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RESUMEN

En los dltimos afios la publicidad del tabaco y sus productos deri-
vados ha apostado abiertamente por Internet. De hecho, cada vez son
mas |as marcas que proponen SuS anuncios, Promocionesy Servicios a
través de la red aprovechando el vacio legal existente a respecto. En
este trabgjo se analizan los portales oficiales de tres internacional es taba-
queras (Altadis, Philip Morrisy R.J. Reynolds) y de otras tantas marcas
de cigarrillos (Fortuna, Nobel y West), describiéndose las principales
caracteristicas de su publicidad.

Atendiendo a los resultados, se apunta la necesidad de un con-
senso internacional paralaregulacion de este tipo de actividad en la
red.

Palabras clave: Publicidad, tabaco, Internet, Politicas publicas,
legislacion.

ABSTRACT

Inthelast yearsthe derived publicity of the tobacco and its products
have bet openly on Internet. In fact, every time are more the number
of brands that present their announcements, promotions and services
through the network taking advantage of the existing legal emptinesson
this matter. In this article the official webs of three international tobac-
co companies (Altadis, Philip Morris and RJ. Reynolds) and three ciga-
rette brands are analyzed (Fortuna, Nobel and West), describing the main
characteristics of their publicity.

The results confirm the necessity of an international consensus for
the regulation of thiskind of activity on Internet.
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INTRODUCCION

Laimportancia que la publicidad ha alcanzado en la
sociedad de mercado es considerable. Se estima que por si
sola hallegado a cubrir en los Estados Unidos de Améri-
ca(EE.UU.) mésdel 60% del coste de los semanarios, més
del 70% del de los periddicosy casi €l 100% delos de la
radioy latelevision. De manera paralela, y apesar delas
restricciones legal es establecidas, lasinversiones en publi-
cidad de las empresas tabagueras se han incrementado nota-
blemente en los Ultimos afios. Un sector tan monopolizado
como éste, en el que como ocurre en los EE.UU., tan sblo
cuatro compafiias pueden llegar aconcentrar el 85-90% de
las ventasy hastael 99% de la produccion, gastaen dicho
concepto més que cualquier otro grupo lider del mercado?.
LaAsociacion Europea de Agencias de la Publicidad ha
estimado que s prosperase e proyecto de normativa euro-
pea que aspira a prohibir totalmente cualquier promocion
del tabaco, los medios de comunicacion dejarian de perci-
bir anualmente cercade un billén'y medio de pesetas®. Esta
cuestion adquiere asi una especia relevancia, puesto que
no solo laindustria del tabaco se posiciona en contra de
dicha prohibicién, sino que en sus planteamientos va a con-
tar con el apoyo de |os medios de comunicacion social.

Resulta evidente que por su propia naturaleza, y aun
cuando las compafiias tabagueras pudieran decir lo contra-
rio, el objetivo de la publicidad, incluida ladel tabaco, es
la maxima expansion de las ventas de su producto, desa-
rrollando para ello una estrategia tendente a integrar el
mismo entre | as necesidades de quienes la reciben. Dicha
pretension exige una adaptacion continuada a las nuevas
caracteristicas del mercado afin de mantener su cuotay
asegurar larentabilidad.

En este proceso adaptativo, y coincidiendo con una
auténtica eclosion de nuevas posibilidades en el terreno de
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Compafiia o marca Web oficial

Grupo Altadis http://www:.altadis.com

Philip Morris USA http://www.philipmorrisusa.com
RJ Reynolds Tobacco

Company http://www.rjrt.com

Fortuna http://www.planetafortuna.com
Nobel http://www.jokersnobel.com
West http://www.westspain.com

TABLA |. Webs oficiales de las compafiias y marcas de tabaco
consideradas en este trabgjo.

la comunicacion tecnol 6gica, en los Gltimos afios se esta
consolidando otra forma de promaocionar el tabaco y sus
productos derivados: la de hacerlo através de Internet.
En este trabajo se analizan durante los dias 1-10 de junio
de 2001 los portales oficiales de tres compafiias tabaque-
ras de &mbito internacional (Altadis, Philip Morrisy R.J.
Reynolds) y de otras tantas marcas de cigarrillos (Fortuna,
Nobel y West), describiéndose |as principales caracteristi-
cas de su publicidad (Tablal).

