PROBLEME DE COMBATERE A FUMATULUI

Impactul politicilor la nivel
de distribuitori asupra
tabagismului la tineri
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on tobacco at the youngs

In a concerted policy to tobacco control nothing
noteworthy. However, point of sales and distributors of
tobacco products have escaped the rigors of the law.

In this article are analyzed the consequences of the

tabagismului, nimic nu trebuie neglijat. Cu toate
acestea, punctele de vanzare si distribuitorii de
produse de tutun au scdpat rigorilor legii. In acest
articol sunt analizate consecintele absentei interdictiei
reclamei la nivel de distribuitori si comercianti si sunt
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Intr-o perioada cand se discuta foarte mult in presa despre
noile reglementari preconizate de Uniunea Europeand, la care
intr-un tirziu va trebui sa se alinieze si tara noastra, un subiect
total neglijat rimane politica la nivel de distribuitori de puncte
de vanzare. Aceste puncte de vanzare, acesti distribuitori in
realitate fac reclama si promovare si nu sunt inclusi in legile
de control al tabagismului pe zona de reclama, promovare
sau sponsorizare, in ciuda faptului ci OMS si Framework
Convention on Tobacco Control (Conventia-Cadru de Control
al Tabagismului) cer o interzicere comprehensivi a tuturor
cailor de promovare si sponsorizare' 2. De aceea se considera
ca, de fapt, distribuitorii sunt veriga slaba care permite elu-
darea acestor legislatii complete si 0 expunere permanenta a
populatiei la acest sistem ,,diabolic” bine regizat de reclama
pentru tutun’. In particular, cei mai vulnerabili riman tinerii
si adolescentii'.

Ce se intampla, de fapt?

Expunerea produselor de tutun si a reclamei, plasate de
obicei alaturi de dulciuri si alte obiecte pentru copii, in partea
din fatd a magazinelor sau punctelor de vinzare in rafturi, i
incurajeazi pe acestia si le perceapi ca lipsite de risc®. Studiile
din Brazilia si California au demonstrat ca aceste magazine
unde produsele de tutun sunt expuse sunt mai frecvent
vizitate de adolescenti decat alte magazine* >, tinerii consi-
derand ci tutunul este mai usor de cumparat acolo unde este
reclama mai intensa®. De fapt, toate studiile demonstreaza
o0 asociere semnificativa intre expunerea la punctele de des-
facere siinitierea fumatului sau sensibilizarea acestor tineri
pentru a debuta’. Cei care frecventeazi aceste magazine cu
reclami intensi au o predispozitie de doua ori mai mare si
debuteze ca fumitori.

SUA raméan un exemplu in domeniul consecintelor deze-
chilibrelor intre programele de preventie pentru tineri si
adolescenti si investitiile companiilor de tutun. Prevalenta
s-a plafonat in aceasti tara®, in conditiile in care industria
tutunului continua sa promoveze agresiv produsele sale, cu
aproape 90% din cele 10 miliarde de dolari cheltuiti pentru
reclama la nivel de distribuitori’. Prin expunerea produse-
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lor chiar la cas3, in spatele punctului central de vinzare, se
influenteaza radical perceptia tinerilor si adolescentilor, se
faciliteaza accesul si decizia parintilor de aprobare a acestui
obicei®.

Este o strategie concertatd a concernelor de tigdri?

Daci ne uitam la ce spun concernele de tigari, ne dam seama
cd nimic nu este intdmplator. ,Trebuie si avem Marlboro (si
alte branduri Phillip Morris) pozitionate in magazine, s avem
un avantaj asupra cumpdaratorului impulsiv... Unde sunt cele
mai bune spoturi pentru oferte promotionale etc.?, spuneau
oficialii Phillip Morris™, iar cei de la J.R. Reynolds reconfir-
mau toate cele aratate anterior prin afirmatia ca: ,,punctul
de vanzare este locul unde este actiunea - mediul vanzato-
rului - este o locatie specifici in magazin, este o expunere
a produsului si este o reclama in magazin... este in mintea
consumatorului prospectiv”2. Phillip Morris Australia a mers
chiar mai departe, recomandind ,promovarea in magazine,
contractarea de spatii de reclama, parteneriate cu vanzatorii,
pentru a crea un business si sponsoriziri internationale™.

Ce castiga concernele de tigari?

