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PROBLEME DE COMBATERE A FUMATULUI

Într-o perioadă când se discută foarte mult în presă despre 
noile reglementări preconizate de Uniunea Europeană, la care 
într-un târziu va trebui să se alinieze și țara noastră, un subiect 
total neglijat rămâne politica la nivel de distribuitori de puncte 
de vânzare. Aceste puncte de vânzare, acești distribuitori în 
realitate fac reclamă și promovare și nu sunt incluși în legile 
de control al tabagismului pe zona de reclamă, promovare 
sau sponsorizare, în ciuda faptului că OMS și Framework 
Convention on Tobacco Control (Convenția-Cadru de Control 
al Tabagismului) cer o interzicere comprehensivă a tuturor 
căilor de promovare și sponsorizare1 ,2. De aceea se consideră 
că, de fapt, distribuitorii sunt veriga slabă care permite elu-
darea acestor legislații complete și o expunere permanentă a 
populației la acest sistem „diabolic“ bine regizat de reclamă 
pentru tutun1. În particular, cei mai vulnerabili rămân tinerii 
și adolescenții1.

Ce se întâmplă, de fapt? 
Expunerea produselor de tutun și a reclamei, plasate de 

obicei alături de dulciuri și alte obiecte pentru copii, în partea 
din față a magazinelor sau punctelor de vânzare în rafturi, îi 
încurajează pe aceștia să le perceapă ca lipsite de risc3. Studiile 
din Brazilia și California au demonstrat că aceste magazine 
unde produsele de tutun sunt expuse sunt mai frecvent 
vizitate de adolescenți decât alte magazine4, 5, tinerii consi-
derând că tutunul este mai ușor de cumpărat acolo unde este 
reclama mai intensă6. De fapt, toate studiile demonstrează 
o asociere semnificativă între expunerea la punctele de des-
facere și inițierea fumatului sau sensibilizarea acestor tineri 
pentru a debuta7. Cei care frecventează aceste magazine cu 
reclamă intensă au o predispoziție de două ori mai mare să 
debuteze ca fumători.

SUA rămân un exemplu în domeniul consecințelor deze
chilibrelor între programele de prevenție pentru tineri și 
adolescenți și investițiile companiilor de tutun. Prevalența 
s-a plafonat în această țară8, în condițiile în care industria 
tutunului continuă să promoveze agresiv produsele sale, cu 
aproape 90% din cele 10 miliarde de dolari cheltuiți pentru 
reclamă la nivel de distribuitori9. Prin expunerea produse-

lor chiar la casă, în spatele punctului central de vânzare, se 
influențează radical percepția tinerilor și adolescenților, se 
facilitează accesul și decizia părinților de aprobare a acestui 
obicei10.

Este o strategie concertată a concernelor de țigări?

Dacă ne uităm la ce spun concernele de țigări, ne dăm seama 
că nimic nu este întâmplător. „Trebuie să avem Marlboro (și 
alte branduri Phillip Morris) poziționate în magazine, să avem 
un avantaj asupra cumpărătorului impulsiv... Unde sunt cele 
mai bune spoturi pentru oferte promoționale etc.?, spuneau 
oficialii Phillip Morris”11, iar cei de la J.R. Reynolds reconfir-
mau toate cele arătate anterior prin afirmația că: „punctul 
de vânzare este locul unde este acțiunea - mediul vânzăto-
rului - este o locație specifică în magazin, este o expunere 
a produsului și este o reclamă în magazin... este în mintea 
consumatorului prospectiv”12. Phillip Morris Australia a mers 
chiar mai departe, recomandând „promovarea în magazine, 
contractarea de spații de reclamă, parteneriate cu vânzătorii, 
pentru a crea un business și sponsorizări internaționale”13.

Ce câștigă concernele de țigări? 
Ele evită astfel legea. Când reclama începe să fie interzisă 

și restricționată, concernele de tutun caută alte modalități 
de promovare. Pentru plasarea la vedere a acestor reclame, 
aceștia folosesc contracte și forme de răsplată bănești cu 
vânzătorii14. În 2006, cinci mari producători de țigări din 
SUA au cheltuit 12,49 miliarde de dolari pentru toate tipurile 
de reclamă și promovare1. Mai mult de 10 miliarde (85%) au 
fost cheltuiți pentru punctele de vânzare15.

