PRODUCTOS DE TABACO

Los paquetes de tabaco son disefiados
por los fabricantes para promover los
productos derivados del tabaco y
socavar la efectividad de las leyes sobre
empacado de estos productos,
incluyendo leyes que ordenan la
exhibicion de advertencias de peligro
para la salud y prohibiciones de
informacion errbnea o enganosa.

Los paquetes de tabaco no son
solamente envases de productos
derivados del tabaco. Deben ser
regulados como corresponde por ser
realmente importantes recursos
promocionales .Deberia exigerse que los
productos de tabaco se vendan en
“empaque sencillo”.

Empaque sencillo significa la
estandardizacion de los paquetes, con
eliminacion de todos los colores, imagen
de la marca, logotipos y marcas
comerciales, permitiéndose solamente el
nombre de la marca, nombre del
producto, nombre y datos de contacto
del fabricante, cantidad del producto,
informacién o marcas ordenadas por el
gobierno (tales como advertencias de
peligro para la salud y marcas tributarias),
en el tipo de letras y tamano prescritos,
en o dentro de la envoltura, y siendo los
paquetes de la forma, tamano y
materiales prescritos.

Los empaques sencillos pondrian freno
al uso del paquete como un vehiculo
promocional, aumentarian la eficacia de
las advertencia para la salud y reducirian
la capacidad de la industria para crear
envolturas enganosas y falsas.

EMPAQUES DEL TABACO COMO PROMOCION

El empaque de un producto es un elemento
esencial para su comercializacion. El
empaque permite a las marcas “elaborar” su
mensaje al consumidor y actian como una
forma valiosa de promocién del nombre y
méritos de la marca”.! El empaque es ademas
la herramienta de mercadeo con enlaces mas
directos con el consumidor.? Su poder se ve
realzado en los productos derivados del
tabaco, que son comunmente reconocidos
como “productos insignia”, que invitan a sus
usuarios a identificarse con la personalidad y
caracter del producto y su imagen de marca.®
Los paquetes “permanecen en poder del
usuario una vez abiertos y son exhibidos
repetidamente en ocasiones sociales,
sirviendo por lo tanto como una forma directa
de publicidad movil para la marca™ La
industria del tabaco estd muy consciente del
valor promocional del paquete. Por ejemplo,
en 1995 un empleado de Brown y Williamson
declaré:

“...sl usted fuma, un paquete de cigarrillos es
una de las pocas cosas que usa
continuamente que hace una proclamacion
sobre usted. Un paquete de cigarrillos es la
Unica cosa que saca de su bolsillo 20 veces
al dia y que pone a la vista de todo el mundo.
Eso es muy distinto de comprar jabon en
polvo en empaque genérico”.®

Debido a que otras formas de propaganda y
promocion estan prohibidas, el paquete de
un producto de tabaco asume aun mayor
importancia que un vehiculo promocional,
especialmente entre los adolescentes.® En
efecto, British American Tobacco y Philip
Morris han pronosticado que el disefo del
paquete por si solo difundira la imagen de la
marca.” Los empaques del tabaco han sido
usados durante muchos afios para generar
imagenes evocativas, de cosas tales como
lujo, libertad, glamour, posicion social, y
masculinidad o femineidad.® Los empaques
del tabaco transmiten la identidad de la
marca mediante logotipos, colores, tipos de
impresion, dibujos, material de envoltura 'y
forma del paquete. Los adelantos en la
tecnologia de impresion han permitido
imprimir las imagenes del paquete en la
tarjeta del marco interno, pelicula externa y
cinta para tirar, e incorporar en el disefo del
paquete hologramas, arte coleccionable,
terminaciones metalicas, fotografias e
imagenes en etiquetas adhesivas de
multi-doblado.® Desprovistos de la imagen
de la marca, los productos de tabaco
perderian mucho de su atractivo.®




Hay numerosos ejemplos internacionales de
innovaciones en el empaque, involucrando el
tamario y forma del paquete,'” disefios de
edicion limitada,'? e imagenes atractivas
dirigidas a grupos tales como las mujeres y
jovenes.”® Los documentos internos de la
industria del tabaco demuestran cuan
cuidadosamente se elabora el diseno del
paquete para atraer a ciertos segmentos del
mercado.

