearcå så gåseascå noi modalitå¡i
de a ajunge la tineri utilizând televiziunea,
internetul, ¿colile sau chiar sålile de baie.

Urmårind în ansamblu diferitele canele de publi-
citate adresate tinerilor se poate spune cå, doar la
televizor, copiii ¿i adolescen¡ii urmåresc în medie



362 REVISTA ROMÂNÅ DE PEDIATRIE – VOL. LVI, NR. 4, AN 2007

40000 de reclame/an. În Statele Unite, 30 de secunde
de publicitate la Super Bowl costå 2,3 milioane de
dolari, iar spotul este urmårit de 80 de milioane de
oameni.

a. Filmele

Filmele, clipurile muzicale ¿i jocurile video sunt,
de asemenea, adresate copiilor ¿i adolescen¡ilor.
Studii recente publicate în mai 2007 cuprinzând
aproximativ 15000 de tineri subliniazå cât de strânså
este legåtura între filmele hollywoodiene ¿i epide-
mia fumatului la adolescen¡ii din întreaga lume.
Astfel un raport din revista Pediatrics aratå cå pro-
duc¡iile de film americane difuzeazå milioane de
imagini care au ca ¡intå tinerele adolescente, acestea
fiind la vârsta cea mai probabilå pentru a începe
fumatul.

Un alt studiu, german, concluzioneazå cå, dupå
înlåturarea tuturor factorilor posibili în influen¡area
comportamentului de fumåtor printre adolescen¡ii
din nordul Germaniei, cei care au fost cei mai expu¿i
la secven¡ele legate de fumat din filmele americane
aveau de douå ori mai multe ¿anse så înceapå
fumatul, iar un studiu mexican a aråtat, de ase-
menea, cå expunerea la fumatul pe ecran, în special
în filmele americane, are o puternicå legåturå cu
începerea fumatului la adolescen¡i.

b. Internetul

Un numår din ce în ce mai mare de web-site-uri
încearcå så „momeascå“ tinerii så facå cumpåråturi
direct prin internet. Statisticile aratå cå în anul 2002
adolescen¡ii au cheltuit 1 bilion de dolari (e-commerce
dollars), iar cheltuielile pentru publicitate au depå¿it
suma de 21,6 milioane de dolari. Protec¡ia copiilor
împotriva publicitå¡ii va trebui så vizeze în curând
¿i televizoarele digitale, trecerea la acestea se pare
cå se va face înainte de anul 2010. Astfel cå, într-un
viitor foarte apropiat, în timp ce urmåresc un pro-
gram la televizor copiii vor putea så atingå ecranul
¿i så facå, conexiunea cu internetul chiar în timpul
vizionårii programului TV. Jocurile interactive ¿i
clipurile publicitare vor putea astfel så ademeneascå
copiii în afara programului lor obi¿nuit, încura-
jându-i så petreacå un timp îndelungat într-un mediu
în care nu existå o limitå clarå între con¡inut ¿i
reclamå. Tehnologia interactivå va permite com-
paniilor de publicitate så colecteze uria¿e cantitå¡i
de informa¡ii despre obiceiurile ¿i preferin¡ele
copiilor asupra programelor TV ¿i så-i influen¡eze
negativ pe baza acestor informa¡ii (Pediatrics).

c. Panourile stradale

Reclama stradalå (billboards) a fost mereu
folositå de industria tutunului. În ciuda faptului cå

existå interdic¡ii în amplasarea acestor panouri
uria¿e în apropierea ¿colilor, sunt studii care aratå
spre exemplu cå în 1994, 2/3 dintre panouri au fost
amplasate lângå ¿coli, iar în 1995, 40%.

d. Reclama indirectå

Nu toate formele de reclamå îmbracå înså for-
mele tradi¡ionale precum reclama televizatå sau
panourile stradale. O mare parte se desfå¿oarå în
forme mult mai subtile. Reclama indirectå se face
astfel prin sponsorizarea unor manifeståri sportive,
reclama la locurile de vânzare, promovarea nu-
melor de mårci de tutun sub forma unor produse
sau servicii fårå legåturå cu tutunul (haine Marlboro
Classics); am amintit deja despre plasarea pro-
duselor în filme; mailing direct; vânzåri promo-
¡ionale etc. Dupå reducerea, ¿i în unele ¡åri inter-
zicerea folosirii reclamei directe, reclama indirectå
este folositå din ce în ce mai mult iar tinerii par så
fie foarte mult atra¿i de acest gen de publicitate.

