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Resumen: Debido a que hay muchas condiciones que pueden modificar el hdbito de fumar, el presente estudio busca probar la
relevancia que tiene la comunicacién de cigarrillos sobre su consumo y, por lo tanto, su impacto al dejar de emplearla en el cese
del hébito. Por otro lado, analiza la posibilidad de que la influencia real en el cambio de hébito haya generado también un cambio
en la percepcion del mismo. Para ello, mediante un cuestionario administrado en forma tanto presencial como online, se consulta
a mds de 200 personas.

Algunos hallazgos notables del trabajo incluyen que por mds que la publicidad de cigarrillos estd prohibida hace muchos afios, la
percepcion del publico sigue existiendo. Por otro lado, el hébito ha pasado de ser visto como “cool” o a la moda, a ser mal visto,
influyendo las conductas de los individuos desde un aspecto social (presién de pares). La publicidad, otrora reconocida como

invasiva o influyente, es percibida como una influencia mds entre otras, pero no la mas importante.
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Introduccién

Segtin la Organizacién Mundial de la Salud (en adelante
OMS), el tabaco es la principal causa de muerte evitable
en el mundo: mata a 6 millones de personas cada afio,
causando cancer, diabetes, enfermedades cardiovascula-
res y respiratorias. La produccién y el consumo de ciga-
rrillos han aumentado de 20 billones a més de 6 trillones
de unidades desde el siglo XIX. Los cigarrillos mataron
cerca de 100 millones de personas en el dltimo siglo. A
pesar de que se han tomado medidas para prevenirlo, y
el hébito ha decaido en las dltimas décadas, se espera
que la demanda global de cigarrillos mate a un billén
de personas en los préximos 100 afios. La mayoria de es-
tas muertes sucederdn en paises en desarrollo, donde las
pobres politicas (influenciadas por una industria fuerte
y con mucho poder econémico) y la asociacién positiva
del hébito todavia son predominantes.

En Argentina particularmente, el impacto es de 40.000
muertes anuales, incluyendo entre ellas a 6.000 fuma-
dores pasivos. En 2005 entré en vigor el Convenio Mar-
co para el Control del Tabaco (en adelante CMCT) de
la OMS, donde se sefialan seis medidas de control del
tabaco que permiten combatir eficazmente su consu-
mo. Las medidas propuestas por el convenio son seis.
La primera consiste en vigilar el consumo de tabaco y
las politicas de prevencion, lo que incluye los sondeos
regulares de cese de hdbito y los relevamientos sobre
las otras cinco medidas. La segunda, protege la pobla-
cién del humo del tabaco, y se ve implementada a partir
de zonas “libres de humo” en espacios ptblicos junto
con la prohibicién absoluta de fumar en edificios gu-
bernamentales y privados. La tercera medida es pres-
tar ayuda a quienes quieran dejar de consumir tabaco,
a partir de prédcticas como grupos de apoyo y lineas de
atencidn. La cuarta medida consiste en advertir a la po-
blacién respecto de los peligros del tabaco, lo cual se ve
reflejado con las advertencias sanitarias que se colocan

en las cajetillas de los cigarrillos y cualquier accién de
comunicacién que las empresas tabacaleras realicen. La
quinta medida implica hacer cumplir las prohibiciones
sobre publicidad, promocién y patrocinio, impuestas a
las empresas fabricantes de cigarrillos. Finalmente, la
sexta medida consiste en aumentar los impuestos a los
productos a base de tabaco para provocar subas de pre-
cios y desistimiento por parte de los potenciales con-
sumidores.

Si bien la OMS presenta una guia a seguir en politicas
antitabaco, cada pais es individualmente responsable
de sus propias medidas de prevencién. En Argentina,
luego de anos de debate, el 14 de junio de 2011 se pro-
mulgé la ley nacional de control del tabaco que pone en
préactica las medidas formuladas en el Convenio Marzo
de la OMS.

Los resultados de la implementacién de esta ley se ven
reflejados en diversos estudios oficiales, realizados des-
de 2011. En la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (en
adelante CABA) se puede reconocer un 2% menos de
fumadores entre la aplicacién de la norma y un sondeo
realizado dos afios después, lo que para la Capital Ar-
gentina significa un 76,5% de habitantes no fumadores
en 2013. Los resultados continuaron el mismo camino,
registrando s6lo un 19,4% de fumadores en CABA du-
rante 2016. Estas cifras son muy similares a las obteni-
das a nivel nacional por el Instituto Nacional de Esta-
disticas y Censos (en adelante INDEC). En este sentido,
el relevamiento a nivel nacional indica que uno de cada
cinco argentinos fuma, pero el 92% de la poblacién apo-
va la ley de control de tabaco. Segin el estudio, esto
seria consecuencia directa del aumento de la conciencia
sobre los riesgos que provoca el cigarrillo en la salud.
De acuerdo a diversas encuestas realizadas por el Minis-
terio de Salud, el niimero de fumadores se ha reducido
drasticamente desde la implementacién de la Ley anti-
tabaco: en un estudio de 2004 el 32.7% de los encues-
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tados era fumador, mientras que en otro relevamiento
de 2012 este porcentaje habia caido al 22.3%. Esto se
traduce en aproximadamente 700.000 argentinos.

