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1.

¢Se puede confiar en la
industria tabacalera?

Ultimamente, la industria tabacalera se
ha enfrascado en una costosa cam-
pafa de relaciones publicas destinada
a presentarse como una industria
reformada. Debido a que se ha refor-
mado, dice la industria, no se la
deberia juzgar por su pasado. Dejando
de lado el hecho de que la industria
tabacalera desea recibir absolucion por
50 afos de mentiras y engafios sin
asumir responsabilidad de su compor-
tamiento, ¢cuanto ha cambiado real-
mente esta industria? Lamentable-
mente, no ha cambiado en absoluto.

¢Como deberian considerar los
gobiernos, los medios de difusion y la
sociedad en general a la industria
tabacalera? ;Deberiamos creer en las
afirmaciones de reforma de las taba-
caleras? ;Son buenos aliados en las
campanas para la salud? ;Su dinero
podria cumplir una funcion util en la
financiacion de programas de preven-
cion dirigidos a la juventud o de inves-
tigacion cientifica? ;Qué seriedad
deberian atribuir los politicos y los
periodistas a los argumentos cientifi-
cos y publicos de las tabacaleras? Pero
sobre todo, /alguien deberia confiar
en la industria del tabaco?

En este documento demostramos
que la negacion, el engafio y la ofus-
cacion son las principales herramientas
del comercio del tabaco. En casi todas
las areas que han tocado, las taba-
caleras han dicho una cosa al publico
y a los gobiernos, mientras que en la
intimidad de sus salones de juntas,
laboratorios, y oficinas de relaciones

Introduccidn

publicas, dicen todo lo contrario. La
gran controversia publica en torno al
consumo de cigarrillos no es el resul-
tado de opiniones diferentes de per-
sonas honestas, sino una campana
cuidadosa y costosamente orquestada
de las tabacaleras que estan determi-
nadas a anteponer sus beneficios
economicos a la vida misma.

Gracias a los juicios que se han
llevado a cabo en los Estados Unidos,
la publicacion de millones de paginas
de documentos internos de las taba-
caleras ha ofrecido las revelaciones
mas asombrosas sobre lo que real-
mente ocurre dentro de la gran indus-
tria tabacalera, especialmente en las
grandes multinacionales Philip Morris
y British American Tobacco (BAT).
Creemos que cualquier ciudadano que
se tome el tiempo de hojear la
pequefa muestra que hemos elegido
para este informe se sentird asqueado
al enterarse de lo que hace la gran
industria tabacalera.

iHemos cambiado!
Adios a lagran industria
tabacalera,

Bienvenida la nueva

industria tabacalera.

El tabaco ya es la mayor causa de
muertes prematuras en todo el mundo,
y se proyecta que el numero de victi-
mas aumentara a 10 millones por afio
antes del 2030. Contra este trasfondo,
las tabacaleras multinacionales estan
tratando, con diversos grados de con-
viccion, de reubicarse como parte de la
solucién, o como dice BAT, ofreceran
"una conducta responsable en una

industria que a menudo se percibe
como controvertida.”

Este informe demuestra que las
tabacaleras no son responsables y no
son dignas de confianza, digan lo que
digan sobre un cambio de direccion.
Las pruebas demuestran que no han
cambiado. Creemos que las falsas
declaraciones de cambio de las taba-
caleras tienen como fin interceptar
todo cambio real y por lo tanto no
deben desempenar un papel en la
preparacion de una solucion, incluidas
las negociaciones para un Convenio
Marco para la Lucha Antitabaquica de
la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS). Los antecedentes indican que el
interés principal de la industria taba-
calera ha sido el de echar por tierra
todo intento de contener el dafio cau-
sado por sus productos, y promo-
cionarlos tan agresivamente que solo
puede caracterizarse como una guerra
contra la salud publica.

Quienes dicen que la industria
ahora si ha cambiado, ignoran el com-
portamiento actual de ésta y la larga
historia de invasiones troyanas de la
gran industria tabacalera.