e. Pachetul de ¡igåri

Presiunea interna¡ionalå asupra reclamelor a dus
¿i la alte modificåri ale strategiei de marketing ale
producåtorilor de ¡igåri care au în vizor pachetul
de ¡igåri. Så nu ne miråm când ace¿tia sus¡in cå
„modul cel mai u¿or de comunicare cu fumåtorul
este pachetul“. Nici un amånunt nu este de neglijat:
design-ul, mårimea, culoarea, avertismentele. Dacå
ne uitåm de exemplu la Marea Britanie, numele
pachetelor de ¡igåri exprimå fie puterea: Embassy,
Consulate, fie luxul, sånåtatea: Mayfair, Piccadilly,
fie aduc un iz de regalitate, aristocra¡ie: Regal,
Sovereign, Kingsize. Så nu uitåm cå ¿i Marlboro a
primit numele dupå ducele de Marlborough, un
victorios general britanic, ele fiind promovate pentru
prima oarå dupå cel de-al doilea råzboi mondial.

Culoarea este un alt atu al producåtorilor de
¡igåri. Alegerea se face dupå consultul unor psiho-
logi specializa¡i în culori. Nu se urmåre¿te identi-
ficarea pachetului ¿i atragerea privirii fumåtorului,
ci crearea unei tråiri, a unui sentiment fa¡å de anu-
mite case producåtoare. Astfel, pentru „Light“ sau
„Mild“ se preferå albul sau culorile pastel, în con-
di¡iile în care culoarea aurie este echivalentå cu pu-
terea, perfec¡iunea, lumina, gloria, sånåtatea iar
culoarea argintie cu luminozitatea, buna dispozi¡ie,
viitorul etc. „Pachetul a devenit principalul mediu
de reclamå, separat de plasarea sa în timpul specta-
colelor sau al filmelor; pachetul reprezintå pivotul,
iar elementul cel mai distinct este culoarea“.

Avertismentele asupa pericolelor, plasate pe
pachetele de ¡igåri, nu numai cå nu con¡in mesaje
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corespunzåtoare, dar adesea dimensiunea lor este
„bine aleaså“. Astfel, în condi¡iile în care avertis-
mentul ocupå doar 6% din suprafa¡a pachetului, ele
se pierd în noianul de culori ¿i devin invizibile
pentru fumåtori. Companiile producåtoare sus¡in în
acest moment cå fiecare persoanå care fumeazå o
face cu ochii deschi¿i. Mesajul de avertizare este
anulat de ideea de „Lights“, „Ultralights“, „Fine“,
„U¿or“, „Low Tar“ etc. Pachetul de ¡igåri are a¿adar
personalitate care atrage ¿i între¡ine dependen¡a.

4. CONSECINºELE RECLAMEI ASUPRA COPIILOR
ªI ADOLESCENºILOR

Studiile au eviden¡iat cå sub vârsta de 8 ani copiii
sunt lipsi¡i de apårare în fa¡a reclamelor. Ei nu
în¡eleg ¿i nu discern no¡iunea de a vinde ¿i în mod
frecvent percep con¡inutul reclamelor ca pe ni¿te
adevåruri.

La sfâr¿itul anilor ’70 „Federal Trade Commission“
revizuind aceste date a ajuns la concluzia cå nu
este etic a se face publicitate adresatå copiilor sub
6 ani. S-a considerat atunci cå nu este înså posibilå
implementarea unor måsuri de interzicere a recla-
melor. Totu¿i, unele ¡åri vestice au fåcut exact acest
lucru: Suedia ¿i Norvegia au interzis orice reclamå
orientatå cåtre copiii sub 12 ani, Grecia a interzis
reclama dupå ora 22, Danemarca ¿i Belgia au
restric¡ionat sever reclama orientatå cåtre copii.

Måsurile precoce introduse în Suedia, care ¿i-a
orientat ac¡iunile asupra adolescen¡ilor ¿i copiilor,
au fåcut ca în prezent aceasta så fie singura ¡arå din
Europa unde numårul de fumåtori a scåzut sub 20%.

5. CUM POATE FI PREVENIT IMPACTUL
PUBLICITAR

A. Educa¡ia

Una dintre solu¡iile necontroversate, agreate ¿i
u¿or de implementat este aceea de a educa tinerii
în legåturå cu efectele reclamelor, scopul fiind acela
ca prin educa¡ie pe cale mass media så se diminueze
cât mai mult efectele nocive ale reclamelor – inclu-
zând aici ¡igårile, alcoolul ¿i produsele alimentare
de tip junk food.

