ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES DE LA INDUSTRIA TABACALERA

EN EL RIO DE LA PLATA: JOVENES EN RIESGO
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1.

INTRODUCCION

Las estrategias comunicacionales de la industria tabacalera apuntan a instalar
en la sociedad su compromiso para que los jovenes no fumen. La otra cara de la
moneda a este discurso publico son sus propios documentos internos. Por ejemplo
un ejecutivo de Philip Morris en 1995 declaré: “...Si no hacemos algo rapido para
proyectar la percepcion de la responsabilidad de la industria respecto a la cuestion
del acceso de los jévenes a los cigarrillos, pronto nos vamos a encontrar con serias
restricciones a la comercializacién. Esas restricciones prepararan el terreno para
una legislacién o reglamentacion igualmente severa donde solamente se permita
fumar a los adultos. Sin embargo si podemos presentar una legislacion proactiva u
otras clases de medidas sobre la cuestién del acceso de la juventud a los
cigarrillos... protegeremos a nuestra industria durante décadas por venir’*

La explicacion de este doble discurso es mas que clara. El tabaco es el unico
producto de uso legal que, consumido como lo indican sus fabricantes, mata a la
mitad de sus consumidores?; por lo tanto la viabilidad de la industria tabacalera a
largo plazo se basa en que puedan obtenerse “fumadores jovenes de reemplazo”
para aquellos que mueren o abandonan el consumo. Se sabe que si una persona
no comienza a fumar antes de los 18 afios, dificilmente se convertira en fumador?®;
es por tanto este grupo etareo en el que centra la industria sus esfuerzos de
promocién, aunque publicamente trate de negarlo.

La publicidad es una actividad que fija e indica los medios mas adecuados para
atraer la atencion sobre determinados productos y servicios. Los especialistas
ubican el origen de la publicidad en coincidencia con la aparicion de los periodicos
y, sobre todo, con el advenimiento de la Revolucion Industrial, momento en que la
produccion en masa hacia imprescindible las ventas a gran escala.” Es actualmente
una herramienta indispensable para la competencia empresarial y la agilizacion del
consumo. Su funcién primordial es crear la necesidad de adquirir los productos y/o
servicios anunciados, al mismo tiempo que provocar y regular la demanda.

Existen discusiones sobre la “neutralidad” de la publicidad en la configuracion de
los valores sociales. Es probable que aunque la publicidad no busque
deliberadamente modificar los comportamientos o los valores sociales, lo cierto es
gue los condiciona y mucho. En la medida que la publicidad muestra o refuerza
sblo cierto tipo de valores, aquellos que son mas funcionales al objetivo de
condicionar los habitos de consumo de sus receptores, es evidente que contribuye
a reforzar y consolidar un cierto tipo de valores dominantes, y no otros”.

Esta claramente demostrado que, en el caso del tabaco, la publicidad aumenta el
consumo. Los estudios realizados por el Banco Mundial, indican que las
prohibiciones totales de la publicidad y promocién de cigarrillos reducen su
consumo, mientras que las prohibiciones parciales tienen efecto escaso o nulo®.
Varios estudios muestran que los adolescentes son particularmente vulnerables —
segun algunas afirmaciones hasta tres veces mas sensibles que los adultos- a la
publicidad de cigarrillos”.

Lo mismo ocurre con el patrocinio de eventos; estos generan en los jovenes falsas
asociaciones como creer que los deportistas que llevan determinada marca de
cigarrillos en sus remeras consumen cigarrillos®.

Por otra parte la proliferacion de anuncios de tabaco, hace mas dificil que se
incorpore la nocidn de las consecuencias negativas del consumo y disminuye por
tanto el impacto de las campafias de concientizacion destinadas a tal fin®,



La importancia que para la industria tabacalera tienen las actividades de mercadeo
gueda claramente ilustrada por las cantidades de dinero que invierte en ellas.
Segun un informe & los Centros para el Control de Enfermedades (CDC) de
Atlanta en el afio 2003 las compafias tabacaleras gastaron 15.2 billones de
dolares, mas de 41 millones al dia en gastos de publicidad y promocién, lo cual
significé un aumento casi el 22% con respecto al afio anterior y mas del doble que
lo gastado por este concepto en 1998™. Esto se repite en el Rio de la Plata, donde
la inversion publicitaria de la industria tabacalera es también millonaria.

En general la industria afirma que publicidad del tabaco ro busca reclutar
nuevos fumadores sino que esta dirigida a mantener la fidelidad a la marca. Si este
fuese su real fin, la enorme inversion que la industria tabacalera hace en publicidad
y promocion seria una franca perdida econémica. Prestigiosos publicistas, como
Emerson Foote, ex director ejecutivo de la empresa de publicidad McCann-Erickson

ha definido esto como un completo absurdo.™.”

Otros componentes de las estrategias comunicacionales de la industria hacia
los jovenes son los programas de prevencion que incluyen programas educativos y
programas de concientizaciéon dirigidos a los vendedores minoristas para que no
vendan tabaco a los jévenes.

Tanto los programas educativos en las escuelas, como la adopcion de medidas
para restringir el acceso de s jovenes al tabaco son de las estrategias menos
eficaces para reducir el consumo de tabaco por parte de la juventud. De hecho se
ha comprobado que estas campafas patrocinadas por la industria tabacalera son
ineficaces e inclusive pueden estimular el tabaquismo en la juventud la presentar el

cigarrillo como un simbolo de conducta “adulta”?.

A medida que las politicas de control del tabaco se van haciendo mas estrictas en
los paises desarrollados, la industria tabacalera busca expandir sus mercados
hacia el tercer mundo, donde los controles son, en general, muy pobres. La
presente investigacion muestra como la industria tabacalera ha desplegado
intensamente sus estrategias comunicacionales dirigidas a los jovenes, tanto en
Argentina como en Uruguay.



2. TABAQUISMO EN EL RIO DE LA PLATA: situaciéon contextual

i. Prevalencia en adultos

En ambas margenes del Rio de la Plata la prevalencia de consumo de tabaco es muy
importante. En Argentina, segun una ultima Encuesta realizada por el Ministerio de
Salud y Ambiente en el afio 2004, en cinco gandes centros urbanos, a personas
entre 13 y 64 aflos mostré una prevalencia global del 32,7% correspondiendo 19% a
menores de 18 afios y 34,4% a 18 o mas. Desagregado por sexo y edad se obtuvieron
las prevalencias que se observan en el grafico siguiente.

Tasas de prevalencia de tabaquismo segun grupos de edad y sexo.
Ministerio de salud y ambiente de la Nacién. 2004
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Entre los uruguayos el tabaco es la segunda droga mas consumida después del
alcohol, con una prevalencia del 32.3%, siendo el consumo mayor en hombres (39%)
que en las mujeres (26%). La edad de mayor porcentaje de consumo es entre los 35 y
los 44 aiios, en ambos sexos.

El andlisis de la continuidad de consumo (es decir la proporcién de consumidores que
habiendo fumado alguna vez, luego lo hicieron en forma permanente) es muy elevado:
de cada 10 personas que han experimentado con el tabaco, casi siete de ellas han
continuado fumando ininterrumpidamente, presentandose una alta fidelizacion del
consumol.4Por otra parte, mas de uno cada tres fumadores ha intentado dejar de fumar
sin éxito.

Prevalencia de consumo de tabaco en adultos. Argentinay Uruguay

Pais Tasa total Varones Mujeres
Argentina *32,7% **33,5% 36,6% 30,7%
(2004)

Uruguay 32,3% 39,0% 26,0%
(2001)
TablaN° 1



* Encuesta realizada por el Ministerio de Salud y Ambiente en el afio 2004

** Encuesta efectuada por la Secretaria de Prevencién y Asistencia a la Adicciones
(SEDRONAR) afio 2004.

Nota: La encuesta del Ministerio incluye poblacion entre 13 y 64 y la de
SEDRONAR entre 18 y 64 afios. Los datos por sexo en la Tabla N° 1 corresponden
a la encuesta de SEDRONAR.

ii. Prevalencia en Joévenes

Si los datos de prevalencia nacional en adultos son importantes para nuestros paises,
los datos de la encuesta mundial de tabaquismo en jovenes (EMTAJ-GYTS) indican
gue la situacion esta lejos de mejorar en el futuro.

En Argentina, datos del afio 2002 muestran que seis de cada diez estudiantes de
primero a tercer afio de secundario ha fumado alguna vez. Aproximadamente un 30%
lo hace en la actualidad y algo mas de un 10% de estos fumadores lo hace con
frecuencia. Las mujeres son mas consumidoras pero los varones se inician en un uso
mas temprano (antes de los diez afios). Sintomas vinculados a la dependencia al
tabaco, como el fumar al iniciar la mafiana, involucra a un tercio de los jovenes (con
predominio en las mujeres) y algo mas de un diez por ciento en forma constante. En
todos los casos los niveles de consumo y la magnitud diaria del mismo aumentan a
medida que se avanza en los afios del secundario que van de primero a tercero. Por
otro lado, existe una amplia tolerancia social al uso de tabaco en el menor, expresada
tanto por la ausencia de impedimentos para comprar cigarrillos, como en los niveles de
consumo dentro de los hogares *°.

En Uruguay uno de cada cinco estudiantes fuma actualmente, siendo el porcentaje
mayor en las mujeres. Se observa una disminucion en la edad de inicio (12-13 afios)
con respecto a datos de encuestas efectuadas a poblacion general. Entre un 5y un 8%
fuman méas de 20 dias al mes, y estas cifras se duplican para los estudiantes de 3er
afo del ciclo basico. Un 40% de los fumadores que declaran que dejar de fumar es
facil, han intentado dejarlo y no lo han logrado. Asimismo, se evidencié que existe un
importante grupo de joévenes que son susceptibles de ser fumadores en un futuro
cercano.