Ele evita astfel legea. Cand reclama incepe sa fie interzisi
si restrictionatd, concernele de tutun cauta alte modalitati
de promovare. Pentru plasarea la vedere a acestor reclame,
acestia folosesc contracte si forme de rasplatd banesti cu
vanzatorii®. In 2006, cinci mari producatori de tigiri din
SUA au cheltuit 12,49 miliarde de dolari pentru toate tipurile
de reclama si promovare’. Mai mult de 10 miliarde (85%) au
fost cheltuiti pentru punctele de vinzare®.

Care ar fi masurile care se impun?

In SUA s-a estimat ca interzicerea reclamei la distribuitori si
mentinerea pachetelor de tigari in afara vederii adolescentilor
ar putea reduce spectaculos influenta brandului la acestia,
cu pana la 83%*. Se evita, astfel, acel bine cunoscut efect de
incurajare a trecerii de la experimentare la folosirea regulata
a produselor de tutun si se diminueazi intentia de a fuma'.
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Interzicerea reclamei trebuie sa fie completa, inclusiv la nivel
de distribuitori, vanzatori si comercianti. Un studiu realizat
in 30 de tari a descoperit cd, dupa o interdictie partiala a
reclamei, reducerea consumului per capita este de 13,6%,
comparativ cu interdictia totald, unde reducerea este de
23,5%". O reconfirmare a acestui efect vine si din Irlanda
si Canada, unde a scazut puternic constientizarea legata de
reclama la nivel de distribuitori, atat la adulti, cat sila tineri,
dupa interdictia reclamei si dupa ce s-a interzis afisarea
reclamei de tutun'” 8. Cand o masura este luata si aplicata
doar partial, concernele de tutun creeaza si folosesc tehnici
de ocolire a masurilor partiale. Daci privim un document
intern al British American Tobacco, ne lamurim: ,crearea
unei reclame in conditiile de restrictii reglate prin lege poate
servi ca o cale pentru creativitate. Prohibitia si limitarile
nu ar trebui si-i descurajeze pe cei care fac reclami pentru
tigari, ci mai degraba sa-iinvioreze... este o provocare pentru
creativitate si ingeniozitate“’®.

Studiile care sa confirme impactul potential al reglarii
reclamei la punctele de vinzare sunt putine, dar extrem
de convingitoare. Wakefield si colab.® au analizat impactul
restrictiilor prin reclama (imagini) sau prin anunturi pe tinerii
australieni. Ei au facut combinatii ale prezentei imaginii si
anuntului sau a combinatiilor diverse posibile si realizabi-
le, la punctele de vinzare, utilizind doar imagine sau doar
anunturi. Imaginea reclamei, cu sau fira anunt, a crescut
perceptia studentilor australieni, iar fatd de cei care nu s-au
confruntat nici cu imagine si nici cu anunturi, acestora le-a
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fost lasatd impresia ci nu vor mai fi intrebati de varsta lor si
isi vor putea procura mai usor tigiri. Alti autori®* au folosit si
au creat magazine virtuale pentru a studia reactiile tinerilor si
au remarcat ceva aflat la polul opus: cd acolo unde acestea erau
cu expunere de reclama versus absenta acesteia, perceptia era
ca tigarile sunt mai greu de procurat. Acest fapt reconfirma
ceea ce concernele de tigiri incearca sa promoveze in mod
indirect: ci obiceiul de a fuma este sinonim cu a fi adult, iar
produsele trebuie percepute ca fiind , fructe interzise”. Daca
se anunta ca produsul este pentru adulti, la nivel de puncte
de vanzare se creste, de fapt, in mod indirect, dorinta ado-
lescentului de a-1 avea.

Concluziile care apar dupi aceste treceri in revista ale
unor aspecte mai putin analizate in literatura de specialitate
demonstreazi ci pe viitor trebuie si ne gindim si la aceste
puncte de desfacere a produselor de tutun. Interdictia recla-
mei la acest nivel trebuie sa fie totald si nu se poate merge
cujumatiti de masura. Numai astfel se poate actiona asupra
adultilor si tinerilor care sunt incurajati si continue, prin
prezenta reclamei. Cea mai buni dovada o regisim intr-un
studiu australian, unde aproape 40% din cei anchetati care
incearca sa intrerupa fumatul recunosc ci sunt incurajati
sd continue, 60% au impulsul sa cumpere tigari la vederea
reclamelor in magazine si doar 20% evita astfel de magazi-
ne, pentru a nu fi tentati*, constatare confimata de un alt
studiu, neozeelandez, unde imaginea reclamei din magazine
creeaza dificultati suplimentare de sevraj, prin inducerea unui
scraving” fizic si emotional?. H
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