INDUSTRIA TABAQUERA, JOVENESE
INTERNET

En palabras de la Dra. Gro Harlem Brundtland, direc-
toragenerd delaOrganizacién Mundia delaSaud (OMS),
“¢l tabaco es una enfermedad que se transmite a través de
lapublicidad y de las campafias promocionales, alas que
laindustria del sector consagra miles de millones de dola-
res’4. A pesar de las limitaciones legales vigentes al res-
pecto y de los argumentos conciliadores de laindustria del
sector, ha quedado sobradamente demostrado que la publi-
cidad del tabaco, tanto en su aspecto cuantitativo como cua-
litativo, se dirige de manera preferente (con frecuencia, cas
exclusiva) alajuventud®s. De hecho, ésta constituye uno
de los grupos més vulnerables ala misma. El descenso en
la edad mediade inicio a consumo de tabaco constatado
en Espafia en |os Ultimos afios es una consecuencia de dicha
estrategia.

Por otra parte, son también los jovenes quienes de forma
mas notoria estén asumiendo las nuevas formas de comu-
nicacion, entre las que Internet ocupa un lugar fundamen-
tal. Seguin el informe “ L os jGvenes europeos on-line: hacien-
do crecer e mercado”, de laempresalntelligence Factory,
“en Espafia, €l 25% de los usuarios de Internet tiene entre
16y 20 afos. Actualmente el 13,5% de los espafioles de 14
al9afiosy cas € 25% delosquetienenentre 16 y 20 dis-
pone de acceso alared. Precisamente es este colectivo e
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gue més tiende a comprar en ella. Se espera que las ven-
tas globales a su través acancen los 1,2 hillones de délares
en € afio 2002, lo que significamultiplicar por diez las con-
seguidas en 1999". El estudio analizala“masiva utiliza-
cion delared por lajuventud”, y pronosticaque en €l afio
2005 habra en Europa unos 15,3 millones de jovenesinter-
nautas’. Se sabe también que es esta poblacion la que se
muestramas convencidadel gran impacto que Internet ejer-
cerd en un futuro sobre las comunicacionesy las relacio-
nes personal es, asumiéndola como una herramienta casi
indispensable para su vida profesional®. Otros trabajos apun-
tan que “del millén y medio de estudiantes universitarios
que hay en Espafia, un 27% utiliza frecuentemente Inter-
net, siendo ademéas & segmento més activo: entran tres veces
mésy pasan el doble de tiempo en laweb. Latasade uni-
versitarios que conectan asiduamente rebasa el 40%, fren-
te al 15% de la poblacidn general. En el afio 2000 €l cre-
cimiento result6 espectacular, aumentando en 10 puntos
(del 35 al 45%) latasa deinternautas habituales. El acceso
aeste nuevo medio de una mayor cantidad de estudiantes
-uno de |os sectores que precisamente méas ocio consume-
va atener importantes repercusiones en los modelos de
negocio de lared™®.

Si atodos estos datos afladimos las ventajas que desde
un punto de vista comercial ofrece Internet (mercado en
constante expansion, universalidad, funcionamiento con-
tinuo, publico preferentemente joven y activo, bajos cos-
tes, mayor eficiencia, rapidez y seguridad, posibilidad de
variar |os contenidos a demanda, comodidad, sencillez,
etc.), se entiende que cada vez sean més|lasindustrias que
opten por este medio para difundir y ofertar sus produc-
tos.

En este punto, las compafiias tabagueras han vuelto a
situarse en vanguardia. Después de saturar con sus anun-
cioslasvias publicas, |0s medios gréficos de comunicacion
e, incluso, ciertos espacios protegidos por Ley (por gem-
plo, televisién) através de formulas publicitarias indirec-
tas'® la promocion del tabaco y sus derivados ha desem-
barcado en Internet. A ello contribuye, sin duda, el actual
vacio lega existente al respecto. Asi, mientras que en Espa
fia la legislacion no contempla de manera especifica (ni
podria contemplarla por si sola, fuera de un consenso inter-
nacional) dicha posibilidad, la Unién Europea sigue pen-
diente de presentar una nueva propuesta legislativa para
reemplazar aladirectiva sobre la prohibicién de la publi-
cidad y patrocinio del tabaco que fuese anulada desde su
propio Tribunal de Justicia

El caso es que en |os Ultimos afios tanto este tipo de
publicidad como lainversion en sus portales de las empre-
sas relacionadas ha crecido significativamente en Internet.
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No
los

envano, d propio término tabaco figuraen laslistas de
vocablos més solicitados en los buscadores de las dis-

tintas webs espafiol ast.