Prevalencia en Jovenes estudiantes 13-15 afios.
Argentinay Uruguay. GYTS 2000-2001

Pais Prob6é | Consumo | Fumador | Consumidor Siempre Fumadores
alguna | actual de | actual de | otros Fumadores | actuales
vez algun cigarrillos | productos primer fumadores

producto con tabaco cigarrillos de mas de 6
con antes de los | cigarrillos
tabaco 10 afios

ARGENTINA 55,1 28,1 25,3 7,0 6,1 20,5

URUGUAY

Maldonado 54,3 24,1 21,0 8,4 9,7 18,5

Montevideo 57,4 29,9 26,5 10,2 8,6 16,8

Rivera 49,0 23,1 21,0 7,3 9,6 16,7

Colonia 38,9 18,6 16,3 6,5 6,9 17,1




Tabla N° 2

iii. La industria tabacalera

En argentina el mercado esta dominado por dos grandes empresas multinacionales:
Philip Morris (Massalin Particulares) y British American Tobacco —BAT- (Nobleza
Piccardo SA).

Philip Morris es integrante de FTR Holding S.A., el cual est4 conformado por Massalin
Particulares y Tabacos del Norte, un joint-venture en el que estan asociados a
Universal Leaf y Dimon. Sus marcas son las conocidas en el mundo, con Marlboro
como lider de las ventas nacionales.

BAT produce la mayoria de sus marcas internacionales y reconocidas marcas
nacionales como son el 43/70 y Jockey club. Ambas empresas compiten en toda la
gama de precios de tabaco y segun informes periodisticos PM absorve el 62,1 % vy
BAT el 37,9% del mercado nacional.

Sin embargo, la crisis de los afios recientes ha generado la aparicion de numerosas
empresas nhacionales con produccion de marcas dirigidas a los segmentos
poblacionales de menores recursos, dado que sus precios de venta no superan a $
1,50, es decir, no mas de 45 centavos de dolar americano por paquete de 20
cigarrillos.

Listado de nuevas empresas Argentinas y sus productos comercializados

Empresa Productos

Goloteca S.A. Neon. Fénix.

Espert S.A Melbour. Mill. Milenio. Paladium.Lee blue
Tabacalera Sarandi Baltimore. Red Point.

Coimpexport S.A., V8. 357. RL

Dolar Boxer. Macedonia

Miguel Pascuzzi e Hijos | Achalay. Ka

Monterrico S.A. CJ.

(Coperativa de Jujuy)

En Uruguay las principales empresas son:

1) Compaifiia Industria de Tabacos Monte Paz S.A., empresa de capitales uruguayos,
gue acumula el 79% de las ventas del mercado local. Sus marcas mas reconocidas
son Nevada y Coronado.

2) Abal Hnos., una empresa uruguaya que en 1979 se asoci6é a Philip Morris. Su
participacion en el mercado es del 20% y ademas de sus marcas internacionales
produce en Uruguay la marca Fiesta.



3) British American Tobacco —BAT-, quien se instalé en 1997 en el pais, pero dejé de
producir y actualmente importa el 100% de sus productos de sus filiales de Argentina y
Chile. Su participacion en el mercado es menor, solo un 1% y ademas de sus marcas
internacionales produce en Uruguay la marca Montana™.

En el afio 2004 se incorpora al mercado nacional la marca Mohawk, una linea de
cigarrillos importados de Canada por la empresa Veraluz S.A.

iv. Legislacion sobre publicidad

En argentina, la Unica legislacion existente a nivel nacional es la ley 23.344, la
cual impone restricciones a la publicidad de tabacos, cigarrillos, cigarros u otros
productos destinados a fumar. Sancionada en 1986, su texto explicita:

Art. 1°.- Los envases en que se comercialicen tabacos, cigarrillos, cigarros u otros
productos destinados a fumar llevaran en letra y lugar suficientemente visibles la
leyenda: "El fumar es perjudicial para la salud".

Art. 2° .- La publicidad de tabacos, cigarros, cigarrillos u otros productos destinados a
fumar se sujetaran a las siguientes limitaciones:

a) No se practicara en radio y television entre las ocho (8) y las veintidés (22)
horas de cada dia, salvo la que identifique marca y se realice fuera del recinto
del medio de difusion respectivo;

b) No se practicara en publicaciones dirigidas a menores de edad y tampoco en
salas de espectaculos en que se admita la presencia de menores de dieciocho
(18) afios de edad,;

c) No se promocionaran ni distribuiran muestras de estos productos en escuelas,
colegios, universidades, establecimientos de ensefianza, ni espectaculos o
actividades en los que el pablico se constituya preferentemente por menores de
edad;

d) ) No se efectuara por figuras del mundo artistico cuyo publico se constituya
preferentemente por menores de edad.

e) No podran mostrarse personas fumando desmesuradamente;

f)  No podran emplearse expresiones o vocabulario propios de menores de edad;

En Uruguay se pueden destacar en relacién a la publicidad, promocion y patrocinio,
los siguientes lineamientos:

El decreto 263/983 prohibe la promocion directa o indirecta de productos de
tabaco, en escuelas, colegios, universidades y sus dependencias, o cualquier
tipo de centros docentes y de asistencia médica, sean éstas publicas o privada.
El decreto 142/998 prohibe realizar promociones con otorgamiento de premios
a las empresas que comercializan productos de tabaco.

El decreto 169/005 prohibe la publicidad de productos de tabaco en los canales
de television abierta, cerrada, por cable o codificada, durante el horario de
proteccion al menor.

El decreto 170/005 prohibe el patrocinio a través de publicidad, promocion y/o
patrocinio de productos de tabaco en los escenarios deportivos y en general en
todas las actividades relacionadas con la practica del deporte en el pais.



Resolucion 5.551/90 de la Intendencia Municipal de Montevideo, reglamentaria
del Decreto N° 23.502 de la Junta Departamental de Montevideo: Se prohibe la
publicidad de tabacos en las unidades del transporte colectivo urbano

3. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES ORIENTADAS A LOS JOVENES

. PROGRAMAS EDUCATIVOS

i. Programa“Yo Tengo P.O.D.E.R.”

Este programa de prevencion inespecifica para el desarrollo de habilidades para la
vida, es fomentado por Philip Morris (PM). Trabaja en cuatro ejes: presiones del grupo,
manejo de conflictos, fortalecimiento de la autoestima y el poder de elegir. Su nombre
es un acrénimo formado por:

tene confianza
en tus decisiones

tené orgullo
de ser quien s0s

vos sabes cuando y edmo
]etermlnaclﬁn b Slegi I naejorT

I'Itl.ﬁiﬂll'lﬂ disfruta en ser vos mismo

logra controlar tu vida
siendo responsable
de tus propias decisiones,

Hasta aqui se trataria de un programa mas de habilidades para la vida, pero existen
cuestionamientos por parte de las organizaciones involucradas en el control del
tabaco'’ a esta iniciativa. Los principales son:

- La industria tabacalera promueve un programa de estas caracteristicas basada
en gue “no quiere que los jovenes fumen” ya que “fumar es una decision de
adultos”. Este mensaje que subyace en un programa destinado a adolescentes
(poblacién objetivo: jovenes de 10 a 17 afios) tiene una claro efecto provocador
y estimulante de trasgresion, al mostrar el fumar como una conducta de adultos.

- Pone el énfasis del problema del tabaquismo juvenil en la presién de los pares y
en la incapacidad de los padres para manejarlo, desviando la atencion del efecto

gue la publicidad y otras politicas empresariales tienen sobre el inicio del
tabaquismo en los jévenes.

- Contintan hablando de poder elegir, sin hacer mencion a la naturaleza adictiva
del tabaco.

- No contiene médulos en el que se aborde el analisis critico de la publicidad,
promocién o patrocinio del tabaco.



En Argentina este programa es auspiciado por Massalin Particulares (PM). Su
instrumentacion estuvo a cargo de la organizacion civil denominada Fundacién
Conciencia. Numerosos gobiernos y Ministerios de Educacion provinciales y
Municipalidades han apoyado esta iniciativa que entre los afios 2002 y 2004 dice
haber alcanzado a 9500 docentes lideres, 77 mil docentes y mas de 4 millones de
estudiantes, segun puede leerse en revistas especializadas™. En la Provincia de
Buenos Aires logro acreditar puntaje para los docentes que la cursaran.

La capacitacion trata sobre un tema genérico denominado "Toma de Decisiones
Responsables (Prevencion de adicciones)" y es acompafiada de variados materiales
didacticos aportados en forma totalmente gratuita.

El alcance del proyecto en Argentina puede dimensionarse cabalmente por
visualizando el mapa aportado por la entidad capacitadora®®.
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Dr. Antonio Mercader, quien en el afio 2005 es el asesor juridico de la Compafiia de
Tabacos Monte Paz de Uruguay.

Declaracion de Interés Educativo en Uruguay

Montevideo 20 de marzo de 2001

Visto: la solicitud formulada por las Organizaciones no Gubernamentales: Fundacion para la
Mujer y la Familia Rural (Uruguay) y la Asociacion Conciencia (Argentina)----
Resultando: que solicita el auspicio de esta Secretaria de Estado, para el curso de Capacitacion
Didactica para Docentes, que se realizara con fecha marzo 2001 ----
Considerando: la importancia del mismo, en razén de los objetivos que persigue en especial por
cuanto su tematica esta enfocada a la Mujer y a la Familia Rural.----
Atento: a lo expuesto en el expediente 2001/20336.----

EL MINISTRO DE EDUCACION Y CULTURA

RESUELVE:

1. Otérgase: el auspicio de esta Secretaria de Estado, el Curso de Capacitacion Didactica para
Docentes a realizarse a partir de marzo de 2001, organizado por Fundacion para la Mujery la
Familia Rural.----
2. El: presente auspicio no generara erogacion alguna por parte de esta secretaria de Estado.----
3. Comuniquese: a los interesados, cumplido archivese.----

Dr. Antonio Mercader
Ministro de Educacion y cultura

Exp. 2001/0336

El programa se aplicé en los afios 2001 y 2002 en Montevideo y en 7 departamentos
del interior del pais. La industria informo que, en el segundo afio de aplicacion este
programa alcanzé a unos 648 maestros y 7940 nifios (un 152% mas que el afo
anterior)°.

Al igual que en Argentina y en otros paises de América Latina el proyecto se
instrumento a través de la Fundacion Conciencia® , en Uruguay en coordinacion con la
Fundacion Mujer y Familia Rural del Uruguay.