Las condiciones legales hacen que actualmente las em-
presas tabacaleras cuenten con pocos espacios permiti-
dos por la ley para desarrollar acciones de comunica-
ci6n externa tradicionales como publicidad, por lo que
sus ventas han mermado, asi como su posicionamiento
marcario. En el primer bimestre de 2017 la actividad
de la industria se redujo en un 17% y la empresa Bri-
tish American Tobacco (en adelante BAT), ex Nobleza
Piccardo, pidi6 al Ministerio de Trabajo de la Reptbli-
ca Argentina un procedimiento de crisis para evitar el
cierre de una de sus plantas debido a la reduccién de la
demanda, entre otros factores. El precio de los cigarri-
llos ha aumentado sisteméaticamente, sumando un 50%
de incremento durante 2016 y un 7% en el primer tri-
mestre de 2017.

Sin embargo, las tabacaleras hacen comunicacién, in-
cluyendo expositores interactivos en puntos de venta,
marketing directo (correo fisico y via e-mail), sitios web
(con ingreso restringido a mayores de 18 afos), y pre-
sencia en eventos, entre otras.

Ante una mezcla tan amplia y abarcativa de précticas
anti-tabaco, cabe cuestionar cudl de ellas, si es que no
todas, es la influyente de los cambios de conducta que
se ven en la poblacién.

Literatura

La literatura disponible sobre la temdtica es extensa, ya
que la mortalidad por consecuencia del consumo de ta-
baco es una problematica global. A lo largo de los afios se
ha conducido una cantidad importante de estudios aso-
ciados a las distintas practicas de prevencién propuestas
por la OMS, por lo que se analizar4 la literatura referida a
ellas en forma independiente y conjunta. El foco de estos
estudios varia segun la regulacién o implementacién de
las diferentes normas, como el cambio de advertencias
textuales por pictéricas o el packaging sencillo.

La efectividad del Convenio Marco

Kasza, Hyland, Brown, Siahpush, Yong, et.al (2011)
estudiaron la informacién provista por la Encuesta In-
ternacional de Tabaco en cuatro paises: Reino Unido,
Canadd, Australia y Estados Unidos. De acuerdo a su
andlisis, las regulaciones aplicadas sobre el marketing
del tabaco, una vez implementadas, se asociaban con
la reduccién significativa de fumadores en los distintos
paises. A excepcién de ciertas promociones por precio
y comunicacién en punto de venta, los cambios en el
reconocimiento (awareness) de la problemética son si-
milares a través de todos los niveles socioeconémicos.
A partir del anterior andlisis, Fix, O’Connor, Fong, Bor-
land, et.al (2011) realizaron una muestra exclusivamen-
te de Estados Unidos, y sus resultados indican que en su
mayoria los individuos estan a favor de las regulaciones
a la comunicacién y promocion de cigarrillos mientras
que cerca de un cuarto de los encuestados estaban a
favor de la implementacién de un “plain packaging” o
empaque simple.

Por otro lado Almeida, Szklo A., Sampaio et.al (2012)
estudian el impacto del convenio marco en Brasil,

donde se evalué su efectividad a partir de la Encuesta
Mundial de Tabaquismo en Adultos (referencia a la ar-
gentina referenciada). Puntualmente se detecta que mas
del 70% de los encuestados habian notado informacién
anti-tabaco en los medios y que el 65% de los fuma-
dores decian haber considerado abandonar el hédbito a
raiz de las advertencias sanitarias. Cerca del 30% de los
encuestados habfan notado la comunicacién en punto
de venta de las marcas de cigarrillos, y el 96% recono-
cia que el consumo de tabaco es un factor de riesgo en
relacién a enfermedades serias.

Impuestos

En Tigova (2011), se estudia la motivacién de los fuma-
dores a dejar el hédbito como consecuencia de la inmi-
nente suba de impuestos, a aplicarse el afio siguiente
sobre los productos a base de tabaco. Este estudio llega a
la conclusién que es mds posible que alguien deje de fu-
mar (o reduzca el consumo de cigarrillos) motivado por
un aumento de precio, si se encuentra entre aquellos que
son menos dependientes del hébito o han intentado dejar
alguna vez o tienen un mayor nivel adquisitivo. Aquellos
mds dependientes del tabaco, no interesados en dejarlo y
expuestos a publicidad y promocién, son los més suscep-
tibles a continuar el habito a pesar de la medida.

En este contexto, Coppejans, Gilleskie, Sieg y Strumpf
(2007) analizan el mercado de los cigarrillos y la rela-
cién que hay entre la demanda de consumo y la incer-
tidumbre de precio. En su estudio detectan que los j6-
venes que viven en dreas metropolitanas donde hay una
alta volatilidad en el precio de los cigarrillos tienden a
fumar menos.

Percepcion del habito

Segun Castro, Maddahian, Newcomb y Bentler (1987)
la influencia de pares es el factor que mejor predice
el hdbito de fumar. A esto se le agrega el concepto de
“conformismo social” como fomento para acercar a los
adolescentes al cigarrillo.