LA

PUBLICIDAD DE TABACO EN LA RED

Al analizar la publicidad que sobre tabaco y sus pro-

ductos derivados pudieraencontrarse en Internet, y siguien-

dol

asdefiniciones al respecto de Arceo Vacas'2, distingui-

mos dos tipos fundamental es:

1
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Lapublicidad de relaciones publicas, también |lama-
dainstitucional, de prestigio o corporativa, al tratar
de un ente empresarial en si mismo y no de su ofer-
tacomercial. Se tratade “unafilosofia gerencial tra-
ducida en una serie de acciones con €l fin de crear o
modificar la aceptacion de una personanatura o juri-
dica por sus publicos; lamayoria de tales acciones es
comunicacién persuasiva de tipo interpersonal, o
colectivo masivo y no masivo, siendo presentada en
general de forma predominantemente informativa’:2.
En efecto, este es el tipo de publicidad por la que
apuestan en sus portal es directos las grandes compa-
fifas tabagqueras. Con ella no buscan como fin inme-
diato la venta de sus productos sino |a aceptacién de
laempresay su cultura por |os diferentes pdblicos con
los que se relaciona. Asi, laweb de la hispanofran-
cesaAltadis responde aestarealidad. En ellase expo-
ne con todo detalle el momento de expansion de la
organizacion (“nimero 1 mundial en el mercado de
cigarros’), su rentabilidad econémica (“un 9,7% mas
de ventas en el 2000"), el trasfondo social (“unos
recursos humanos de 21.000 personas’), sus noticias
deinterés (“sentencia por tabaguismo absuelve aAlta
dis"). También insiste de manera particular en su con-
dicion de mecenas cultural através de una Fundacion
homonima “que tiene como objeto la promocion,
fomento y divulgacion delaculturay € arte, asi como
el apoyo alainvestigacion cientificay técnica, espe-
ciamente larelacionada con el tabaco” 3. A través de
sus paginas, lacompariia se enorgullece de contribuir
alarestauracion del patrimonio histérico-artistico
espafiol, de participar en actos culturales de primer
orden o de contar con una prestigiosa coleccion de
arte (lahija del genial Picasso |lega a congratularse
de que algunos dibujos de su padre “pertenezcan a
una empresa como Altadis’). En este marco “solida-
rio, cooperador y altruista’, son muy pocas las refe-
rencias meramente publicitarias alos productos y mar-
cas que distribuye, evitdndose las ausiones a hecho

de fumar y a las negativas consecuencias que del
mismo se derivan.

En similar sintonia aparecen los portales de otras mul-
tinacionales del sector. La pégina oficial dela Philip
Morris presentalos articulos de susfilialesindustriales
y aimentarias, a tiempo que argumenta su defensa con-
tralas demandas que tiene interpuestas. LadelaR.J.
Reynolds aborda distintos aspectos de particular inte-
rés parasu clientela: los derechos del fumador, sus avan-
ces por conseguir cigarrillos mejores, eincluso las dudas
que, contratoda evidencia cientificay sin aportacion
algunade su parte, le ofrece laexistencia del tabaquis-
mo pasivo. También es habitual que desde estos por-
tales, auténticos boletines oficiales de las compafiias,
e ofrezcan enlaces con otras paginas rel acionadas (inclu-
yendo, esta vez si, las especificamente disefiadas para
sus distintas marcas de tabaco) y la posibilidad de un
contacto personal através del correo electronico.

. Lapublicidad propiamente dicha, entendida como “una

comunicacion persuasiva colectiva, fundamental men-
te de masas, de caracter comercial, e impulsada por
un anunciante cuyo fin es la difusion de sus bienes o
Servicios para una posterior venta o contratacion de
éstos’12, A su vez, ésta puede mostrarse de tres mane-
ras distintas:

2.1 Anunciandose directamente en portales de contenido

general. En este sentido, de los 99 enlaces que el dia9
de junio de 2001 nos servia sobre tabaco el buscador
del portal Navegalia.com, al menos41 (incluyendo los
de empresas relacionadas con € sector) pretendian cla
ramente dicho fin comercia.

2.2 Anunciandose indirectamente. Es habitua que en las

péginas oficiaes de aquellas personas, colectivos o acon-
tecimientos patrocinados por |as compafiias tabaqueras
aparezcan referenciasalamarcaimplicada. Asi, enlas
webs de ciertos equipos deportivos (West McLaren Mer-
cedes), eventos (Came Traphy), deportistas (Sete Giber-
nau) o grupos musica es (Estopa), entre otros, aparecen
fotografias situadas estratégicamente con el logotipo de
lamisma.