Los estudios demuestran el poder el
empacado del tabaco para evocar imagenes
positivas. Scheffels ha demostrado cémo “a
las marcas de cigarrillos y disenos de los
paquetes se les da significado en relacion con
caracteristicas personales, identidad social y
posiciones en jerarquias de estatus...”"® Roper
y Shah han mostrado la importancia simbdlica
de la marca entre los pre-adolescentes,
permitiéndoles sentirse parte de su grupo de
referencia, vy, en el caso de nifios familias
menos acomodadas, ayudandoles a disimular
su desventaja.'® Rootman y Flay han mostrado
como los jovenes utilizan cigarrillos de marca
para aparentar que estan a la moda, son
populares y listos.'”

Los estudios han mostrado asimismo que el
empaqgue mas sencillo del tabaco puede
hacer que un producto aparezca “apagado y
aburrido” y disminuye lo que se percibe como
el estilo y atractivo de su usuario.” Un estudio
reciente de Wakefield et al mostré que los
paquetes de cigarrillos que progresivamente
presentan menos elementos distintivos de la
marca, y que se presentan en un color
marron genérico, “son percibidos en forma
cada vez mas desfavorable por los
fumadores”.?° La “eliminacion de elementos
de diseno adicionales produjo bajas en la
apreciacion de los paquetes por parte de los
fumadores, aquellos que podrian fumar esos
paquetes, y la experiencia inferida de fumar
un cigarrillo de estos paquetes”.?'

"Algunas mujeres admiten que compran
Virginia Slims, Benson and Hedges etc
cuando salen de noche para complementar
el deseo de verse mas femeninas y
elegantes. ...los empaques mas femeninos y
de moda pueden realzar la relevancia de
algunas de nuestras marcas”.

(Philip Morris 1992).7

DISENOS DEL PAQUETE DE TOBACO PARA
SOCAVAR LA REGULACION DEL EMPAQUE

Ademas de sus efectos promocionales, la
industria del tabaco manipula el empaque
para socavar las advertencias de peligro para
la salud y estimular la falsa creencia de que
algunas marcas son menos peligrosas que
otras.

La industria utiliza imagenes de la marca y
color para distraer la atencion de las
advertencias de salud. Algunas marcas
incorporan los colores de las advertencias de
peligro dentro del diseno del paquete,
haciendo que dichas advertencias se
mezclen dentro del disefo general del
paquete y sean menos destacadas.? Los
estudios han demostrado que eliminar de los
paquetes el color y las imagenes de la marca
puede aumentar la credibilidad y recuerdo de
las advertencias de peligro para la salud,
como también las percepciones globales del
riesgo del uso del tabaco.?®

CIGARETTES ARE A
HEARTBREAKER
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El empaque sencillo reduce la falsa creencia
de que algunas marcas son menos
peligrosas que otras. Los consumidores usan
rutinariamente colores y elementos del
disefio de la marca para formarse juicios
sobre si algunas marcas son menos nocivas
que otras. Por ejemplo, Hammond et al han
demostrado que casi la mitad de los
fumadores adultos en una encuesta reciente
en el Reino Unido dijeron que los cigarrillos
en un paquete gris claro tenian menos
alquitran y representaban un riesgo mas bajo
para la salud, en comparacién con un
paquete rojo, idéntico en todo lo demés.?*
Los fumadores fueron significativamente
menos propensos a reportar diferencias en
liberacion de alquitran, riesgo para la salud, y
facilidad para dejar de fumar cuando se les
mostraron versiones de las mismas marcas
en empaque sencillo, sin colores ni imagenes
de la marca. Estos hallazgos concuerdan con
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las investigaciones de la industria del tabaco
sobre las percepciones de los colores por
parte del consumidor,?® como también con
un estudio reciente de Hammond, que
encontrd que tres cuartos de los adultos
calificaron los paquetes de colores mas
claros como de menor riesgo para la salud.?®

Sin imagenes de la marca, los paquetes
pasarian a ser nada mas que “envases
funcionales para los cigarrillos”, en vez de
un medio de publicidad.?”

El color de las advertencias de salud se
mezclan y difuminan con el color del paquete
(marca Dunhill de Australia).
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