Por otro lado, Pechmann y Ratneshwar (1994) sugie-
ren que la exposicién de adolescentes a avisos anti-
tabaco hace notar la creencia preexistente de que los
fumadores ponen en peligro “tontamente” (foolishly)
su salud. Mds atn, que consideran a las personas que
fuman como cuestionables, desde su sentido comtin y
su atractivo personal. Ademds, los juzgan como inma-
duros y poco glamorosos. Al mismo tiempo, Pechmann
y Knight (2002) establecen que, si bien los resultados
acuerdan que la publicidad de cigarrillos estimula es-
tereotipos positivos de los fumadores, también prueba
que al ser expuesto el aviso junto a uno anti-tabaco, ge-
nera estereotipos negativos de los fumadores, evocando
pensamientos no favorables sobre los pares mostrados
fumando y previene la promocién del hébito por parte
de la publicidad.

Advertencias sanitarias en cajetillas y avisos publici-
tarios

Las advertencias sanitarias en las cajetillas y los avisos
de cigarrillos son un tépico muy estudiado, en cantidad
y variedad de focos. En lo que refiere a la dicotomia de
advertencias textuales y pictéricas, se puede considerar
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como mas efectivas a las segundas, segtn Strasser, Tang,
Romer et.al (2012), tomando como variables la recorda-
cién, el llamado y la retencién de la atencién, muy por
encima de las que contienen sélo texto.

Segin O’Hegarty et.al (2006), tanto actuales como ex fu-
madores norteamericanos creyeron que las advertencias
con texto y graficos eran sustancialmente méds disua-
sivas que aquellas que sélo contienen texto. La efecti-
vidad de estas etiquetas no sélo fue mayor en general,
sino en dreas especificas como el impacto de fumar en
la salud, prevencién, dejar de fumar y mantener la abs-
tinencia.

Tomando un caso latinoamericano, Thrasher, Rousu,
Anaya-Ocampo, Reynales-Shigematsu, Arillo-Santillan
y Hernandez-Avila (2007) retoman la comparacién de
efectividad entre advertencias pictéricas y aquellas que
s6lo contienen texto, pero aplicada a fumadores mexica-
nos. En este caso las cajetillas que contaban con iméage-
nes eran consideradas de menor valor, lo que sugieren se
traduce en una reduccién de la demanda de cigarrillos.
La necesidad de llegar al ptblico (fumador o no) con un
mensaje de alerta estd presente mds alla de las cajetillas,
como indica el Convenio Marco de la OMS. De hecho,
se pueden ver resultados similares respecto a la per-
cepcién de advertencias anti-tabaco en avisos gréficos
y cémo impacta en las marcas. Torres, Sierra y Heiser
(2007) ha probado que se produce una mayor cantidad
de respuestas positivas por parte de los consumidores
en términos de recordacién, actitud frente al aviso, ha-
cia la marca e intencién de compra cuando se colocan
advertencias abiertamente (y no en forma discreta). Otro
dato confirmado por el estudio es que para que las ad-
vertencias sean efectivas, tanto en como fuera del pro-
ducto, deben disenarse para resaltar del fondo.

Por otro lado, algunos ptblicos son considerados més
susceptibles a estas advertencias: en Hitchman et.al
(2011), un experimento efectuado en 4 paises europeos
(Francia, Alemania, Paises Bajos y Reino Unido) demos-
tré que el mismo mensaje tiene diferente impacto segtin
variables como el nivel socioeconémico o la frecuencia
de consumo de cigarrillos. Por ejemplo, el mayor im-
pacto de las advertencias se registr6 en fumadores de
bajos ingresos, en aquellos que habian tratado de dejar
de fumar en el dltimo afio y en aquellos que consumen
la menor cantidad de cigarrillos diarios.

Otra consideracién importante respecto al receptor de
las cajetillas es el rango etario. Los adolescentes han
probado ser un publico complejo de aproximar debido a
su heterogénea composicién. Segin Gygax, Bosson, Gay
y Ribordy (2010), un estudio centrado en adolescentes,
aporta a la necesidad de segmentar las advertencias: la
interpretacién y efectividad de éstas varfa entre rangos
etarios cercanos. Por ejemplos, los sujetos de 14 afios
eran significativamente mds susceptibles a las imdgenes
que sus pares de 16. Para abordarlos es recomendable
el uso de advertencias de cardcter grafico. Segin Varda-
vas, Connolly, Karamanolis, y Kafatos (2009), todos los
entrevistados adolescentes las marcaron como las més
efectivas en prevenir que fumen. Cuanto mds joven el
individuo, mds se considera estimulado por las imége-
nes que por el texto.
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En Australia, uno de los paises pioneros en aplicar mu-
chas de las politicas previamente descritas, segtin Hoek,
Gendall y Louviere (2011), las imdgenes que muestran
cuestiones médicas y sociales suscitan reacciones més
fuertes desde lo afectivo, cognitivo y conductual que las
advertencias que sélo contienen texto.