2.3 Anunciandose en portal es especificos para cada marca.

Esel caso delostres considerados en este trabajo: |os
de Fortuna, Nobel y West. La manera de acceder a
€llas resulta sencilla. En la mayor parte de las veces
su direccion electronica aparece en las propias cajeti-
[las de cigarrillos, en |os carteles de |os estancos 0
en sus catalogos promocionales. En otras ocasiones,
puede enlazarse desde distintos portales de contenido
inclusive general. El reclamo para entrar es atrayen-
te: premios espectaculares, of ertas Gnicas, productos
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exclusivos. Incluso desde una web aparentemente no
rel acionada pueden ofrecerse dichas posibilidades, lle-
gandose a estas paginas sin tener tal intencién. Asi
ocurri6 € dia9 dejunio de 2001 en €l portal Terra.es,
donde podia leerse sin otras referencias. “Gran Pre-
mio de Catalunya: Regalamos 20 entradas. jY €l casco
de Gibernau!”. Al pulsar esta opcion se mostraba una
marca de tabaco junto a correspondiente enlace a su
péaginaoficial.

Delostres portales andizados Unicamente e delamarca
W\est pregunta antes del acceso si se es mayor de edad. En
caso de negativa, remite directamente d internauta ala pagi-
nacficia de unos dibujos animados sin hacer ningunaotra
observacion. Para navegar por |os contenidos de informa-
cion general de estas webs no serequiere de identificacion
alguna, s bien ésta suele precisarse para acceder aaquellos
productos especificos (concursos, correo electronico, tien-
das on-line, etc.), através de unaficha de registro disefia-
da atales efectos.

Unavez dentro, €l contenido recuerda al que se viene
desarrollando en otros medios, dirigido a un pablico emi-
nentemente juvenil: mensgjesinformalesy sugerentes (Algo
genial va a despertar tus ganas de vivir mejor), disefio nove-
doso y colorista, recurso ala empatia que sobre ese colec-
tivo gjercen los deportistas (“ Fortuna Racing Team; 7 Cam-
peones, 1 Equipo”), impresionante sucesion de posibilida
des (chat, becas, ayudas, click solidario, club musical, con-
tacto con ONGs, agenda, tiendas virtuales, e-mail e inclu-
s0 bolsadetrabajo), etc. Una estrategia ya descrita parala
marca de tabaco Fortunas, trasladada a | nternet con una
agravante: la ausencia de controles para difundir sus men-
sgjes vendiendo sin limites aparentes un mundo paradisi-
aco que en absoluto se corresponde con larealidad. De
hecho, en unos portales en |os que se describen con sumo
detalle las actividades que se patrocinan, sus fiestas, |os
articulos de sustiendas o sus presuntos | ogros socia es (des-
tacando de entre éstos €l auténtico dossier elaborado con
motivo del polémico “Fondo Solidario Fortuna”), apenas
hemos encontrado referenciaalgunaalos perjuicios que e
tabaco y sus derivados pudieran ocasionar (Unabreve adver-
tencia sanitaria en la pagina de West y ninguna en las de
Nobel o Fortuna).

CONSIDERACIONESFINALES

Esta fuera de duda que Internet ofrece muchas posibi-
lidades en €l terreno de la prevencidn del tabaquismo al
acercar los recursos existentes en lared atodos aquellos
que los requieran. Sin embargo, lafacilidad de difusiony
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laausencia de control de sus contenidos puede también
repercutir de manera negativa sobre aguellapoblacién ala
que sedirige.

En la Primera Reunion del Grupo de Trabajo sobre
el Convenio Marco de laOMS parala LuchaAntitaba-
quica, celebradaen el afio 1999, ya se apuntaba “la nece-
sidad evidente de abordar |a publicidad del tabaco en Inter-
net mediante una convencién internacional que incluye-
setanto su prohibicion como lade laventay posterior dis-
tribucion de cigarrillos por correo através delared”s. De
hecho, en los Gltimos afios se han venido sucediendo las
iniciativas al respecto: Hong Kong (1997), Bélgica (su
Ministerio de Sanidad acordaba en 1999 que las restric-
ciones vigentes para la promocién del tabaco incluyesen
también a este medio), Brasil (2000). Sin embargo, dada
la universalidad de Internet, es evidente que estas medi-
das sblo seran efectivas después de un consenso interna-
cional.

A lavista de |os resultados de este estudio, entende-
mos que dicho consenso resultaimprescindible pues, ade-
mas de apostar abiertamente por anunciarse en lared, la
industria del tabaco haencontrado en ellaun terreno vir-
gen en el que desarrollar sin miramientos su estrategia de
captacion entre |0s estratos més jovenes de nuestra socie-
dad.
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