Reglarea problemei fumatului trebuie privitå ca
un larg proces de educa¡ie socialå care så expedieze
mesaje legate de seriozitatea fenomenului. Se deta-
¿eazå astfel ideea de coordonare ¿i unire a for¡elor
antifumat în elaborarea unor planuri strategice care
så se adreseze tuturor instrumentelor folosite de
industria tutunului precum: produsul, ambalajul,
promovarea, pre¡ul, distribu¡ia ¿i utilizarea.

B. Rolul medicului pediatru

În ceea ce prive¿te promovarea mesajelor anti-
fumat elaborate de ace¿tia s-au fåcut urmåtoarele
recomandåri:

1. medicii pediatri trebuie familiariza¡i cu me-
todele folosite de agen¡iile de publicitate
pentru a ¡inti cele douå grupe cu risc: copiii
¿i adolescen¡ii; pe de altå parte, a¿a cum se
discutå de faptul cå terapia de sevraj trebuie
så facå parte din curricula fiecårui doctor ¿i a
medicilor pediatri, în mod special, ar trebui
antrena¡i ¿i pregåti¡i atât în terapia de sevraj,
cât ¿i în strategiile de combatere a fumatului;

2. în sålile de a¿teptare de la pediatrie så existe
doar reviste în care så nu fie incluse reclame
la ¡igåri ¿i alcool;

3. pediatrii vor sfåtui pårin¡ii så limiteze pro-
gramul de vizionare TV/computer la maximum
2 ore/zi, limitându-se astfel implicit ¿i expune-
rea la reclamele de orice fel;

4. pediatrii ar trebui så colaboreze cu comuni-
tå¡ile locale ¿i conducerea ¿colilor pentru
implementarea unor programe educa¡ionale
despre impactul reclamelor asupra copiilor
¿i adolescen¡ilor. Costul acestor programe ar
trebui suportat de guvern. Aceea¿i colaborare
trebuie så existe pentru interzicerea recla-
melor de orice fel în ¿coli.

Conform unui raport al CDC, fumatul a fost
identificat ca fiind prima cauzå de morbididate ¿i
moarte precoce care poate fi prevenitå. În SUA, 1
din 5 decese la adult sunt determinate de fumat,
principalele cauze de deces fiind cancerul pul-
monar, BPCO ¿i boala coronarianå. Doar privind
aceste cifre gåsim suficiente motive pentru a sus¡ine
¿i întåri necesitatea dezvoltårii unui cadru legislativ
¿i în ¡ara noastrå pentru controlul fumatului: cre¿-
terea taxelor/pre¡ului la ¡igåri ¿i crearea de fonduri
pentru programele de preven¡ie a fumatului. Cu atât
mai mult cu cât studiile realizate în ultimii ani aratå
cå efectele negative ale ¡igårilor nu afecteazå doar
pe cel care fumeazå dar ¿i pe cei din jurul acestuia,
expu¿i la fumatul pasiv.

C. Interzicerea reclamelor din filme

Dovezile extrem de clare ale influen¡ei filmelor
americane asupra comportamentului de fumåtor al
adolescen¡ilor din întreaga lume a condus la elabo-
rarea unor måsuri de cåtre ENSP – European
Network for Smoking Prevention, care include 700
de organiza¡ii din 30 de ¡åri europene, cea mai largå
re¡ea din domeniul de control al fumatului. Aceasta
a elaborat o serie de måsuri având ca scop reducerea
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expunerii la fumatul din filme al copiilor ¿i adoles-
cen¡ilor.

Au fost vizate 2 strategii: pe de o parte, introdu-
cerea acestui topic pe agenda politicienilor europeni
¿i, pe de altå parte, descurajarea industriei filmului
în introducerea secven¡elor legate de fumat în fil-
mele accesibile tinerilor, din cauza efectului lor pro-
mo¡ional.

Recomandårile ENSP în acest sens vizeazå o
serie de måsuri europene ¿i na¡ionale cu scopul de
a måri presiunea asupra producåtorilor pentru
limitarea fumatului în filme precum:

1. introducerea reclamelor anti-fumat la înce-
putul filmelor care con¡in secven¡e în care se
fumeazå;

2. pachetul de ¡igåri så nu fie vizibil în timpul
filmului;

3. avertizarea filmelor în care se fumeazå, astfel
ca accesul la film al tinerilor sub 17 ani så se
facå numai în compania unui adult;

4. interzicerea fumatului în filmele finan¡ate 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 så urmåreascå efectul interzicerii
reclamelor. Un asemenea studiu ar necesita expu-
nerea la reclama la ¡igåri pe termen lung a unui
grup de oameni, în timp ce un grup control ar trebui
så fie total neexpus la vreo reclamå. Acest tip de
cercetare nu este nici etic, dar nici posibil de realizat.