Estas empresas no han cambiado y
por lo tanto no pueden borrar décadas
de engafios con una nueva estrategia
de relaciones publicas, por mas costosa
y astuta que ésta sea. No debe darsele
crédito alguno por aceptar ahora las
verdades basicas del consumo de ciga-
rrillos y la salud—como el hecho de
que fumar produce cancer—cuando
esto ya se habia establecido en la liter-
atura cientifica legitima desde hace 40
afnos. Atn hoy, algunas tabacaleras



todavia lo niegan. No tiene ningln
mérito admitir que la nicotina es adic-
tiva, y decir después que es adictiva en
el mismo sentido en que pueden serlo
la Internet o la aficion a las compras.
Nadie deberia aplaudir las campafas
contra el tabaco que la misma indus-
tria tabacalera dirige a los jovenes en
un intento cinico para lograr que
fumar parezca privativo de los adultos
y de ese modo aun mas atractivo para
los jovenes. Como se demuestra en el
capitulo final, las tabacaleras siguen
peleando por cada milimetro de terri-
torio en la batalla por la verdad sobre
el tabaco. Han abandonado las posi-
ciones absurdas e insostenibles que las
exponian cada vez mas al ridiculoy a
los peligros de los tribunales, y no han
concedido nada mas.

Después de examinar en el afo
2000 todas las nuevas posturas adop-
tadas por Philip Morris, BAT, Japan
Tobacco, Imperial Tobacco, y Gallaher,
la Comision de Salud de la Camara de
los Comunes del Reino Unido resumio
asi el presunto cambio de enfoque:

Nos parece que las tabacaleras
trataron de socavar el consenso
cientifico hasta que llego el
momento en que su posicion
resulto ridicula. Ahora, las taba-
caleras aceptan por regla general
que fumar es peligroso (pero pre-
sentan argumentos que distraen
para sugerir que la epidemiologia
no es una ciencia exacta, de modo
que las cifras de las victimas fatales
del tabaco podrian ser exageradas);
se equivocan con respecto a la
adiccion a la nicotina; y todavia
tratan de socavar el argumento de
que el tabaquismo pasivo es peli-
groso.

¢Por qué no aceptar que la
gran industria tabacalera
ha cambiado?

Las tabacaleras no solo no han cambi-
ado, sino que ni siquiera han comen-
zado a rehabilitarse. Las medidas de
saneamiento adoptadas no son sufi-
cientes ni convincentes para borrar los
antecedentes de 40 afios de engafos.

Esto es lo que sabemos ahora:

® |os objetivos centrales de las

tabacaleras—vender mas tabaco
y ganar mas consumidores de
tabaco—no han cambiado,
solamente han variado sus pre-
sentaciones y la estrategia de
relaciones publicas.

Las tabacaleras siguen actuan-
do para debilitar las medidas
de salud publica basadas en
pruebas legitimas en todo el
mundo.

Las tabacaleras siguen hacien-
do declaraciones engafosas y
evasivas concernientes al con-
sumo de cigarrillos y las enfer-
medades, la adiccion a la
nicotina y el tabaquismo
pasivo.

Las tabacaleras se han limitado
a aceptar a reganiadientes un
pequefio nimero de datos
selectos, sobre los que ya no
quedan dudas razonables. Y
aun éstos se han aceptado con
nuevas reservas y advertencias
destinadas a distraer.

Mientras afirman haber cambi-
ado sus practicas de comercial-
izacion, las tabacaleras en real-
idad estan aumentando estos
gastos, a menudo en formas
mas eficaces para llegar a los
jovenes.

Las tabacaleras siguen promo-
cionando campaiias ficticias
para la salud que no dan
resultados.

Las tabacaleras siguen
oponiéndose a la regulacion de
sus productos de una manera
similar a la regulacion de otros
productos de consumo.

Nadie en esta industria ha
desmentido ninguna de las
declaraciones anteriores falsas
y enganosas.

* Nadie en esta industria ha
pedido perdon, ha renunciado
o0 ha sido despedido.

® laindustria tabacalera esta en
un "juego de suma cero"” con la
salud publica: cada fumador
que deja de fumar es un cliente
perdido. ;Por qué habriamos de
esperar que la industria taba-
calera trabaje constructiva-
mente en contra de sus propios
intereses comerciales?