Care ar fi măsurile care se impun?
În SUA s-a estimat că interzicerea reclamei la distribuitori și 

menținerea pachetelor de țigări în afara vederii adolescenților 
ar putea reduce spectaculos influența brandului la aceștia, 
cu până la 83%4. Se evită, astfel, acel bine cunoscut efect de 
încurajare a trecerii de la experimentare la folosirea regulată 
a produselor de tutun și se diminuează intenția de a fuma1. 
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Interzicerea reclamei trebuie să fie completă, inclusiv la nivel 
de distribuitori, vânzători și comercianți. Un studiu realizat 
în 30 de țări a descoperit că, după o interdicție parțială a 
reclamei, reducerea consumului per capita este de 13,6%, 
comparativ cu interdicția totală, unde reducerea este de 
23,5%16. O reconfirmare a acestui efect vine și din Irlanda 
și Canada, unde a scăzut puternic conștientizarea legată de 
reclamă la nivel de distribuitori, atât la adulți, cât și la tineri, 
după interdicția reclamei și după ce s-a interzis afișarea 
reclamei de tutun17, 18. Când o măsură este luată și aplicată 
doar parțial, concernele de tutun creează și folosesc tehnici 
de ocolire a măsurilor parțiale. Dacă privim un document 
intern al British American Tobacco, ne lămurim: „crearea 
unei reclame în condițiile de restricții reglate prin lege poate 
servi ca o cale pentru creativitate. Prohibiția și limitările 
nu ar trebui să-i descurajeze pe cei care fac reclamă pentru 
țigări, ci mai degrabă să-i învioreze... este o provocare pentru 
creativitate și ingeniozitate“19.

Studiile care să confirme impactul potențial al reglării 
reclamei la punctele de vânzare sunt puține, dar extrem 
de convingătoare. Wakefield și colab.6 au analizat impactul 
restricțiilor prin reclamă (imagini) sau prin anunțuri pe tinerii 
australieni. Ei au făcut combinații ale prezenței imaginii și 
anunțului sau a combinațiilor diverse posibile și realizabi-
le, la punctele de vânzare, utilizând doar imagine sau doar 
anunțuri. Imaginea reclamei, cu sau fără anunț, a crescut 
percepția studenților australieni, iar față de cei care nu s-au 
confruntat nici cu imagine și nici cu anunțuri, acestora le-a 

fost lăsată impresia că nu vor mai fi întrebați de vârsta lor și 
îşi vor putea procura mai ușor țigări. Alți autori20 au folosit și 
au creat magazine virtuale pentru a studia reacțiile tinerilor și 
au remarcat ceva aflat la polul opus: că acolo unde acestea erau 
cu expunere de reclamă versus absența acesteia, percepția era 
că țigările sunt mai greu de procurat. Acest fapt reconfirmă 
ceea ce concernele de țigări încearcă să promoveze în mod 
indirect: că obiceiul de a fuma este sinonim cu a fi adult, iar 
produsele trebuie percepute ca fiind „fructe interzise”. Dacă 
se anunță că produsul este pentru adulţi, la nivel de puncte 
de vânzare se crește, de fapt, în mod indirect, dorința ado-
lescentului de a-l avea.

Concluziile care apar după aceste treceri în revistă ale 
unor aspecte mai puțin analizate în literatura de specialitate 
demonstrează că pe viitor trebuie să ne gândim și la aceste 
puncte de desfacere a produselor de tutun. Interdicția recla-
mei la acest nivel trebuie să fie totală și nu se poate merge 
cu jumătăți de măsură. Numai astfel se poate acționa asupra 
adulților și tinerilor care sunt încurajați să continue, prin 
prezența reclamei. Cea mai bună dovadă o regăsim într-un 
studiu australian, unde aproape 40% din cei anchetați care 
încearcă să întrerupă fumatul recunosc că sunt încurajați 
să continue, 60% au impulsul să cumpere țigări la vederea 
reclamelor în magazine și doar 20% evită astfel de magazi-
ne, pentru a nu fi tentați21, constatare confimată de un alt 
studiu, neozeelandez, unde imaginea reclamei din magazine 
creează dificultăți suplimentare de sevraj, prin inducerea unui 
„craving” fizic și emoțional22.   n
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