Paralelamente, Ronald Bayer (2008) escribe “Stigma
and the ethics of public health: Not can we but should
we”, donde argumenta que poner en practica estrategias
de salud publica que estigmatizan a los fumadores no es
necesariamente anti-ético, debido a la situacién general
de mortalidad a causa de enfermedades asociadas con
el tabaco. Es decir, si generar este tipo de propuestas
comunicacionales efectivamente tiene resultados, en
términos de mejorar los indices de mortalidad por ejem-
plo, entonces no podria cuestionarse su moralidad. En
respuesta al tema, en Bell, Salmon, Bowers, Bell y Mc-
Cullough (2010), se examina el punto de vista contrario:
que la estigmatizacién del fumador no ayuda a reducir
el hédbito, especialmente en sectores poco privilegiados
(quienes representan la mayoria de los fumadores en la
actualidad). Por lo contrario, este estudio sugiere que
el resultado exacerbaria las desigualdades presentes en
términos de acceso al cuidado de la salud e inhibiendo
préacticas de abandono del cigarrillo.

Respecto a la publicidad, en Leshner, Vultee, Bolls y
Moore (2010) se analiza el efecto de dos tipos de men-
sajes antitabaco en avisos televisivos. Los mensajes eva-
luados son los que se enfocan en las amenazas para la
salud del uso de tabaco (miedo) y aquellos centrados en
imdgenes desagradables (asco). Segtn los resultados de
este estudio, ambos mensajes tienen efectos significati-
vos en el grado en que los recursos (graficos y auditivos)
estdn disponibles para comprender el mensaje. Las imé-
genes desagradables funcionan mejor cuando no estdn
acompaifiadas de mensajes de miedo. Y la combinacién
de ambas cosas reduce la capacidad de reconocer cier-
tos elementos (audio por ejemplo). Estas diferencias
pueden estar dadas por la forma en que se presentan
estos mensajes: el miedo se suele hacer a través del so-
nido y el asco a través del video, y ambas se perciben de
maneras diferentes.

El “plain packaging” o empaque sencillo

Finalmente, se debe hacer hincapié en otros referentes
que se han enfocado en el nuevo packaging sencillo,
préximo a implementarse en varios paises del mundo.
Segtin Nicola Roxon, ex Ministra de Salud y Envejeci-
miento de Australia, “el empaquetado sin publicidad
significa que el glamour por fumar ha desaparecido”.
De hecho, el estudio de McCool, Webb, Cameron y Hoek
(2012) indica que tanto las advertencias como los pac-
kaging simples reducen el valor social, tanto de fumar
como de las marcas de cigarrillos, volviéndose menos
atractivas para el publico adolescente.

También se trata la temdtica del pack simple en Germain,
Wakefield y Durkin (2010) donde los resultados indican
que al reducir la cantidad de informacién marcaria (co-
lor, fuentes tipogréficas, imdgenes alusivas) las cajetillas
se vuelven menos atractivas para los adolescentes, asi
como el producto en si mismo (menores expectativas
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respecto al sabor por ejemplo). Ademads al sumarle adver-
tencias sanitarias este efecto se ve amplificado.

En Bansal-Travers, Hammond, Smith y Cummings (2011)
los packaging con informacién grafica de la marca fueron
considerados los més atractivos en relacién a los simples.
Es conclusién del estudio que los packaging simples
pueden reducir no sélo el consumo de cigarrillos sino
muchas de las percepciones erréneas que los consumi-
dores tienen sobre los efectos de fumar, provocadas por
informacién mal aplicada en las cajetillas tradicionales
con comunicacién marcaria. Esta tltima estd tan asocia-
da con el cromatismo que en casos como Marlboro, atin
en un packaging sencillo, el uso del color rojo genera
altos indices de asociacion de marca - Bansal-Travers,
O’Connor, Fix y Cummings (2011) - asi como el color
blanco es asociado con términos como salud.

Hipétesis
El presente trabajo se desdoblé sobre dos ejes, a consi-
derar sobre la percepcién de las personas:

Hipétesis 1

La ausencia (o reduccién) de la publicidad es el princi-
pal influyente en el decrecimiento del hébito.
Predicciones: 1) La publicidad es percibida como de
mucha influencia en empezar a fumar. 2) La publicidad
es percibida como de mucha influencia en continuar
fumando. 3) La publicidad es percibida como de poca
influencia o ninguna para dejar de fumar. 4) Los indi-
viduos detectan que ya no hay publicidad de cigarrillos
en los medios masivos de comunicacién.

Hipdtesis 2

El hédbito de fumar ha dejado de estar “a la moda” o “ser
cool”, y por eso ha decrecido el hébito.

Predicciones: 1) Los individuos perciben actualmente
al hébito de fumar como “mal visto”. 2) Los individuos
percibian al hébito como “a la moda” o “cool” cuando
empezaron a fumar.

Metodologia

Para establecer cierto grado de conocimiento respecto
de la percepcién de los individuos sobre los temas pre-
sentados en las hipdtesis, se planteé un cuestionario
dividido en 6 secciones.