La realidad es que la industria
tabacalera no ha cambiado en absolu-
to; solo ha mejorado su maquinaria de
relaciones publicas. La industria taba-
calera continta promocionando enér-
gicamente el consumo de tabaco en
todos los rincones del globo. Si la his-
toria nos ha ensenado algo acerca de
la industria tabacalera, es que solo
cambiara si se ve forzada a cambiar, y
ese cambio ocurrira solamente si es
impuesto desde afuera. El Convenio
Marco para la Lucha Antitabaquica
podria ser ese vehiculo para el cambio.

' La Comision Selecta de Salud de la
Camara de los Comunes (Reino Unido),
en el Informe de su Segunda Sesién de
1999-2000. La industria tabacalera y los
riesgos de fumar para la salud. The Sta-
tionery Office, junio de 2000, apartado
54, http://www.parliament.the-
stationery-office.co.uk/pa/cm199900/
cmselect/cmhealth/27/2702.htm.



2. Adiccidn

Juranfe mas de 40 afos
la industria fabacalera
na sabido que I3
nicofind en los
cigarrillos es adicliva.

I nternamente, las tabacaleras han
reconocido desde hace mucho tiem-
po que la adiccion a la nicotina es la
razon principal por la que gente sigue
fumando. En publico, las tabacaleras
han negado este hecho, o, mas recien-
temente, han tratado de confundir la
definicion de adiccion. La industria
mantiene, sin embargo, que nunca ha
actuado en forma engafiosa sobre el
tema de la nicotina y la adiccién:
"Nunca hemos ocultado, asi como no
ocultamos ahora ni ocultaremos nada
en el futuro.... [N]Jo tenemos ninguna
investigacion interna que demuestre
que fumar...es una adiccion."

(BAT, 1996)

Los documentos de las tabacaleras
sugieren lo contrario:

“Tenemos, entonces, como primera
premisa, que la motivacion principal
para fumar es obtener el efecto far-
macoldgico de la nicotina.”

(Philip Morris, 1969)

“Distintas personas fuman por
diferentes motivos. Pero la razon prin-
cipal es suministrar nicotina a su
organismo. La nicotina es un alcaloide
derivado de la planta de tabaco. Es
una sustancia fisiologicamente activa,
que contiene nitrogeno. Otras substan-
cias quimicas organicas similares son la
nicotina, quinina, cocaina, atropina y
morfina."*

(Philip Morris, sin fecha)

“Enfrentemos los hechos: El humo
del cigarrillo es una sustancia biologi-
camente activa. La nicotina es un
agente farmacologico potente. Todo

toxicdlogo, fisiologo, médico y la may-
oria de los quimicos lo saben. No es un
secreto."®

(Philip Morris, 1982)

Mas que en el negocio de venta
de cigarrillos, la industria tabacalera se
ve a si misma, al menos en privado, en
la venta atractiva de nicotina:

“La nicotina es adictiva. Por lo tanto,
estamos en el negocio de vender
nicotina, una droga adictiva eficaz
para liberar mecanismos de estrés."®
(Brown & Williamson, 1963)

"En un sentido, la industria taba-
calera puede considerase como un seg-
mento especializado, altamente ritual-
izado y estilizado de la industria
farmacéutica. Los productos con taba-
co se caracterizan por la exclusividad
de contener y suministrar nicotina, un
potente farmaco con una variedad de
efectos fisiologicos."’

(R.J. Reynolds, 1972)

"Podria resultar util, por lo tanto,
considerar a la industria tabacalera, en
gran medida, como administrador de
nicotina (en el sentido clinico)."®

(BAT, 1967)

"...BAT deberia aprender a consid-
erarse a si misma como una compafia
farmacoldgica mas que como una
tabacalera."

(BAT, 1980)

Aunque la industria tabacalera ha
combatido los esfuerzos del gob-
ierno para reglamentar los cigarrillos
como dispositivos suministradores de
droga, en privado asi es exactamente
como consideran su producto:



"El cigarrillo deberia concebirse no
como un producto sino como un
envoltorio. El producto es la nicotina....
Consideremos el paquete de cigarrillos
como un envase para almacenar el
abastecimiento diario de nicotina....
Consideremos al cigarrillo como el dis-
positivo que suministra una dosis de
nicotina. Consideremos una bocanada
de humo como el vehiculo de la
nicotina.... El humo es indudablemente
el mejor vehiculo para la nicotina y el
cigarrillo el dispositivo mas optimizado
para suministrar humo."™

(Philip Morris, 1972)

“...[L]a principal motivacion para
fumar es obtener el efecto farma-

coldgico de la nicotina. En el pasado,
en R&D hemos dicho que no estamos
en el negocio de los cigarrillos, sino en
el negocio del humo. Seria mas especi-
fico observar que el cigarrillo es el
vehiculo del humo, el humo es el
vehiculo de la nicotina, y la nicotina es
el agente de una respuesta corporal
placentera.""