El Consejo Directivo Central (CODICEN), organismo que nuclea a los consejos de
Educacién Primaria, Secundaria y Técnico Profesional del Uruguay, no ha brindado a
la fecha ninguna informacién sobre este programa. Informantes claves de la ensefianza
declararon en forma extraoficial que este programa no fue bien recibido por los
docentes uruguayos, en parte porque no se lo veia adaptado a la realidad del pais y
gue de hecho no tuvo mayor impacto. No hemos obtenido evaluaciones sobre el
impacto de este proyecto por parte de los organismos de ensefianza ni de la industria
de ambos paises.

ii. Programa “Porvenir”

Este proyecto liderado por la fundacion Conciencia en Argentina, es apoyado por el
Ministerio de Educacién de la Provincia de Salta, Massalin Particulares, Productores
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Tabacaleros de Salta y la Camara del tabaco de Salta, Universal Leaf-Tabacos SA,
Dimon, y Estandar tobacco Argentina SA.

“El Programa Porvenir intenta un abordaje integral de las problematicas que afectan a
los nifios trabajadores o en riesgo de hacerlo, en zonas rurales, brindandoles
herramientas y metodologias que fortalezcan su desarrollo y les permitan vislumbrar
otras alternativas de vida, iniciando un proceso de capacitacion para la empleabilidad
en un mundo cambiante” -

= (/= e

Camara del Tabaco Universal Leaf Tabacos S, A, COPROTAB

de Salta

STANDARD /4%[? DIMON

/ rDE 'meé_ﬂ. ERTIMAS A Massalin Particulares S.A.

La orientacion del programa aborda ejes similares al Programa “Yo Tengo
Poder”, pero dirigida a los hijos de los agricultores. El objetivo final dice ser
combatir el trabajo infantil en las areas tabacaleras. Ello se lograria por medio
de acciones con los nifios para construir su autoestima, ayudar en la toma de
decisiones y la resolucion de conflictos??

Segun el diario EIl Tribuno (Salta) € “Programa Porvenir” cubriria durante el
afio 2004 a 1.400 chicos en Salta y Jujuy. Durante el afio 2005 también se
acrecentaria la cantidad de escuelas y de docentes a ser capacitados para

trabajar en los 11 centros que funcionardn durante enero y febrero de 2006 en
ambas provincias®

Por éstas y otras actividades la Fundacion Conciencia ha obtenido el premio
“Emprendedor Solidario”, otorgado por el Foro Ecuménico Social.

“...Entre las ONG’s premiadas, se encontr6 a Asociacidon Conciencia, quién fue
distinguida por su programa "Porvenir’, un programa que intenta un abordaje integral
de las problematicas que afectan a los nifios trabajadores de las plantaciones de
tabaco, buscando sacarlos de las mismas y llevandolos a la escuela, el lugar donde
deben estar. El jurado, que evaludé a cada una de las iniciativas presentadas, estaba
compuesto por religiosos de distintas confesiones, lideres de ONGs y managers de
grandes compaiiias

Segun Silvia Rueda de Uranga, directora de Conciencia “... a la par de los nifios y nifias
en situaciéon de trabajo, o en riesgo de estarlo, se benefician con Porvenir sus familias,
sus comunidades y los actores de la actividad tabacalera que plasman su
responsabilidad social, como asi también los responsables y operadores del programa
destinado a prevenir y erradicar”24

En las palabras de la Fundacién es claro el mensaje de responsabilidad social
de las empresas, como medio de mejorar su imagen y fortalecerse ante la
sociedad. Se hace cierto aqui el pensamiento que RJ Reynolds hace publico en
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1981 “la movilizacibn del sector agricola de la industria tabacalera,
especialmente en paises en desarrollo es un punto visible de presién”.

iii. Programa de prevencidn de tabaquismo en INTERNET para menores de 18 afios.

Este programa se realizO en Argentina por medio de una pagina web
desarrollada por la Catedra de Etica de la Facultad de Psicologia de la
Universidad de Buenos Aires®. En esta propuesta se habria contado con el
apoyo del SEDRONAR (Secretaria de Prevencion de Adicciones, dependiente
directamente de la Presidencia de la Nacién) quien lo certifica en el “Informe
SEDRONAR 2001” manifestando que “...se encuentra en curso la articulacion
de tareas conjuntas entre la Secretaria, Nobleza Picardo y otros actores
sociales. Las acciones se definiran en mayo 20027

Esta Campafia de Prevenciéon fue promocionada en la Web de Nobleza
Piccardo y en su Newsletter N° 5 de agosto del 2003* se afirma que la iniciativa
es producto del consenso social de diversas entidades académicas Yy
profesionales.

La pagina web de la Facultad de Psicologia destacaba entre sus principales
aspectos educativos las siguientes afirmaciones:

1- “Promueve el simposio internacional sobre la Responsabilidad social de las
Empresas...".

2- “El humo molesta a los no fumadores”.

3- “Los docentes se capacitan para entender mejor las cuestiones éticas, entre las
cuales se entiende hoy que el humo es una forma de hostigamiento”.

4-"Promueve e incentiva a kiosqueros, que no vendan alcohol ni tabaco a los
menores...".

5- “Las madres no fuman durante el embarazo ni durante los dos primeros afos del
nino”.

Como puede observarse, entre muchos otros aspectos cuestionables, utiliza
terminologia propia de la empresa, manifiesta que el humo molesta, autoriza a
fumar a las madres después de los dos primeros afios del nifio, se alinea con la
campafia de los kiosqueros, etc.

Los diarios argentinos reflejaron visiones similares en los directivos de la
empresa: “...El gerente de asuntos empresarios de Nobleza Piccardo, admitio a
este diario que las mujeres embarazadas, en contacto con un exceso de humo
de tabaco ambiental, pueden dar a luz bebés con bajo peso y que ese humo
también puede ser causal de riesgo en menores de edad. Sin embargo, estimo
gue hay sistemas de ventilacion que permiten obtener aire libre de humo, como
si nadie estuviera fumando y sostuvo que si una empresa no instala uno de
estos sistemas, deberia habilitar un espacio donde se pudiera fumar.?

La Unién Antitabaquica Argentina (UATA) realizé un reclamo formal en forma
inmediata ante el Decanato de la Facultad de Psicologia, el cual fue respondido
27 de octubre de 2004 por la Lic. Sara Slapak, Decana de la Facultad. La
respuesta fue acompafnada con dos materiales: 1) Una carta del Profesor Juan
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Jorge Farifia, titular de la Catedra mencionada previamente, en donde reconoce
gue la Facultad establecié un convenio de asistencia técnica con la empresa
Nobleza Piccardo y 2) Resolucion N° 1380 del Consejo Directivo del 20-10-03
en la cual se resolvi6 no permitir el financiamiento de ninguna empresa
tabacalera para ningln tipo de actividad académica®.

iv. Programa educativo Libres de Humo (BAT-NP)

En junio de 2004 el “Grupo de Interés” convocado habitualmente por NP fue
testigo de la presentacion de los resultados de su proyecto Libres de Humo en
escuelas publicas (Villa 21, Bs. As.). El proyecto piloto apuntaba a capacitacion
orientada a los jévenes, comunidad e instituciones de la zona, con el objetivo de
prevenir el consumo de tabaco en los menores.

Esta propuesta fue incorporada en el Programa Educativo Integral (PEI), un
logro de gran magnitud, ya que se incluiria dentro del programa oficial de
trabajo de escuelas de la Villa 21 para el afio 2004-2005. Aqui se puede
comprobar una vez mas que la estrategia de intervencion en la educacion de
los jovenes es compartida por las empresas. Si bien no disponemos de
suficiente informacién sobre el programa, se alinearia con la propuesta de “Yo
tengo Poder”, un proyecto del adversario Massalin Particulares (Philip Morrris).

1. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Durante mucho tiempo, la industria tabacalera se mantuvo unida y negando
toda acusacion que se le hiciese. A medida que la evidencia cientifica se hizo
mas y mas aplastante, la estrategia mantenida hasta ese momento de “negar
todo a toda costa” se hizo insostenible. Por otra parte, la informacién contenida
en los documentos internos de la industria que fueron hechos publicos mostré
claramente como la industria habia mentido intencionalmente durante
muchisimo tiempo. Ante esta realidad, la industria tabacalera se vio obligada a
poner en juego una nueva estrategia: aceptar los errores pasados y declarar
gue ahora ha cambiado, por lo cual pide una nueva oportunidad.

Un ejecutivo de Philips Morris en 1999 manifestd: “Lo Unico que corresponde
pedir a nuestra industria es que la sociedad nos de una oportunidad, nos de un
tiempo y nos juzgue a largo plazo por nuestras acciones... y por la percepcion
publica de nuestra industria que resulte de dichas acciones”®.

Desde entonces muchas de las empresas publican en sus sitios Web
comunicaciones que hablan de que ahora son fabricantes “responsables” de un

“producto de riesgo” en una industria “controvertida™.

Es por esto que la industria trata de colaborar en multiples instancias con la
sociedad en general, para mejorar su ya muy desmejorada imagen publica, asi
como demostrar fehacientemente que no dirige sus productos al publico juvenil
y que de hecho colabora para que los jovenes no fumen.
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i. Programade ventaresponsable a menores
“Por conviccion, por responsabilidad, por compromiso:

No vendemos cigarrillos a menores de 18 afios".

Massalin Particulares en Argentinay Abal Hnos (PM) y la Compafiia Industrial
de Tabacos Monte Paz en Uruguay, impulsan desde hace tiempo iiciativas
para evitar el acceso de los menores al cigarrillo.

Con este objetivo, han lanzado un nuevo programa llamado "Por Conviccion,
Por Responsabilidad, Por Compromiso: No vendemos cigarrillos a menores de
18 afios". Este programa realizado con conjunto con los kiosqueros y minoristas
en general, consiste en la distribucién de folleteria informativa a los minoristas
y la colocacién de carteles con la leyenda “No vendo cigarrillos a menores de
18 afios”. En la Provincia de Cordoba (Argentina) lleg6 a contar en determinado
momento con auspicio gubernamental (quizas, con la mejor de las intenciones).

NO VENDO
CIGARRILLOS
A MENORES
DE 18 ANOS.

W NENDES CRERRRTLLAS A MENIRES
ES RESFONZAERMAD B LOE MAYERES.