Seccidén 1: informacién personal. Se pidié inicamente
identificacién de sexo y edad como datos clasificatorios.
Finalmente cada participante debié indicar si era fuma-
dor, no fumador o ex-fumador. Esa seleccién llevaba a
cada uno de los tres resultados a una seccién distinta.
Seccidn 2: a ésta seccién sélo accedieron las personas
que nunca fumaron. Se les pregunto si habian sentido
deseos de fumar alguna vez y cudles eran “los {tems”
que consideraba influyentes en éste. “Los items” son
una seleccién de précticas de comunicacién, prohibi-
das o no, y otros factores considerados por el Conve-
nio Marco de la OMS. En todas las secciones se emple6
la misma lista de “items”. Se les pregunt6 ademds qué
items percibia como de mayor influencia en que otros
empiecen a fumar.

Seccidn 3: en ésta seccion s6lo contestaban los fumado-
res actuales. Se les hicieron tres preguntas clasificado-
ras, para determinar grado de fumadores: cudntos ciga-
rrillos fuman por dia, hace cudnto fuman y si hicieron
algin intento por abandonar el hébito. Luego se les pi-
di6 que clasifiquen los items de acuerdo a los grados de
influencia que tuvieron en que ellos mismos empezaran
a fumar y en que no pudieran abandonar.

Seccién 4: en ésta seccién sé6lo contestaban los ex fu-
madores (personas que habfan abandonado el hébito).
En este caso se repiten las preguntas clasificadoras del
punto anterior, cuestionando la cantidad de cigarrillos
fumada por dia cuando lo hacian y hace cudntos afos
habian empezado y dejado de fumar; asi como si habian
tenido algin intento fallido de abandonar. Se les pidi6
que clasifiquen los items en funcién del grado de in-
fluencia que percibian tenian en que ellos empezaran a
fumar, no pudieran dejar en su momento, y dejardn en
dltima instancia.

Seccién 5: en ésta seccién contestaban los fumadores
actuales y ex fumadores (no asf las personas que nunca
fumaron). Se les pidié que trataran de recordar marcas
(pregunta de respuesta espontdnea, sin opciones) y ti-
pos de comunicacién (con los {tems como opciones)
que estuvieran presentes en la época en que empezaron
a fumar. Ademads se les pregunté cémo era visto el habi-
to de fumar cuando empezaron.

Seccidn 6: en esta seccién vuelven a contestar todos los
participantes, independientemente de su relacién con
el cigarrillo. Se les pregunté cémo creen que es visto
el hébito en la actualidad, y si recordaban marcas y ti-
pos de comunicacién (items) el tltimo afio. Finalmen-
te, se les pregunt6 qué items percibian como de mayor
influencia en la imagen de la marca de una empresa de
cigarrillos (construccién de posicionamiento marcario).

Descripcién de la metodologia

Para llevar a cabo el experimento se desarroll6 un cues-
tionario Online que fue distribuido de las siguientes
formas: 1) Online: via mail y haciendo uso de las redes
sociales para seleccionar personas acordes a la muestra
esperada. 2) En persona, seleccionando individuos en
espacios publicos (espacios para fumadores, kioscos,
via publica), y haciendo uso de un iPad para su parti-
cipacioén.

Muestra

Se traté de recrear (en rango etario y proporcién de
sexo) la muestra utilizada por la Encuesta Mundial
de Tabaquismo en adultos, introducida por la Organi-
zaci6n Panamericana de la Salud, y llevada a cabo en
Argentina por el Ministerio de Salud de la Nacién y el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC) en
el afio 2012. Por eso se buscaron individuos adultos de
15 afios o mds, y proporcionalmente en mismo ntimero
mujeres y hombres.

La muestra estuvo compuesta entonces por 203 indivi-
duos (52,2% mujeres). En cuanto a rangos etarios se di-
vidieron de 15 a 20 afios (15%), de 21 a 30 afios (36%),
de 31 a 40 afios (20%), de 41 a 50 afios (15%), de 51 a 60
afos (12%) y de 61 afios o mds (2%). A su vez se trat6
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de mantener una proporcién similar con fines compara-
tivos entre los fumadores (35%), ex fumadores (35,5%)
vy los no fumadores (29,6%).

Resultados
Los resultados relevantes se dividirdn de acuerdo a los
segmentos analizados.

No fumadores

El 53,5% de los no fumadores admitieron haber sentido
deseos de fumar alguna vez en sus vidas. Cuando se les
pregunt6 qué items habian influenciado éste deseo, los
percibidos como més influyentes fueron la presién de
pares y la presién social; mientras que dentro de los tér-
minos espontdneos empleados, “curiosidad” fue el mds
usado. Otras reacciones a esta pregunta incluyeron alu-
siones cuestiones psicoldgicas, como “ansiedad, estaba
con muchas presiones y tenia la necesidad de fumar
para relajarme, aunque jamés probé.” (sexo femenino,
rango 21 a 30 afios), y cuestiones sociales como “Ver que
todos mis amigos fumaban y yo no me hacia sentirme
excluida” (sexo femenino, rango 41-50 afios).

Los no fumadores, ademds, percibieron como influyen-
tes en que otros empiecen a fumar a las celebridades
(tercer lugar, detrds de presién social y de pares), pre-
sencia en eventos (cuarto), y publicidad, tanto en televi-
sién como via publica (quinto).