(Philip Morris, 1969)

“El cigarrillo como sistema de
administracion de una 'droga’ para uso
publico tiene ventajas muy, pero muy
significativas: velocidad. Diez sequndos
después de comenzar a fumar, la
nicotina llega al cerebro. Antes de
esto, hay un impacto que da un pico
instantaneo que significa para el
usuario que el cigarrillo esta 'activo’ El
sabor también es algo que se percibe
inmediatamente para complementar la
sensacion. Otras ‘drogas’, como la ma-
rihuana, las anfetaminas y el alcohol
son mas lentas y suelen depender del
estado de animo.""

(BAT, sin fecha)

Los experimentos con animales men-
cionados en la informacién y en los
documentos de las tabacaleras confir-
man el conocimiento por parte de
éstas de las propiedades adictivas de la
nicotina:

“...[S]e puede entrenar a los
monos para que se inyecten nicotina
por el sélo gusto de hacerlo, del
mismo modo que se inyectan otras
drogas que crean dependencia, por €j.,
narcoticos, cafeina, anfetamina, cocai-
na.... La absorcion de la nicotina a
través de los pulmones es tan rapida
como el ‘pinchazo’ de un
drogadicto."™

(Brown & Williamson, 1973)

Ademas, Philip Morris realizo
estudios en ratas que demostraron que
la nicotina es autoadministrada por las
ratas y que tiene otras propiedades
caracteristicas de las substancias
adictivas.™

Las tabacaleras saben que reducir
y/o eventualmente eliminar la nicotina
de los productos tabacaleros hara que
los fumadores dejen de fumar:

"Si, como se propone anterior-
mente, la nicotina es la razon para
fumar, y si aceptamos ddcilmente los
reclamos de nuestros criticos y ten-
demos a reducir o eliminar la nicotina
de nuestros productos, entonces lle-
garemos a la liquidacion de nuestro
negocio. Si nos interesa seguir en este
negocio y nuestro negocio es la fabri-
cacion y venta de formas dosificadas
de nicotina, entonces, en algun
momento debemos adoptar una
postura."’®

(R.J. Reynolds, sin fecha)

Las tabacaleras siguen negando
que pueden manipular los niveles de

nicotina en los cigarrillos, o que en
efecto lo hacen. Sus documentos
internos indican lo contrario. El nivel
de nicotina de los cigarrillos

"...no se obtuvo por accidente....
[Plodemos regular, con bastante pre-
cision, los niveles de nicotina y de azu-
car de acuerdo con practicamente
cualquier nivel que se nos indique."'®

(BAT, 1963)

Las tabacaleras reconocen que si
admiten publicamente que la nicotina
es adictiva, debilitarian su argumento
de que la decision de fumar de las per-
sonas es una “eleccion libre":

" ..[Tloda la cuestion de la adic-
cion es el arma mas potente que
puede usar un fiscal en un caso de
cancer de pulmon y cigarrillos. No
podemos defender el consumo de
tabaco como ‘eleccion libre' si la per-
sona era 'adicta""’

(Tobacco Institute, 1980)

"En cierta medida, el argumento
en torno a la ‘eleccion libre' se invalida
al aducir que hay adiccién. La ame-
naza es que este argumento aumen-
tara considerablemente y llevara a
mayores restricciones sobre las especi-
ficaciones del producto e incrementara
el peligro de los pleitos."®

(Brown & Williamson, 1973)

“Se ha sugerido que fumar ciga-
rrillos es el mas adictivo de los
habitos—que la nicotina es la droga
mas adictiva. Esta claro que una gran
cantidad de personas sequird fumando
porque no pueden dejar el cigarrillo. Si
pudieran, lo dejarian. Ya no se puede
decir que toman una decision
adulta.""