Speciali¿tii din industria tutunului au argumentat
faptul cå, în absen¡a unor astfel de date, nu va fi
niciodatå posibil så se demonstreze cå interzicerea
reclamelor la ¡igåri va reduce consumul acestora.
Totu¿i, mul¡i „cercetåtori“ sunt de acord cå ¿i din
alte studii pot fi trase ni¿te concluzii valide.

Trei tipuri de studii au examinat rela¡ia dintre
publicitatea la tutun ¿i consumul acestuia:

1. studii economice care au urmårit legåtura
dintre cheltuielile din publicitate ¿i consumul
de ¡igåri;

2. studii care au comparat consumul de ¡igåri
dintr-o ¡arå înainte ¿i dupå interzicerea reclamei;

3. analize la nivel interna¡ional ale tendin¡ei în
consumul de ¡igåri ¿i måsurile anti-tabagice.

I. Studii economice
Numeroase studii au urmårit legåtura dintre

cheltuielile cu publicitatea la produsele de tutun ¿i
consumul acestuia. Corec¡ii au fost fåcute pentru
diferi¡i factori importan¡i, precum pre¡ul produsului,
venituri etc., pentru a se evita concluziile gre¿ite.

Întrucât acest gen de studii privesc cheltuielile ¿i
consumul în ansamblu, nu se pot trage concluzii
specifice privind tinerii.

Cele mai multe studii economice au aråtat cå
mårirea cheltuielilor cu publicitatea cre¿te în acela¿i
timp ¿i cererea pentru ¡igåri, în timp ce interzicerea
reclamelor determinå reducerea consumului. Rezul-
tatele unei meta-analize recente a 48 de studii eco-
nomice aratå cå promovarea produselor de tutun
cre¿te vânzårile.

II. Studii la nivel de ¡arå înainte ¿i dupå interzi-
cerea reclamelor

Aceste studii comparå consumul de ¡igåri înainte
¿i dupå interzicerea publicitå¡ii, cu controlul celor-
lal¡i factori care pot influen¡a rezultatele studiului.
De¿i aceste studii pot fi complicate prin colec¡ia
inadecvatå a datelor sau prin slaba implementare a
interdic¡iilor de publicitate, ele au eviden¡iat date
convingåtoare – interzicerea completå a reclamei
aduce o importantå contribu¡ie la reducerea preva-
len¡ei fumatului.

Câteva studii sunt prezentate în Tabelul 1.
III. Compara¡ii la nivel interna¡ional ale ten-

din¡ei în privin¡a consumului de ¡igåri ¿i måsurile
anti-tabagice care se impun

Aceste studii – cunoscute ca ¿i analize încruci¿ate
raportate în timp ¿i spa¡iu – comparå tendin¡ele în
publicitatea produselor de tutun ¿i consumul
acestora. Un astfel de studiu sus¡inut de guvernul
din Noua Zeelandå a examinat aceastå tendin¡å în
33 de ¡åri în perioada 1970-1986. S-a demonstrat
cå, odatå cu mårirea nivelului de control guverna-
mental asupra reclamei ¿i a numårului de ac¡iuni
de sponsorizare cu atât mai mare a fost reducerea
anualå a consumului de ¡igåri. Corec¡ii au fost
fåcute pentru diferen¡ele de venit între diferitele ¡åri,
pre¡ul ¡igårilor ¿i informarea publicå.

Încercårile de implementare a strategiilor
antifumat ¿i mai ales cele de interzicere a reclamelor
se lovesc de aspectul material, gåsindu-se de multe
ori sus¡inåtori care aduc ca argumente sumele uria¿e
ce alimenteazå bugetul, sume care provin din taxele
pentru reclame.