Fumadores actuales

De éste grupo, el 66,2% expresa haber intentado dejar
de fumar alguna vez en sus vidas, y haber fracasado en
el intento. El 51% culpa de éste fracaso a “cuestiones
personales”. Otros items percibidos como influyentes
en no poder abandonar son la presién social, de pares y
la publicidad en televisién y diarios y revistas.
Marcada como “muy influyente” en mds del 30% de los
casos, la presién social y de pares lidera la percepcién
de influencia en el inicio del hédbito, mientras que la
publicidad (en todas sus formas) alcanza el 18%. La pu-
blicidad en general tuvo en todos los casos una alta po-
larizacién, siento marcada como “muy influyente” y “y
nada influyente” en el 73% de los casos: los individuos
tienen opiniones fuertes respecto de la publicidad, pero
hacia ambos polos, eligiendo no contestar con las opcio-
nes “bastante influencia” o “poca influencia”.

Ex fumadores

En éste caso la cantidad de individuos que trat6 de dejar
de fumar es mucho mayor, alcanzando un 81,9% de in-
tentos fallidos de abandonar el hébito antes de hacerlo
definitivamente. Las razones para dejar percibidas como
mds influyentes son: 1) el precio, 2) la prohibicién de
fumar en espacios publicos, 3) un diagnéstico médico
desfavorable y 3) la presién social / de pares / familiar.
El 65% de los ex fumadores considera que la presién
social y de pares tuvo mucha influencia en el inicio del
hébito, mientras que la publicidad sélo alcanza el 44%.
Nuevamente se detecta la tendencia polarizadora, sien-
do que el 82% eligié o “mucha influencia” o “ninguna
influencia”, dejando de lado las opciones “leve” y “bas-
tante”:
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Ex fumadores y fumadores actuales

Al ser cuestionados respecto a las marcas que recorda-
ban en la época que empezaron a fumar, éstos indivi-
duos nombraron 15 marcas distintas, siendo las mads
populares dentro de la muestra Marlboro, Lucky Strike,
Camel, Philip Morris, Le Mans, Jockey Club y L&M. Sin
embargo, cabe destacar que siento una pregunta espon-
tdnea, el 40% de los encuestados nombré a Marlboro, y
la mitad de ellos lo hizo cémo tdnica marca enumerada.
Respecto al tipo de comunicacién recordada en la época
que empezaron a fumar, las més identificadas fueron 1)
las marquesinas (65%), 2) la publicidad en TV, 3) la pu-
blicidad en via publica, 4) los expositores y displays en
punto de venta, y 5) la publicidad en diarios y revistas.
Finalmente, al ser inquiridos sobre la percepcién del
hébito cuando empezaron a fumar, el 74% dijo que era
visto como un hébito cool o a la moda, el 16% que era
un hébito como cualquier otro, sin ninguna particu-
laridad, el 5% que era mal visto, y el restante 5% no
recordaba. Es importante destacar que el 100% de las
personas que indicaron que era mal visto eran menores
de 30 afios.

Los tres segmentos

En la dltima seccién del cuestionario se interrogé a los
tres segmentos respecto de la percepcién del habito en
la actualidad. El 63% indicé que era mal visto, el 27%
que es un hdbito mds, sin ninguna particularidad, el 7%
que es cool o a la moda y el 3% restante que no recuer-
da/no sabe. De acuerdo a uno de los sujetos, la percep-
cién del hédbito “varfa segtin la edad. Para los jovenes es
mal visto. En adultos mayores es un hdbito arraigado”
(sexo femenino, rango 31-40 afios).

Se les volvié a preguntar sobre marcas, pero respecto
a su presencia en avisos publicitarios del dltimo afio
(esta pregunta incluia la referencia de a qué se refiere
el término avisos publicitarios, citando comerciales en
TV, revistas, diarios, radio y via publica exclusivamen-
te). Nuevamente, Marlboro fue la marca mds nombrada,
llegando a un 50% de las respuestas espontdneas. En
segundo término, con un 20% de la muestra, se encuen-
tran “ninguna”, “no hay” y otros términos que recono-
cen la ausencia de publicidad. Otras marcas nombradas
son Lucky Strike, Philip Morris y Camel. El 50% de la
muestra dice recordar avisos publicitarios el dltimo
afo, a pesar de estar prohibidos por ley.

Los items considerados mds influyentes para que al-
guien empiece a fumar fueron 1) las celebridades, 2) la
presencia en eventos, 3) la publicidad en televisién, 4)
los displays y exhibidores en kioscos, y 5) las marque-
sinas y toldos en kioscos, y la publicidad en via ptbli-
ca. Mientras, los percibidos como m4ds influyentes para
que alguien continte fumando son 1) la presencia en
eventos, 2) los displays y exhibidores en kioscos, 3)
las celebridades, 4) la publicidad en via piblica y 5)
la publicidad en televisién. Tanto la comunicacién por
correo (marketing directo), como las cajetillas, fueron
consideradas como “nada influyentes” en la mayoria de
los casos.