Analizando el afiche se ve una clara incitacion a fumar a los jévenes

- el mensaje: el cigarrillo es cosa de adultos

- laimagen: es ausencia de prohibicion. En ninguna parte hay un simbolo
de prohibido. Solo se observa un cigarrillo en forma oblicua sobre un
cenicero vacio, lo cual seria una version propia y artistica de prohibir
ofreciendo.

- En nuestros paises, la compra de cigarrillos la efectla cualquier persona
de cualquier edad: los nifios acceden sin ningun tipo de problemas a la
compra de productos con tabaco. La gran mayoria de los kiosqueros
venden cigarrillos sueltos en comercios ubicados frente a escuelas y
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colegios. Esta realidad es innegable y la carteleria se convierte asi en
una propaganda encubierta de la empresa “responsable” y un bonito
adorno de colores atractivos (segun el GYTS 2001 en Argentina el 63%
de los encuestados compran sus productos en los kioscos y el 93%
asegura no tener problemas a la hora de comprar en un kiosco).

Por su parte en la Web de Nobleza Piccardo SA se puede comprobar que la
Camara de la Industria del Tabaco conjuntamente con las Asociaciones de
Kioscos auspiciaron otro programa para la prevencion del fumar en los menores
en Argentina. Eso fue realizado también mediante materiales de comunicacion
como calcomanias y colgantes identificatorios, distribuidos en todos los puntos
de venta del pais. En los materiales de difusién se afirma que "La Camara de la
Industria del Tabaco suscribe y apoya la prohibicion de venta de cigarrillos a
menores de 18 afios"; asi como que es "NUESTRO COMPROMISO" el no

vender a menores de 18 afios de edad”*.

Etiquetas con advertencias mayores

Nobleza Piccardo (BAT) continba desarrollando sus politicas de
"responsabilidad social", tratando de posicionarse ante la sociedad como una
empresa preocupada por la gente.

Ante el advenimiento del Convenio Marco para el Control del Tabaco, demorado
en Argentina, pero amenaza al fin, se posicioné agrandando la advertencia en
las etiquetas de algunas de sus marcas. Estan tratando de decirle al Gobierno:
NOSOTROS PODEMOS REGULARNOS. Somos serios.

i — —

ok 2k Los avisos en los medios hacen pie en la frase solo
ol ﬂ para adultos, ¢que mejor que estimulo para un
adolescente? Ampliamente comprobado en la

literatura, mas que desanimar, anima a fumar.

Continua luego con una frase reiterada: Informando
clara y '"responsablemente”, para que puedas
seguir eligiendo. No hace falta seguir insistiendo
gue un adicto no elige, es adicto y depende de la
droga para no entrar en abstinencia.
i Adicionalmente, es claro que la empresa trata de

AW e

El fumar

€5 perjudicial cubrirse ante posibles juicios, al decir que es una
Para la salug decision de adultos informados.
Ley W 23344

il

1
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ii. Proyecto Ensefiando Saber-Hacer (Proyecto Huertas Orgéanicas en la Escuela)

El Programa Huerta Organica en la Escuela impulsa la creacion de huertas
organicas en invernadero en escuelas publicas de Uruguay y de la region
fronteriza, considerando el modelo de Huerta Organica como una herramienta
para el desarrollo sustentable. A partir de esta propuesta se genera un modelo
de participacion y promocion desde los centros educativos. Actualmente
integran el Programa 250 escuelas rurales, urbanas y suburbanas de Uruguay,
involucrando a mas de 25.000 nifios.

A partir del 2003 se ha comenzado a trabajar con escuelas fronterizas de
Argentina y Brasil, con el Proyecto ‘Educando — Saber — Hacer' gestionado
conjuntamente con la OEA/ AICD.

La sustentabilidad del Programa Huerta Organica tiene como base la
interaccion de tres grandes redes de actores: la red de escuelas, la red de
técnicos, la red de organizaciones y organismos nacionales e internacionales y
la red de empresas solidarias (Abal Hnos, Kraft y Compafia Industrial de
Tabacos Monte Paz figuran entre las empresas solidarias con la Fundacion
Logros) que apoyan con diversos recursos al programa desarrollando una
politica de Responsabilidad Social Empresarial®

NUVQ ; CIFiL.. </
2 Ol Pagem GENTES

s
S e ¥ .
bl o' arg Fundacién L 0gros

Bal _ul:_ﬂﬁ- A

Bac Proyecto OEA

@interc  Provecto

"Educandn saher-hacer, cultivamos desarrallo”

. @."}JJIJ]]E Objetive general

410 PlusLitira
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Si bien este proyecto no esta relacionado directamente con el manejo del tema
tabaquismo a nivel escolar, por tratarse de un proyecto relacionado con la
ensefianza, que se aplica en ambos paises y en el cual colabora la industria
tabacalera desde sus filiales uruguayas, es un ejemplo mas de cémo la
industria se mantiene cercana a la ensefianza y es ademas parte de la
estrategia de responsabilidad social que lleva adelante la industria a nivel
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mundial, generandole ademas prestigio institucional por asociacion con
organismos nacionales e internacionales y con atras industrias que colaboran
con el bien comun.

iii. Aportes a Jardines Botanicos. (Uruguay)

La empresa Abal Hnos. realizé un aporte de U$S 100.000 para mejoras de las
instalaciones de los Jardines Botanicos de Montevideo (Uruguay). Como
contrapartida, cada uno de los carteles que informaban el nombre de cada
especie botanica iba acompafiada de la frase: “colaboracién de Abal Hnos. una
empresa Philips Morris”. Hay que destacar que el Jardin Botanico de
Montevideo es visitado todos los afios por miles de escolares de escuelas
publicas y privadas.

Actualmente, la Intendencia
i RN ' Municipal de Montevideo, esta

3 : procediendo al recambio de la
B|GNON|ACEAE . carteleria informativa del Jardin
e e RO Botanico, suprimiendo la carteleria

‘U&CAHAND&" _ “| que llevaba el auspicio de Abal
ARGENTINA, BRASIL y PARAGUAY Hnos.

TET Tl s,
20 arwafsarnd

[Il. PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS DEL TABACO

El texto del Convenio Marco para el Control del Tabaco, promovido por la
Organizacion Mundial de la salud, explicita que por «publicidad y promocion
del tabaco» se entiende toda forma de comunicacion, recomendacién o accion
comercial con el fin, el efecto o el posible efecto de promover directa o
indirectamente un producto de tabaco o el uso del tabaco.

Los trucos y estrategias de persuasion publicitaria y de consumo a través de las
imagenes, asi como el poco control sobre su utilizacion pueden tener graves
consecuencias para la sociedad. De momento juventud y sexo se utilizan igual
para vender comida rapida, que electrodomésticos o cigarrillos®.

Los equipos publicitarios gastan cada afio miles de millones de dolares en la
investigacion y en el examen de las reacciones del publico a su produccion,
esto constituye una acumulacién de datos sobre la  experiencia y los
sentimientos comunes de toda la sociedad®, solo asi es posible encontrar
asociaciones positivas entre productos que producen enfermedad y muerte y el
éxito y la felicidad.
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Cuando se vende un producto se vende un valor afladido, que no se ve, no
figura en el precio pero que el cliente cree comprar con el precio, que esta en la
imagen, las que se ven, las que no percibe nuestra conciencia pero que apelan
a los instintos comunes del ser humano e incitan al consumo inconsciente .

Las victimas principales del inconsciente colectivo son los individuos con
tendencia a la depresidén y baja autoestima, asi como los colectivos con una
personalidad aun sin formar, es decir, los jovenes y los nifios.

El marketing de las principales marcas del mercado tabacalero utiliza
modelos, figuras y maneras juveniles o infantiles y formas de vida a las que, en
su mayor parte, tanto los jovenes como los niflos no pueden acceder
econdémicamente. Entonces, solo es posible acceder a la felicidad, el éxito y los
mejores momentos mediante un producto asociado: el tabaco.

Las técnicas de imagenes y palabras de caracter subliminal insertadas
en la pantalla o en las fotos ligan al inconsciente al consumo no solo del
producto en si, sino también de su valor afiadido, esperando recibir ademas
esas sensaciones. Algunos de esos articulos que anuncian chicos y chicas
estan asociados a la vitalidad y al aire libre, a la diversiéon y la felicidad, sin
embargo son nocivos para la salud. Asi las principales marcas de tabaco y
alcohol utilizan modelos de entre 20 y 35 afios con aspecto agil, deportista e
intrépido, para emular la sensacion de salud y buena forma fisica. Lo mismo
sucede con las marcas de bebidas alcohdlicas, en las que predomina la imagen
del joven asociada a la alegria, el sexo, el baile, y la diversion.

La palabra joven se rellena de un contenido elaborado y ficticio, unas
metas ajenas a los propios intereses de este sector de la poblacion y cercanas,
sin embargo, a los de las marcas, que en muchos casos, forman y sustituyen
los de su propia personalidad. Como sefiala Ernst Ditcher® “...el objetivo de la
publicidad es fabricar mentes". Muchos resultados no son alentadores para la
salud publica: el apogeo de enfermedades como la anorexia o la bulimia, altos
indices de consumo de tabaco y alcohol, desequilibrios nerviosos vy
emocionales son el producto de un mundo de valores afiadidos que se asimilan
inconscientemente y aparta o modifica la realidad en la que se vive.

En nuestros paises la industria utiliza todas y cada una de las estrategias
descriptas, y mucho mas. Los jévenes argentinos tienen una alta exposicion a la
publicidad: La publicidad sobre tabaco alcanza a la mayoria de los estudiantes,
fumadores o no fumadores. Apenas uno de cada diez no ha visto publicidad
sobre tabaco en los medios graficos y un 14% no la ha visto en eventos
deportivos®.