A¿a cum am aråtat, existå o multitudine de
argumente ale industriei tutunului: reclama pro-
fumat este vitalå pentru concernele de ¡igåri iar
motivele comerciale sunt întotdeauna legate de
fumatul juvenil; lotul de adul¡i care se laså de fumat
sau mor datoritå acestui drog trebuie împrospåtat
continuu; loialitatea fa¡å de o marcå de ¡igåri trebuie
creatå de timpuriu. Odatå formatå aceastå loialitate,
ea trebuie între¡inutå, schimbarea fiind dificilå ¿i
costisitoare iar alegerea mårcii aduce profituri
conform vârstei. Viabilitatea ¿i succesul acestei
industrii sunt asigurate de începutul fumatului la
adolescen¡i.
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Argumentele „îndoielnice“ referitoare la sumele
câ¿tigate pot fi înså u¿or contracarate dacå ne uitåm
¿i la pierderile pe care le determinå fenomenul fu-
mat. Un exemplu în acest sens este China care, cu
o popula¡ie de peste un miliard de locuitori, este un
punct de atrac¡ie pe glob pentru concernele de ¡igåri.
Guvernul a fost ini¡ial încântat de taxele ¿i accizele
pe ¡igåri ¿i a acceptat ca aceastå ¡arå så devinå un
paradis pentru producåtori. Pu¡in mai târziu s-a
descoperit înså cå, toate costurile care reveneau din
tratarea consecin¡elor fumatului (zile de spitalizare,
absenteism la locul de muncå, costurile asigurårilor,
mor¡i premature) erau duble fa¡å de ceea ce se
presupunea cå se câ¿tigå.

Tabelul 1
Måsuri anti-fumat ¿i efectul acestora în diverse ¡åri

6. CONCLUZII

În mod evident, publicitatea poate avea un efect
semnificativ asupra tinerilor. Reclamele pot fi înså
restric¡ionate sau chiar interzise dacå sunt consi-
derate un risc pentru sånåtatea publicå.

Reclama la tutun ¿i alcool se încadreazå în
aceastå categorie ¿i se îndreaptå încet cåtre aseme-
nea direc¡ie. Succesul acestei tendin¡e de control
a fumatului juvenil depinde de modul în care me-
dicul, pårin¡ii, statul ¿i guvernan¡ii vor în¡elege
corect ce au de fåcut ¿i care sunt metodele cele mai
eficace în lupta antifumat.

BIBLIOGRAFIE

1. American Lung Association Tabacco Policy Trend Alert – From
Joe Camel to Kauai Kolada – The Marketing of Candy-Flavored
Cigarettes disponibil la http://slati.lungusa.org.

2. Bowman KC, Ross GL, Schneider KL, Whelan EM – Cigaretts:
What the Warning Label Doesn’t Tell You – Information Tabacco
Companies Don’t Want Teens to Know About the Dangers of Smoking,
2003. Prepared by the American Council on Science and Health

3. Children, Adolescents and Advertising Comittee on
Comunication – Pediatrics, 2006. Volume 118, Number 6. Disponibil
la www.pediatrics.org

4. DiFranza JR, Robert J Wellman, James D Sargent, Michael
Weitzman, Bethany J Hipple, Jonathan P Winickoff – Center for
Child Health Research of the American Academy of Pediatrics (2006).
Tabacco Promotion and the Initiation of Tabacco Use: Assessing the
Evidence for Causality.

5. ENSP – European Network for Smoking Prevention, Press Releases.
Smoking in films linked to tabac epidemic. http://www.ensp.org/press/
pressreleases

6. http://pediatrics.aappublications.org/cgi/content/abstract/117/e1237
7. Lawson M, Rusinko J – Ultra Light Cigarettes as Harmfull as

Regular Ones, 2005; http://www.ahc.umn.edu/news

8. Mihål¡an F – Vademecum pneumologic. Editura Via¡a Medicalå
Româneascå, 2003, 129-151.

9. Mihål¡an F – Vaccinul nicotinic, vaccinul viitorului. Pneumologia, 2007,
Vol. 56, nr. 2, 101-103.

10. Maseeh A, Kwatra G –  A review of smoking cessation interventions.
Med Gen Med, 2005, 7(2):24

11. Protect Kids from Getting Hooked on Candy-Flavoured Cigarettes.
Source tobaccofreekids.org.

12. Special Report Big Tobacco Still Targeting Kids, 2005. Campaign for
tobacco free kids.disponibil la tobaccofreekids.org

13. Smoking and cancer: Children and smoking, 2004, Cancer Research
UK. http://info.cancerresearchuk.org/healthyliving/smokingandtobacco/
childrenandsmoking/

14. Terry M – Carcinogens from Tobacco Smoke Found In Babies Urine
(2006). www.quitsmoking.about.com/

15. Wellman RJ, Sugarman DB, DiFranza JR, Winickoff JP – The
Extent to Which Tobacco Marketing and Tobacco Use in Films
Contribute to Children’s Use of Tobacco – A Meta-analysis. Arch
Pediatr Adolesc, 2006, Med. 160:1285-1296.

16. Willemsen MC, Boudewijn de Blij – Tobacco advertising. Tobacco
Control Factsheets disponibil la http://facthseets.globalink.org/en/