No se destacan diferencias significativas en las respues-
tas entre los distintos sexos, pero si una influencia gene-
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racional. Sin embargo, la influencia de la publicidad es
percibida como mayor a medida que aumenta la edad.
Por ejemplo: en individuos que dejaron, al preguntar-
les la influencia de la publicidad en que empezaran a
fumar, el 100% de la muestra entre 15 y 30 afios per-
cibe “ninguna influencia”. En comparacién, los indivi-
duos de 31 a 40 afios perciben “no influencia” en un
23%, acompafiado de un 31% de “mucha influencia”,
un 31% de “leve influencia” y un 15% de “bastante in-
fluencia”. Finalmente, los individuos entre 41 y 60 afios
indicaron en un 70% que tiene “mucha influencia”,
13% de “bastante influencia”, 10% “no influencia” y
7% de “leve influencia”.

A grandes rasgos se puede decir que los fumadores ac-
tuales son los mds escépticos a la influencia de la publi-
cidad, siendo que, en todas sus formas, ésta es marcada
como “no influye” en el 38% de los casos en fumadores,
en relacién al 33% en ex fumadores y el 21% en no
fumadores.

Conclusiones

Este estudio intent6 acercar el entendimiento de las
razones por las cuales la gente abandona el hébito de
fumar en la actualidad, entre otras cosas. Si bien en el
colectivo popular el concepto de publicidad es asocia-
do con términos como “invasiva” o “influyente”, se en-
tiende por los resultados de este trabajo que estd lejos
de ser percibida realmente como una de las principales
razones que influencian el consumo. Cabe aclarar que
el estudio buscaba entender las percepciones de los in-
dividuos respecto de la influencia, ya que la influencia
en si misma debe analizarse mediante otro tipo de ex-
perimento.

Las cuestiones (previamente denominadas “items”) de
indole racional o tangible, como el precio o los espacios
“libres de humo” parecen ser los factores més influyen-
tes a la larga, en lo que refiere a las précticas recomen-
dadas por la OMS e implementadas en Argentina. Sin
embargo, es importante destacar que es la influencia
social y de pares la que parece estimular a los indivi-
duos en mayor medida: primero para tomar el hébito
y luego para abandonarlo. Sé6lo este dato nos habla de
un cambio radical en la percepcién del cigarrillo con el
correr de los afios. Sin ir més lejos, este mismo estudio
detecté un cambio rotundo en la percepcién del hédbito
entre la época en que los individuos empezaron a fumar
y la actualidad.

Es destacable que la mayor parte de la gente no detecta
que la publicidad desaparecié de su vida cotidiana. La
presencia de marcas de cigarrillos sigue siendo fuerte
(especialmente en exhibidores y displays de punto de
venta), pero ademds estd todavia muy arraigada en el
consciente grupal de la muestra (relacionando en forma
directa el concepto de kiosco con el toldo rojo caracte-
ristico de Marlboro).

Como interpretacién final, se podria decir que este es un
primer paso hacia entender lo que ha pasado con el hé-
bito y el porqué de su abandono. Las diversas politicas
implementadas, con énfasis en el aumento de los im-
puestos al tabaco y la prohibicién de fumar en espacios
publicos, han hecho una mella importante no sélo en

el nimero de fumadores, sino en el concepto mismo de
fumar. Y es ésta percepcion social la que en tltima ins-
tancia genera el estimulo suficiente para que los indices
de fumadores desciendan.

Es necesario tener en cuenta algunos aspectos para
futuras investigaciones. Este trabajo cuenta con una
limitacién bdsica: la muestra. La muestra analizada es
pequeia y, si bien es proporcional en sexo, edad y rela-
cion con el hébito, y se recreé lo mejor posible la prue-
ba piloto conducida en el dltimo relevamiento oficial
en Argentina, se espera poder enriquecer la poblacién
del estudio en términos de variables geograficas, ya que
existen diferencias en el comportamiento respecto al
hébito en las distintas zonas del pais, asi como diferen-
cias en términos de nivel socioeconémico.

Se espera ademds poder incrementar la muestra en
cantidad de ex fumadores encuestados, y poder sumar
entrevistas en profundidad, ya que son éstos quienes
dardn mejor testimonio de la influencia de las diversas
técnicas de comunicacién en el cese del héabito.

Por otro lado, diversos estudios internacionales (algu-
nos de ellos referenciados en este mismo trabajo) des-
tacan los cambios en la influencia y la percepcién de
la comunicacién sobre diferentes ptblicos de acuerdo a
su nivel socioeconémico o posicién social. Seria intere-
sante poder enriquecer la muestra para poder comprar
estos aspectos.

Finalmente, se destacan los niveles de recordacién es-
pontdnea de marcas (especialmente Marlboro). Serfa re-
comendable explorar este camino, tratando de medir la
importancia del valor de la marca en la influencia de la
comunicacién de las empresas tabacaleras.
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Abstract: Because there are many conditions that can modify
the smoking habit, the present study tries to prove the relevan-
ce of the communication of cigarettes on its consumption and,
therefore, its impact when it stops being used in the cessation
of the habit. On the other hand, it analyzes the possibility that
the real influence in the change of habit has also generated a
change in the perception of the same one. For this, through a
questionnaire administered by face-to-face and online, more
than 200 people are consulted.