En Uruguay la recordacion mayor la comparten la TV y los videos con los
carteles publicitarios. Cabe sefialar que entre los fumadores aumenta la
proporcién de quienes dicen haber visto muchas veces las publicidades de
cigarrillos en via publica (54%), gréafica (30%) y la efectuada en distintos tipos
de eventos (18%). Un significativo 61% considera que las publicidades de
cigarrillos estan dirigidas tanto a jovenes como adultos por igual *. Un estudio
realizado también en el 2000 sobre publicidad exterior mostré que la franja mas
sensible a esta publicidad es la de los jévenes de menos de 18.*
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La via publica ha sido elegida en los ultimos afios en ambos paises: llega a
todos (adultos y mayores) no tiene horarios y se aleja de las prohibiciones o
restricciones horarias previstas en las legislaciones vigentes y persiste por mucho
tiempo (puede llegar en ciertos medios a ser sin limites de tiempo de exposicion, o
sea permanentes). Un agente de la Camara Argentina de Publicidad en Via Publica,
manifesto que la estrategia no se deja para el final, como sucedia tantas veces, sino

que por el contrario las camparias del producto comienzan por la via publica™®.

i. Evolucion de la publicidad en los altimos cinco afios

Como ya se describio, la permisividad a la publicidad de tabaco es
practicamente total tanto en Argentina como en Uruguay. En los dltimos cinco
afios se ha asistido a un aumento notorio en cantidad en la publicidad de
tabaco, con una gran sofisticacion en cuanto a la tecnologia utilizada. Segun
Nobleza piccardo en Argentina * “...A partir del enero del 2003 comenzamos a
implementar nuestros Estandares Internacionales de Marketing que prevén
restricciones en medios. Algunas de las restricciones que prevén estos nuevos
estandares son, entre otras:

o No habra mas publicidad en radio / TV hasta que haya disponibilidad
de tecnologia con la que cada persona podra comprobar su condicidon
de adulto.

Via publica: afiches/carteles no mas de 35 m?.

o No mas publicidad tapas o contratapas de revistas, diarios o afines.

o El uso de medio impresos y cine se vera limitado, y se hara publicidad
unicamente cuando mas del 75% del publico tenga mas de 18 afios
de edad.

o No colocacion de producto en peliculas, tv, teatro.

0 Leyendas de advertencia de salud en todos materiales excepto: el

material de punto de venta inferior 250 cm2 y material de patrocinio;

No mas celebridades en la publicidad de cigarrillos.

0 Sodlo publicitaremos nuestras marcas de cigarrillos dentro del horario
de proteccion al menor (22 hs a 8 hs), y cuando la audiencia esté
compuesta mayoritariamente por mayores de 18 afios, como lo
establece la Ley 23.344.

o

o

Este cddigo de autorregulacion voluntaria es otra de las actividades de fachada
de la industria, es transgredido permanentemente, ya sea en tamafio de los
afiches o presencia en tapa y contratapas de revistas de circuacion masiva

En cuanto al contenido de los mensajes son similares en ambos paises. La

publicidad cumple una funcién referencial, definiendo un objeto en el mundo.
Como el cigarrillo no tiene elementos descriptivos que sean saludables se
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utilizan similitudes ficticias. O sea se desplaza el cigarrillo y se habla “a su
costado” de elementos tales como la amistad, el amor, el éxito social. Se
describe “un mundo feliz” que es al que la mayoria de la gente aspira, y en
medio de todas esas cosas deseables esta la mano con el cigarrillo. O sea
existen campos de significado que se asocian arbitrariamente al cigarrillo**.

Estos mensajes llegan a todo el publico, pero son sobre todo los jévenes -que
especialmente aspiran a obtener estas cosas- los que mas se ven seducidos
por la publicidad, en la cual el cigarrillo es representado como el pasaporte
magico que les permitira alcanzar el status de adulto y disfrutar de todas estas
cosas que les son especialmente significativas: la aceptacion por el grupo de
pares, el amor, la amistad y el éxito.

En cuanto a la inversion publicitaria en Uruguay en TV abierta se observa que
durante los afios 2000 y 2001 la inversion publicitaria total rondo6 los 3 millones
de ddlares, considerando la inversion de las 3 compafias. A partir del afio 2003
cuando comienza a regir el codigo de autorregulacion voluntaria de PM y BAT,
sblo queda la inversibn de Monte Paz, la cual en el dltimo afio disponible
represent6 unos 900.000 ddlares.

Concomitantemente desde el afio 2003 se nota un claro aumento de la
publicidad en via publica, como un elemento mas que habla de la inefectividad
de las prohibiciones parciales.

Total de lainversion publicitaria acumulada del mercado de cigarrillos por
empresay por canal de television en dolares americanos.
Enero 2000 - Diciembre 2004

EMPRESA/ANO 2000 | 2001 | 2002 | 2003| 2004
BAT 792 | 1880 897 0 0
CITMPSA 1648 | 2516 | 2639 | 1716| 5645
TABAMARK (PM) 1226 | 1038 945 0 0
Total del mercado 3666 | 5434 | 4481| 1716| 5645
Cantidad de productos 27 18 22 7 11

La inversién publicitaria esta definida como el esfuerzo publicitario equivalente
gue realizan los anunciantes al 50% de la tarifa nominal de precios vigentes de
los canales de television. No se incluyen promociones y presentaciones de
programas. La cotizacion utilizada corresponde al tipo de cambio interbancario
correspondiente al cierre de cada mes*.

Tiempo publicitario del mercado de cigarrillos por empresay mes medido en
segundos. Enero 2000 - Diciembre 2004

EMPRESA/ANO 2000 2001 2002 2003 2004
BAT 18775 31081 17665 0 0
CITMPSA 35559 64772 61244 | 23086 | 49226
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TABAMARK (PM) 36048 37343 28768 0 0
Total del mercado 90382 | 133196 | 107677 | 23086 | 49226
Cantidad de productos: 27 18 22 7 11

Apariciones del mercado de cigarrillos por empresay por mes en namero de
apariciones. Enero 2000 - Diciembre 2004

EMPRESA/ANO 2000 | 2001 | 2002 | 2003| 2004
BAT 792 | 1880 897 0 0
CITMPSA 1648 | 2516 | 2639 | 1716| 5645
TABAMARK (PM) 1226 | 1038 945 0 0
Total del mercado 3666 5434 | 4481 | 1716| 5645
Cantidad de productos: 27 18 22 7 11

Hemos analizado en la prensa escrita de Uruguay las apariciones publicitarias
entre enero del 2000 y diciembre del 2004. El medio publicitario seleccionado
fue el diario El Pais, el de mayor tiraje. La cantidad total de apariciones en este
medio es bajo: 456 apariciones de Monte Paz, 210 de Abal Hnos. y 14 de BAT.
Fundamentalmente la publicidad se limita a la aparicién de los logos de las
empresas y a la publicidad de actividades que son patrocinadas por las mismas.
En via publica, la inversion es realmente importante. Se encuentra publicidad
en todos los espacios destinados a tal fin (mobiliario urbano, carteleria, 6mnibus
del transporte suburbano, etc.).

Aqui puede apreciarse que a pesar de
gue en Montevideo esta prohibida la
publicidad de tabaco en el transporte
publico urbano, este “obstaculo” es
sorteado por la industria tabacalera
publicitando en los &mnibus de
transporte suburbano, que si bien
atraviesan toda la ciudad de
Montevideo, no estan bajo la
reglamentacion de la Intendencia de
Montevideo, sino del Ministerio de
Transporte y Obras Publicas.

En Argentina este aspecto es similar. Durante el afo 2003 la industria
tabacalera por decision propia decide no hacer mas publicidad en la television ni
radio, la cual solo es restringida en el horario de proteccion al menor (8 a 22
horas). Este argumento es suficiente para justificar el aumento significativo de
la publicidad en la via publica y en las revistas y diarios de maxima y libre
circulacion. Se analiz6 la aparicion en la revista del diario Clarin, el de mayor
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circulacion a nivel nacional y también se observé el aumento de la aparicién
durante el afio 2003

Evolucion del niamero de publicidades
-Revista Viva- Clarin (Bs.As.) 2000-2004

afio 2004 | '

afio 2003 | | I

afio 2002 Ii'
afio 2001 ﬁ
afio 2000 Ei

0 10 20 30 40

afio

namerp de publicidades

Fuente: Investigacién propia

La evolucion mensual permite apreciar como se incentiva en algunos meses del afio.
(La revista Viva es de aparicién semanal, de alcance nacional y con publico compuesto
por personas de cualquier edad, ya que tiene secciones para mayores y juegos para
nifnos).
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Evolucion de la publicidad durante el afio 2003.
-Revista Viva -Clarin (Bs.As.)
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La inversion en camparias en la via publica es mayuscula: es asi que la ciudad
de Buenos Aires esta invadida por publicidades de todas las marcas y de todas
las formas: gigantografias, marquesinas en todos los puntos de venta, kioscos
tematicos exclusivos 0 medios de transporte.

En Argentina*®, Massalin Particulares y Nobleza Piccardo concentran
cerca del 99% de la inversién publicitaria de la categoria. La siguiente tabla
reproduce la inversion publicitaria de ambas empresas y de la industria en su
conjunto desde el afio 2000 hasta mediados del 2003. Los datos provienen de
las auditorias de Monitor de Medios Publicitarios, del Grupo IBOPE. Se incluyen
en esta medicion las inversiones realzadas en medios tradicionales. Esto es,
TV (tanto abierta como paga), radio, diarios y revistas. Monitor no mide
inversiones en otros medios como via publica o Internet.

Tabla 3. La Inversion Publicitaria del Tabaco en Argentina (en miles de pesos). Fuente: Monitor (2003)

Afio 2000 Afio 2001 Ene-Jun "02 Afio 2002 Ene-Jun 03

Empresa Inv. SHEC Inv. Share . Inv.  Share
MASSALIN PARTICULARES | 27.139 67%| 16.926 58% 9.346 | 32.461 57%| 1.395 39%
NOBLEZA PICCARDO 13.021 32%| 12.300 429 838 | 24.524 43% 2.128 60%
OTRAS EMPRESAS 559 1,4% 141 0,5% 12 129 0,2% 35 1,0%

TOTAL DE LA INDUSTRIA 40.719  100% 29.367 100% 10.196 57.114

Segun un reporte del estudio Mediamap difundido por Brand Connection
en Septiembre de 2003, Massalin Particulares y Nobleza Piccardo rankearon
namero 13 y 14 en el ranking de anunciantes de 2002 en términos de inversion
publicitaria, con $37.32 y $37.18 millones de inversion anual respectivamente.
Comparando ambas mediciones, se puede estimar una inversion en medios
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alternativos de $17.5 millones en el afio 2002 (ver Tabla 4). Esto representa un
31% mas de inversibn que lo indicado por Monitor, elevando la inversién
publicitaria del sector a $74.5 millones. Esto no sorprende dado el intensivo uso
de medios tales como la via publica en las campafas publicitarias recientes de
cigarrillos.

Tabla 4. La Inversion Publicitaria del Tabaco en 2002.
Monitor vs. Mediamap (en miles de pesos)

Empresa Monitor Mediamap Diferencia )
MASSALIN PARTICULARES 32.461 37.320 4.859 15%
NOBLEZA PICCARDO 24.524 37.180 12.656 52%
TOTAL 56.985 74.500 17.515 31%

Las Bblas 5 y 6 muestran la apertura de la inversion publicitaria de
Massalin Particulares y Nobleza Piccardo respectivamente, por marca y por
medio utilizado. Se verifica en los nUmeros un retiro muy fuerte de la TV y la
radio en el afio 2003, con transferencia parcial de estas inversiones a medios
tradicionales (diarios y revistas).

Tabla 5. La Inversion Publicitaria de Massalin Particulares por Marca y por Medio (en pesos). Fuente: Monitor (2003)

Afio 2000 Afio 2001 Ene-Jun "02 Afio 2002 Ene-Jun "03
MARLBORO
Inversion Total 12.827.949 32%| 12.389.740 4299 3.973.978 13.931.653 24%) 387.432 11%
TV's 11.931.234 29%| 11.390.150 39% 3.911.514| 13.351.843 23% - 0%
REVISTAS 801.780 2% 908.900 3% - 257.704 0% - 0%
DIARIOS - 0% 90.690 0% 62.464 322.106 1% 387.432 11%
RADIO 94.935 0% - 0% - - 0% - 0%
PHILIP MORRIS
Inversion Total 7.883.548 19%) 3.560.804 129% 3.412.535 9.574.680 17% 83.440 2%)
TV's 7.823.848 19%) 3.550.634 12% 3.412.535 9.075.634 16% - 0%
DIARIOS - 0% 10.170 0% - 499.046 1% 83.440 2%
REVISTAS 59.700 0% - 0% - 0% - 0%
PARLIAMENT
Inversion Total 226.480 1% 590.520 2% 59.250 218.910 0% 0%
TV's - 0% 445.020 2% - 116.160 0% 0%
REVISTAS 226.480 1%) 145.500 0% 59.250 102.750 0% 0%
MASSALIN PARTICULARES
Inversion Total 181.946 0% 286.791 1% 111.749 685.705 1% 272.594 8%
DIARIOS 181.946 0% 261.464 1% 69.847 316.183 1% 45.033 1%
RADIO - 0% 25.327 0% 34.350 256.005 0% 177.720 5%
REVISTAS 0% - 0% - 48.836 0% 26.818 1%
TV's 0% 0% 7.552 64.681 0% 23.023 1%
LE MANS
Inversion Total 6.019.018 15%) 97.930 099 1.788.786 2.286.335 4% 0%)
TV's 6.019.018 15%) 97.930 0% 1.788.786 2.286.335 4% 0%
L&M
Inversion Total 0% 0% 5.763.799 10% 651.474 18%)
REVISTAS 0% 0% - 0% 620.808 17%
DIARIOS 0%) 0% 562.615 1% 30.666 1%
TV's 0% 0% 5.201.184 9% 0%

MASSALIN PARTICULARES SA

27.138.941

16.925.785

9.346.298

32.461.082

57%

1.394.940
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Tabla 6. La Inversion Publicitaria de Nobleza Piccardo por Marca y por Medio (en pesos). Fuente: Monitor (2003)

Afio 2000 Afio 2001 Ene-Jun "02 Afio 2002 Ene-Jun "03
DERBY . Share Inv. . . Share Inv. Share
Inversién Total 3.257.380 8% 4.379.400 15% 158.408 158.408 0% 6.300 0%
TV's 3.252.580 8%| 3.994.235 14% 600 600 0% - 0%
RADIO - 0% 279.199 1% - - 0% - 0%
DIARIOS - 0% 105.966 0% 157.808 157.808 0% - 0%
REVISTAS 4.800 0% - 0% - - 0% 6.300 0%
CAMEL
Inversién Total 933.660 2% 4.062.541 149 68.048 303.708 1% 11.600 0%
TV's - 0%] 3.738.141 13% - 222.040 0% - 0%
REVISTAS 933.660 2% 324.400 1% - - 0% 11.600 0%
DIARIOS - 0% - 0% 60.428 65.153 0% - 0%
RADIO - 0% - 0% 7.620 16.515 0% - 0%
WINSTON
Inversién Total 1.903.440 5% 2.302.936 890 - - 0% - 0%)
TV's 1.856.940 5%| 2.243.900 8% - - 0% - 0%
DIARIOS - 0% 49.496 0% - - 0% - 0%
REVISTAS 46.500 0% 9.540 0% - - 0% - 0%
NOBLEZA PICCARDO
Inversién Total 1.873.003 5% 789.070 399 242.456 617.923 1% 104.320 3%
TV's 708.285 2% 370.550 1% 190.500 283.080 0% 60.580 2%
REVISTAS 276.200 1% 191.800 1% 14.900 14.900 0% - 0%
RADIO 250.424 1% 173.922 1% 20.328 53.724 0% 21.196 1%
DIARIOS 638.094 2% 52.798 0% 16.728 266.219 0% 22.544 1%
LUCKY STRIKE
Inversién Total 1.324.261 3% 402.864 1% 73.389 331.191 1% 92.853 3%
TV's 763.086 2% 217.604 1% 48.179 81.779 0% - 0%
REVISTAS 561.175 1% 185.260 1% 25.210 42.510 0% 29.900 1%
DIARIOS - 0% - 0% - 83.398 0% 62.953 2%
RADIO - 0% - 0% - 123.504 0% - 0%
JOCKEY CLUB
Inversién Total 3.543.830 9% 283.688 1% 296.149 296.299 1%| 435.315 12%)
TV's 3.266.250 8% 265.000 1% - 150 0% - 0%
RADIO - 0% 16.160 0% 57.729 57.729 0% - 0%
DIARIOS - 0% 2.528 0% 6.900 6.900 0% - 0%
REVISTAS 277.580 1% - 0% 231.520 231.520 0% 435.315 12%
PARISIENNES
Inversion Total 185.800 0% 79.677 0% - 33.117 0% - 0%
TV's - 0% - 0% - 6.590 0% - 0%
DIARIOS - 0% 44,907 0% - 26.527 0% - 0%
REVISTAS 185.800 0% 34.770 0% - - 0% - 0%
VICEROY
Inversién Total - 0% - 099 - 12.281.127 22%| 954.522 27%)
REVISTAS - 0% - 0% - 175.340 0% 587.830 17%
DIARIOS - 0% - 0% - 662.143 1% 366.692 10%
TV's - 0% - 0% - 11.443.644 20% - 0%
PALL MALL
Inversién Total - 0% - 0% - 10.502.291 18% 523.217 15%
REVISTAS - 0% - 0% - - 0% 366.762 10%
DIARIOS - 0% - 0% - - 0%| 156.455 4%
RADIO - 0% - 0% - 262.665 0% - 0%
TV's - 0% - 0% - 10.239.626 18% - 0%

NOBLEZA PICCARDO SAICYF 13.021.374 32% 12.300.176 42% 838.450 24.524.064 43% 2.128.127

Para tomar dimensién de lo que estas inversiones representan, una
referencia critica es la inversion total publicitaria nacional. Hay dos mediciones
disponibles del agregado de inversiones de la actividad publicitaria en
Argentina. Una es difundida anualmente por la Asociacion Argentina de
Agencias de Publicidad (AAAP). La ultima medicién anual con que se cuenta
de esta fuente corresponde al afio 2001. Frente a la ausencia de datos
actualizados por parte de la AAAP, Brand Connection presentd en Diciembre de
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2003 los resultados de la encuesta Mediamap 2003, con relevamientos propios
para el periodo 1992-2002.

La twbla 7 reproduce los resultados de ambos relevamientos. Puede
verificarse que la inversion publicitaria del sector representa entre el 1% vy el
3.4% de la inversion publicitaria nacional, dependiendo en parte de la fuente de
medicion, pero fundamentalmente del afio de referencia. Esto se debe a que,
mientras la inversion publicitaria nacional se contrajo en un 34% en 2002
respecto del afio anterior, la industria del tabaco casi duplicé sus inversiones en
el mismo periodo. Adicionalmente, si utilizamos la medicion de Mediamap para
el afo 2002, que incluye medios alternativos como via publica y cine, el share
de la inversion publicitaria nacional representado por la industria del tabaco se
eleva a 4.4% para ese afo.

Tabla 7. Participacién del Tabaco en la Inversién Publicitaria Nacional

Afio 2000 Ao 2001 Afo 2002

INVERSION NACIONAL TABACO

Monitor 40.719.249 | 29.366.743 57.114.360
Mediamap 74.500.000
INVERSION PUBLICITARIA NACIONAL

MEDICION AAAP 3.400.000.000f 2.930.000.000 N/A
|SHARE TABACO 1,2% 1,0% N/A
MEDICION MEDIAMAP 2003 2.964.000.000 | 2.569.000.000 | 1.695.000.000
SHARE TABACO 1 1,4% 1,1% 3,4%
SHARE TABACO 2 4,4%

Una forma mas precisa de evaluar la incidencia econdémica de la
publicidad de cigarrillos en los medios de comunicacion es abriendo los datos
de inversion por medio utilizado. Esto se muestra en la Tabla 8. Aqui se
utilizan los relevamientos de la AAAP para la inversion publicitaria nacional, por
ser la Unica fuente de la que contamos con apertura completa de los datos por
medio utilizado. Vemos que la inversion publicitaria de la industria del tabaco
representaba en el afio 2001 el 2.3% de la inversién en TV, el 0.2% de la
inversion en medios gréficos, y el 0.2% de la inversion en radio.
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Tabla 8. Participacién del Tabaco en la Inversiéon Publicitaria Nacional abierta por Medio
(en pesos). Fuentes: Monitor y AAAP

Afio 2000 % Afio 2001 %

INVERSION NACIONAL TABACO 40.719.249 | 100% 29.366.743 | 100%
APERTURA POR MEDIO:
v 36.117.241 ] 8% 26.331.464 | 90%
REVISTAS 3.391.675 8% 1.875.270 6%
DIARIOS 820.040 2% 662.519 2%
RADIO 390.259 1% 497.408 2%