Some noteworthy findings from the present study includes that
even though cigarette advertising is banned many years ago the
public’s perception continues to exist. On the other hand, the
habit has gone from being seen as “cool” or fashionable, to be
frowned upon, influencing the behaviors of individuals from a
social aspect (peer pressure). Advertising, recognized as inva-
sive or influential, is perceived as one more influence among
others, but not the most important.

Keywords: cigarettes - tobacco - communication - health - ad-
vertising
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Resumo: Existem muitas condi¢des que podem modificar o ha-
bito de fumar. O presente estudo procura provar a relevancia da
comunicagdo de cigarros em seu consumo e, portanto, seu im-
pacto quando deixa de usd-lo na cessagdo do hébito. Por outro
lado, analisa a possibilidade de que a influéncia real na mudanca
de hédbito também tenha gerado uma mudanca na sua percepgao.
Para isso, através de um questiondrio administrado tanto em
pessoa como on-line, mais de 200 pessoas sdo consultadas.

Alguns resultados notdveis do trabalho incluem que, embora
a publicidade de cigarros seja banida hd muitos anos, a per-
cepgdo do publico continua a existir. Por outro lado, o hébito
passou de ser visto como “legal” ou na moda, ser mal inter-
pretado, influenciando os comportamentos dos individuos de
um aspecto social (pressdo dos pares). A publicidade, uma vez

reconhecida como invasiva ou influente, é percebida como uma
influéncia mais entre outras, mas ndo a mais importante.

Palavras chave: cigarros - tabaco - comunicagédo - saude - pu-
blicidade - packaging
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Resumen: Los procesos de relaciones piblicas se inician con la correcta clasificacién de los piblicos con los cuales la organiza-
cién se vincula, para planificar posteriormente sus comunicaciones estratégicas en relacién a su mapa de publicos.

En esta presentacion se analiza la conexién entre los sindicatos y las relaciones publicas, los conceptos de publico que se aplican
y las posibilidades que existen de traspolar la disciplina orientada desde el punto de vista empresarial, hacia otro tipo de organi-
zaciones como las sindicales. Se busca ampliar, en tltima instancia, el abanico profesional para los relacionistas piblicos y surge

asf la necesidad de crear nuevo material académico especifico que enriquezca la tematica.

Palabras clave: Relaciones Publicas - sindicatos - democracia - comunicacién politica

[Restmenes en inglés y portugués en la pagina 133]

Los sindicatos y las Relaciones Piublicas

En sus comienzos, las Relaciones Publicas surgieron
para crear una imagen positiva y transparente de las em-
presas. Siguiendo la perspectiva directiva, a través de
la comunicacién con el entorno, las empresas genera-
ban confianza y cooperacién con ella. Con el transcurso
de los afios y el empoderamiento de la comunicacién en
todos los dmbitos sociales, se aprecié lo multifacética
que es la actividad y los innumerables beneficios que
trae aparejado el estratégico manejo de los mensajes. En
esta linea, se vislumbra que la posicién del relacionista
publico en las empresas no estd lo suficientemente de-
limitado como las gerencias de marketing o de finanzas.
Sin embargo, se consolida el rol del DirCom en ellas,
como el responsable de la imagen y reputacién lideran-
do las comunicaciones integradas en la organizacion.
Por su parte, los sindicatos son organizaciones confor-
madas por trabajadores asalariados en relacién de de-
pendencia, que se afilian voluntariamente y cuyas auto-
ridades votan en forma democrética bajo el control es-
tatal que legisla sobre su funcionamiento. Los gobiernos
de casi todos los paises los reconocen y son invitados a
las mesas de negociaciones para presentar sus posicio-

nes sobre la realidad laboral de su sector. Los sindicatos
tienen como finalidad histérica y constitutiva custodiar
y ampliar los derechos laborales de sus afiliados.

En Argentina, los derechos gremiales y su actividad es-
tdn tutelados por la ley nacional de asociaciones sindi-
cales N° 23.551 que establece tres jerarquias de repre-
sentacién de los trabajadores, a saber: en sindicatos o
uniones, en federaciones que estdn integradas por las
anteriores y, por dltimo y en el vértice del poder, en
confederaciones que retinen a las federaciones. (Ley Na-
cional de Asociaciones Sindicales N© 23.551/1943)
Ademds, en Argentina los sindicatos estdn divididos
por ramas y no por actividad. Esto implica que distintos
oficios o profesiones como la de albaiil, pintor, yesero,
plomero, etc. pertenecen a la rama de la construccién.
Dicha clasificacion dificulta la tarea del comunicador,
porque los mensajes y sus ptblicos destinatarios dentro
de un sindicato son muy heterogéneos.

Sumado a esto, en el siglo pasado los mensajes sindi-
cales se adosaron a los de distintos partidos politicos
perdiendo su autonomia original, con lo cual se desdi-
bujé su cultura. Muchas veces sus objetivos debieron
torcerse por esas mismas alianzas que los comprome-
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