RSION PUB ARIA NACIONAL (AAAP 3.400.000.000] 100%] 2.930.000.000 100%|

APERTURA POR MEDIO:

TV 1.424.600.000 42%] 1.139.770.000 39%
GRAFICA 1.411.000.000 42%] 1.286.270.000 44%
RADIO 238.000.000 7% 225.610.000 8%
TOTAL MEDIOS TRADICIONALES 3.073.600.000 | 90,4%| 2.651.650.000 | 90,5%
MEDIOS ALTERNATIVOS 326.400.000 | 9,6% 278.350.000 | 9,5%
1\ 2,5% 2,3%
GRAFICA 0,3% 0,2%
RADIO 0,2% 0,2%

TOTAL MEDIOS TRADICIONALES 1,3% 1,1%

ii. Campafias publicitarias mas destacadas
Uruguay

“CON QUIEN TE VAS A FUMAR EL PRIMER CORONADO DEL ANO 2000”
Compafiia: Monte Paz Marca: Coronado

La campanfa publicitaria realizada por Corporaciéon Thompson y la Cia. Industrial
de Tabacos Monte Paz para su producto Coronado fue una de las mas
destacadas del afio 1999. Digital Marketing eligié a esta campafia como la
mejor del afio. Algunos factores fueron la innovacion en la utilizacion de los
soportes en via publica, la interactividad que ha logrado en un producto masivo
y por haber efectivizado lo que toda empresa suefia -posicionar su marca en la
mente del consumidor-.

En agosto del 99 comenzaron los primeros anuncios que se pueden dividir en
dos etapas. Por un lado estaba la interrogante de con quién se iban a fumar ese
cigarrillo y la segunda parte se trataba de que la gente contara con quién lo iba
a hacer realmente. Se trabajo con la via publica como un medio interactivo cosa
gue no se habia hecho antes en el Uruguay.

Los 50 refugios peatonales con publicidad que se habian contratado tenian la
particularidad que en su disefio se dejaba bastante espacio en blanco para que
en la rotacién (cada 3 dias) se fueran agregando graffitis elaborados por la
misma agencia. Esto incentivé a los transeuntes a poner también su graffitis y
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asi documentar con quien se queria fumar su cigarrillo. Los testimonios de radio
y television fueron realizados por la productora Metrépolis quienes quedaron
impresionados de la calidad del casting conseguido, ya que no eran actores
contratados.

Como en todas las publicidades, los modelos tenian aspecto juvenil, y de por si
el graffiti, cultura transgresora de los jévenes, es apropiado en formato
comercial y orientado hacia un producto comercial nocivo.

Luego de esta campafa Coronado siguié siendo la segunda marca mas
vendida, aparentemente sin afectar las ventas del lider (Nevada)**, pero se
despego del tercer puesto notablemente.

“TU VOZ PUEDE SONAR EN LA RADIO”
Compaiiia: Monte Paz ~ Marca: Coronado

En esta promocion se
invitaba a sus
consumidores —mayores de
18 afos- a formar parte
activa de su comunicacion,
mediante el recurso de
crear letras siguiendo las

5 Cuantas veces te encontraste
tetfacelaS@nciOn i nistonas cescunnste
“S! E Seran dias, seran lunas
g0 Inas respuestas, menos dudas.

Cuanto par andar, cudnta porvenir
sigo fuerte aca, serd situ estas

ZUantas vores, cuanios gntos
quien lo sahe, no estd escrito.
Cuanta gente, cuanto vale
cuanta musica en la cale

Cuanto par andar, cuanto por venir
sigo fuerte aca, serd situ estas

Cuantas veces, cuantas cosas
£3 mafiang, 3 vos te foca
Cuantas ganas, cuanto es tuyo
SEra poco, serd mucho.

ipAmiE 1811

pautas musicales de la
cancibn de la nueva
campafia y posteriormente
cantarlas.

Se seleccionaron 10
ganadores que festejaron
en un pub de la Ciudad
Vieja.

El proceso preliminar de la
seleccion y grabaciones fue
utilizado posteriormente

como pubI|C|dad televisiva. Si blen era |mp03|ble saber que edad tenian los
jovenes que finalmente participaron, las imagenes mostraban un grupo de
jovenes, cantando y bailando en forma desenfadada, en una ambiente muy

informal.

‘KARAOKE CORONADQ”

Compafia Monte Paz.

Marca: Coronado

Segun consta en la
pagina Web de Monte
Paz*, “...participar del
Karaoke Coronado es
muy sencillo: solo

S e o cantar. |
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deberas ser mayor de 18 afos, estar presente la tarde en que el Movil arribe a
la playa o al parador sefialados en el rutero y acercarte a alguna de nuestras
promotoras, expresandoles tu deseo de intervenir”.

"Podras cantar como solista, a dio, o formar grupos con un maximo de 5
integrantes. Inscribiremos hasta 10 equipos por punto visitado, los que cantaran
(guiandose por pantalla en donde se imprimira la letra) la cancion de
Coronado”.

Un jurado compuesto por la propia gente que
esta en el lugar dictaminara al ganador de
cada dia, los que se clasificaran
automaticamente para la gran final. Habra
premios para el ganador de cada etapa, para
todos los participantes, para el jurado, y tres
grandes premios para los ganadores absolutos
del evento. Con todo esto, ¢todavia te da
verguenza cantar?

La propuesta esta4 claramente dirigida a los
jovenes. Si se observan las fotos de la
s a7 e campafa en las distintas playas se ve que la
LORVISPE o T8 (o (0760 A |l  inmensa mayoria de los que participan son
en lajplaya. jovenes muy cercanos o menores a los 18
Veni a cantar. afos de edad.

>

CAMPANA LANZAMIENTO DE MONTANA
Compafila BAT Marca: Montana

El lanzamiento en Uruguay de la marca Montana,
se realiz6 en una forma muy agresiva Yy
directamente dirigido al sector mas joven de la
poblacion. Los afiches ampliamente distribuidos
por la ciudad mostraban una pareja de jovenes
gque podrian tener apenas 15 o 16 afios,
despreocupados y contentos. Un derroche de
bienestar en plena rambla montevideana “*°.

Por otra parte Montana se presentd a menor precio
gue las marcas que circulaban en el mercado y en
cajillas de 10 unidades, todo lo cual se unia para
hacerla especialmente atractiva a los jovenes.
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CAMPANA “QUE HACEMOS HOY”

Compaiiia : Abal Hnos (PM) Marca: Fiesta Lights

Se trata de una campafia de via publica con
dibujos mostrando jovenes bailando, jugando pool,
reunidos, donde siempre se ve alguno de ellos
fumando. Todos lucen la leyenda: “¢qué hacemos
hoy?” Las actividades mostradas y las figuras que
se representan en los dibujos son una vez mas
netamente juveniles. Muestran el pertenecer a un
grupo, el ser parte de, la posibilidad de ro estar
solos y asilados en un mundo triste, sino ser parte
de grupos lindos y felices. El hacer hoy se asocia a
la compafia de un cigarrillo con amigos.

CAMPANA “ANIMATE A SER COMO SOS”
Compafia: Monte Paz. Marca: Nevada.

La compafia Monte Paz, grabd para su marca Nevada, lo que resulta ser el
corto mas ambicioso producido en la historia de la publicidad uruguaya. Para
hacerlo se reunié a importantes artistas del medio: Jaime Roos, Ruben Rada,
los dos hermanos Fatorusso, los tres Ibarburu, las bandas de rock Cursi y
Hereford y la cantante de tangos Francis Andreu

El aviso dificiimente pasa desapercibido, tanto por su duracién (un minuto y
siete segundos, cuando el promedio de la television nacional es de entre 30 y
45 segundos) como por sus valores de produccion y por la cantidad y calidad de
los artistas involucrados. Fue ideado por la agencia de publicidad Grey y rodado
por la productora Metrépolis.

La filmacion insumio6 siete dias de labor, en locaciones tan distantes como Cabo
Polonio, Florida, Colonia y varios lugares de Montevideo, incluyendo la azotea
del teatro Solis. El trabajo en el Polonio fue particularmente complejo, por la
carencia de medios de locomocion para llevar los equipos necesarios, que
incluian una grda de nueve metros y medio de alto.

Alrededor de 160.000 délares fue el costo de esa semana de rodaje, a lo que
hay que sumarle lo que hayan cobrado los musicos y lo que se le paga a los
canales de television por la emision.*’

Se debe destacar que si bien se busc6 una gama de artistas que pueden
interesar a todas las edades, va a ser en los mas jovenes que este aspecto va a
impactar mas, ya que tiene un formato similar a un fastuoso video-clip. Por otra
parte, Ruben Rada ha sido un artista que se ha dedicado mucho a los nifios (ha
realizado anuncios para organismos dedicados a la nifiez) Hereford y Cursi por
Su parte son muy seguidas por los adolescentes.
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CAMPARNA: LUCKY STRIKE: ORIGINAL

Compaiiia: PM

Marca: Lucky Strike

Apela al gusto que los jovenes tienen por lo distinto, por la originalidad. Se
proveen revistas tematicas con énfasis en la moda, pintura, musica y otros
aspectos que destacan la originalidad, asociada a la marca.

CAMPARNA: EN CADA PHILIP MORRIS PUEDE HABER UNA HISTORIA

Compaiiia: Philip Morris Marca: Philip Morris

. -
En cada Philip Morris -]

:d'-: habear una hisori. ™=

La sensualidad y la posibilidad de conocer a una
pareja ha sido el tema de la campafa. En
Argentina el 82% de los jévenes de clase media
tienen computadora, la banda ancha domiciliaria
esta en crecimiento, los chicos cada vez estan
mas conectados y se manejan en un mundo
virtual en donde no hag/ el contacto con las
personas solo el chat*®. Esta posibilidad de
encuentro personal la ofrece ahora Philis Morris.
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CAMPANA L&M: EL SABOR DEL MUNDO
Compafia: BAT  Marca: L&M

Se muestra gente joven, de
muchos lugares del mundo, muchas
parejas, jovenes y muy llamativas
gue se unen al sabor del mundo.
Esta campafia tiene alcance
mundial y las imagenes son
similares en Argentina y Uruguay.

cnr*-uect"';ntc al E
SABOFI

Liflmun D

CAMPANA: MALBORO RACING TEAM
Compaifiia: Philip Morris Marca: Marlboro

Apuesta a los deportes extremos, los cuales son
preferidos por la gente joven, como simbolo de
riesgo, aventura, adrenalina

En este caso con imégenes con motos y autos de
férmula 1 patrocinados por la marca
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Argentina

En Argentina son las empresas internacionales las protagonistas de los
anuncios publicitarios, ya que las cooperativas locales hacen promocién
fundamentalmente por el costo.

CAMPARNA DERBY MUNDIAL DE FUTBOL 2002

Compaiiia: BAT marca: Derby

En Argentina el fatbol es un deporte de
llegada masiva a todo tipo de publico,
siempre fue orientado a los varones
jovenes, pero ultimamente a incorporado
especialmente a las chicas jévenes. El
campeonato mundial de futbol es uno de
los acontecimientos de mayor alcance a
nivel deportivo y es seguido por la
mayor parte de la poblacibn. BAT a
i traves de la marca Derby aprovecho el
hecho de tener Ios colores de la Seleccion Argentina para realizar una fuerte
publicidad en esos meses, asociando los colores de la bandera argentina, el
sentirse parte de un grupo y la pasién de ser ganador.
La asociacion a los colores de la patria
fue utilizado en reiteradas oportunidades
por Derby. Un aviso de varios afios atras
mostraba a un joven fumando en un
ambiente muy similar a las Islas
Malvinas, mientras una voz en off repetia
un mensaje referido al pertenecer. Las
Islas Malvinas es un tema de profundo
sentimiento nacionalista, dado que todos
los argentinos la sienten parte del pais,
aunque hace mas de 100 afios estan
bajo el dominio de Gran Bretafia.

CAMPANA L&M: CONECTATE CON EL MUNDO

Compafia: PM Marca: L&M

L&M siempre se ha posicionado como una
marca de buen nivel internacional, siempre se
> < ech la ha relacionado con los viajes: “el ciudadano
Hbawoes del mundo” en los afios 70 y actualmente
“conectate con el mundo”.
Jlll‘llil = - Lo c'ampaﬁa de cigarrillos cuyo lema es
T 3) “Conectate al sabor del mundo”, toma como
los cupones | base grupos de jovenes de diferentes

Ademis, en eada uno podes ganarte una-PalmoOne zire ?2-:
Cenlros de canie salo en [ocales  musmu adl parir 104 abwil,

e s £ e
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nacionalidades y formas de expresion personal. El caracter global de la marca
se asocia a lo que la marca considera como una de las claves principales de
esta era, la permanente conectividad: los seres humanos estamos siempre “on”,
conectados, ubicables y con acceso a cualquier tipo de informacion
practicamente en cualquier parte, desde los teléfonos mdviles, las PDA, etc.”

Un evento realizado en Buenos Aires

Vos podes ser uno

de 10s 20@0 exclusivos. duran_te 2004 inco[poraba cuatro
: X estaciones de subterraneo, las cuales
: ..__,;:E- SER ¥ £ representaban distintas partes del
) connECTION mundo, con decoracion ambiente,

puesta en escena propia de cada

region. Todo se complementaba con

B Lo bebidas y bailes tipicos de distintos

5.‘?1?19" lugares del planeta: Europa, Asia,

e América y medio Oriente.

La seleccion para los eventos se efectuaba por medio de cupones en

estaciones de servicio, y un teléfono gratuito, donde se debian dejar datos que
definian el perfil del concursante

CAMPANA CONECTATE CON EL MUNDO. Version I

Con imagenes de jévenes disfrutando la conexion
con el mundo actual se promociona la entrega de
cupones que vienen adheridos a los atados de
cigarrillos. Un sorteo posterior permitiria ganar
implementos  electronicos tipo teclados de
computadoras, memorias portatiles, agendas
electronicas de Ultima generacion, reproductores
de musica comprimida (mp3) etc. La mayoria de
estos adminiculos son desconocidos para la
poblacion adulta, ya que los mismos estan a la
vanguardia de la computacion actual.

CAMPANA CONECTATE VIA CHAT
Compafiia PM Marca L& M

Todos quienes conocen a chicos
de 10 a 18 afos sabe que wa
de las pasiones actuales es el
CHAT. Para comunicarse entre

Ya ¢ disfruta " X3 P cllos usan un lenguaje distinto,

en + d 75 paics N 5 ' con muchas abreviaturas y
R w“ Y especialmente con faltas de

sts dnd sts . . i
= ortografia. este mensaje es solo
Eflumar &5 perjudicial para Ia salud para menores. por las dudas




gue alguien no lo entienda, la ultima frase dice: estés donde estés. ese es el
objetivo, donde el adolescente se encuentre.

IV. PROMOCION DE LOS PRODUCTOS DEL TABACO

i. Publicaciones dirigidas a jévenes.

En Montevideo es conocida la revista Original Voice,
producto de alta calidad editada por BAT para su
marca Lucky Strike. Es distribuida en forma gratuita en
la zona de mayor “movida” juvenil de Montevideo.

En Argentina también Lucky Strike realiza una
distribucion de una revista de buena calidad pero con
una distribucién selectiva. Deben enviarse por teléfono
o por medio de la pagina web de la marca, los codigos
de tarjetas que se encuentran dentro de los atados. La
entrega de la
revista se hace ¢ \ I
por medio de -\_ r
correo formal a quienes han completado /
sus datos y preferencias de consumo. 0 . : .
Adicionalmente se entregan premios |8 P £ | [
como reproductores de CD o mp3, o PEEA N 1
Y. B

dvd. oS
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V. PATROCINIO DE ACTIVIDADES

Por «patrocinio del tabaco» se entiende toda forma de contribucion a cualquier
acto, actividad o individuo con €l fin, el efecto o el posible efecto de promover
directa o indirectamente un producto de tabaco o el uso de tabaco.

Es bien conocida la importancia que tiene la promocién de eventos sobre todo
para los jovenes. En el estudio de Vaidya *° se evalu6 el efecto del patrocinio
de actividades deportivas en la experimentacion de cigarrillo de los nifios en un
partido de criquet entre India y Nueva Zelanda. El estudio que evalu6 a 1948
estudiantes concluyé que a pesar del alto conocimiento que tenian los nifios
sobre el efecto del tabaco la promocién del partido de Criquet aumento la
experimentacion con tabaco en los nifios y se crearon falsas asociaciones:
muchos de los nifios creyeron que los jugadores fumaban.

El patrocinio de eventos es una estrategia muy utilizada en Argentina,
generalmente asociada a otras campafas via publica o revistas

i. Eventos Artisticos
Compainiia: Monte Paz Marca: Fiesta Nights

En Uruguay la industria tabacalera patrocina mdultiples eventos artisticos y
bailables para jovenes. Monte Paz, por medio de Fiesta Light organizd una serie
de eventos bailables para los fumadores mayores de 18 afos y sus

7

acompafantes, que llamo “Fiesta Night”.

Compafia: Monte Paz Marca: Nevada

Nevada fue co-auspiciante de la Fiesta de la X, mega evento de rock que se
realiza una vez al afio en la ciudad de Montevideo. En su ultima edicion se
cantd en vivo el corto publicitario de Nevada que anteriormente se describid.
Esta fiesta es un clasico para la juventud
uruguaya, la cual concurre en forma masiva.

Patrocina ademas los escenarios donde se

+ 1 —=Yr5:\

realizan las actividades de carnaval. El carnaval ' S WEEAES TN

FILTER AMERICAN BLEND

es una actividad muy arraigada en el Uruguay, es
un fiesta de familias, donde gran parte del publico
son nifios y jovenes. En casi todos los escenarios
barriales, el espectaculo se desarrolla con la
publicidad de Nevada como tel6n de fondo.

PROMOCION DE LUCKY STRIKE EN EL CINE

La pelicula 25 Watts, una de las pocas realizaciones de cine realizada en
Uruguay Yy dirigida por uruguayos, que recibio varios premios internacionales;
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relata 24 horas en la vida de un grupo de jévenes, que fuman innumerables
cigarrillos Lucky Strike durante la misma. Hecho que no representa para nada la
realidad uruguaya si se piensa que BAT solo tiene el 1% del mercado nacional.

En Argentina como se ha visto se
patrocinan todo tipo de eventos

de mdusica tecno (PM), y eventos

2' O 1.': 2 e e : musicales, principalmente recitales

i
FUNCIONES EXCLUSIVAS

CAMPANA PATROCINIO MUSICA TECNO
Compafia PM Marca: Marlboro

La musica tecno es escuchada y bailada
exclusivamente por los jovenes. El festival se
realiz6 en wun centro de convenciones vy
finalizaba con un Coctel. La invitacién fue por
correo con un numero de teléfono de contacto,
pudiendo acceder a la invitaciébn solo quienes
eran los titulares de la invitacién.

ii. Eventos Deportivos

A artisticos clasicamente
/ . patrocinados por Camel.

Los eventos de Creamfields
patrocinados por Camel (con
grandes marquesina y
etiquetas alusivas) proponen
musica tecno con discjockey
provenientes de todo el
mundo.

Monte Paz, a través de su marca Nevada fue uno de los dos patrocinadores
oficiales de la Seleccién Nacional de futbol de Uruguay en el Campeonato
Mundial de futbol 2002 (el otro fue una marca de cerveza). Ademas, hasta la
entrada en vigencia del decreto que prohibe la publicidad y patrocinio del
tabaco en los eventos deportivos, en el estadio Centenario (principal estadio de
futbol de la ciudad de Montevideo) los jugadores salian al campo de juego
desde una gran manga inflable con un gigantesco logo de Nevada.
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En Argentina también se patrocinan todo tipo de eventos deportivos eventos
deportivos, como el Rugby por Parisiennes, el polo por Marlboro.

LOS FUMAS va. FRANCIA
NN DE VNN

El fumar &= perjudicial para l& salud

iii. Concursos

Muchas de las marcas presentan concursos fundamentalmente tarjetas dentro
de los atados, o canje de cupones , cuales son los premios? Articulos que
utilizan los jovenes: CD de musica rock, entradas a recitales, equipos mp3 o

discman.
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