(BAT, 1980)

Entonces, en publico la industria
afirma que la nicotina es importante
para el gusto o el aroma y que la
nicotina no es adictiva:

“La afirmacion de que fumar
cigarrillos crea dependencia fisica es
simplemente un intento no



demostrado de encontrar alguna ma-
nera de diferenciar el acto de fumar
de otros comportamientos.... Las
afirmaciones de que los fumadores son
‘adictos’ desafian el sentido comun y
contradice el hecho de que la gente
deja de fumar todos los dias."?
(Tobacco Institute, 1988)

"Quienes definen el acto de fumar
como una adiccion, lo hacen por
motivos ideoldgicos, no cientificos."”

(Philip Morris, 1996)

Estas negaciones culminaron en las
audiencias ante el Congreso de
EE.UU. en 1994 cuando los directores
ejecutivos de las siete tabacaleras mas
grandes de Estados Unidos testificaron
que la nicotina no es adictiva:

“No creo que la nicotina sea
adictiva."

—Thomas Sandefur
(Brown & Williamson)

“Creo que la nicotina no es
adictiva."
— William Campbell (Philip Morris) %

A fines de |la década de 1990,
cuando estos documentos internos
condenatorios se hicieron publicos, las
empresas respondieron tratando de
esquivar la cuestion y cambiar la
definicion de adiccion, que ahora apli-
can a actividades tales como ir de
compras o visitar la Internet:

“La definicion de adiccion es
amplia y variada. Las personas son
adictas a la Internet. Otras son adictas
a las compras, al sexo, al té y al café.
Yo adoptaria la linea de que el tabaco
no es adictivo sino que crea un
habito."?

(Tobacco Marketing Association,
1998)
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live Turner, del Consejo Asesor del
Tabaco reitera la opinion de la
industria:

"Es cierto que ninguna publicidad
sobre el tabaco tiene como fin incitar
a los no fumadores a empezar a fumar
ni a los fumadores a fumar mas, y
parece perfectamente obvio que, a
menos que uno sea fumador, la publi-
cidad o el patrocinio del tabaco no
influencia en absoluto la persuasion o
motivacion de una compra."*

(1986)

Pero segun el ejecutivo de publici-
dad Emerson Foote, ex director ejecu-
tivo de McCann-Erickson, que ha
manejado millones de dolares de cuen-
tas de la industria tabacalera:

“La industria tabacalera ha
sostenido ingeniosamente que la pu-
blicidad de cigarrillos no tiene nada
que ver con el total de las ventas. Esto
es completa y absolutamente absurdo.
La industria sabe que es absurdo.
Siempre me hace gracia la idea de que
la publicidad, una funcion que ha
demostrado incrementar el consumo
de practicamente cualquier otro pro-
ducto, de alguna manera milagrosa no
ha tenido ese resultado con los pro-
ductos tabacaleros."?®

(1988)

Gareth Davies, director ejecutivo
de Imperial Tobacco, apoy6 esta
opinidén sin darse cuenta, cuando al
comentar una propuesta para prohibir
cierta publicidad en el Reino Unido,
dijo:

"Obviamente me opongo firme-
mente a cualquier cosa que trate de

reducir el consumo de un producto
legal que es consumido por adultos."?
(1997)

De hecho, la industria esta ate-
rrorizada ante la idea de no poder usar
publicidad. Segun Philip Morris:

“La publicidad es crucial para
nuestra capacidad de ampliar la pre-
sencia geografica de nuestras marcas y
sostener su imagen privilegiada."”

(Philip Morris, 1993)

Un documento de Philip Morris de
1990 comenta los peligros que con-
fronta la industria:

“La presion que se ejerce contra
nosotros estd aumentando a una
velocidad que asusta.... Es muy posible
que, salvo que cambiemos todo nues-
tro enfoque muy rapidamente, y
comencemos a emplear nuestros
recursos de una manera mucho mas
inteligente, comprobemos que en un
plazo de 12 meses podriamos perder
nuestra publicidad y patrocinio, y una
gran parte de nuestra comercializacion
y libertades en la mayoria de nuestros
principales mercados.... La derrota,
como el miedo, es contagiosa. Una
vez que la gente perciba que hay
claudicacion en el aire, toda la
operacion podria venirse abajo con
enorme rapidez. El colapso de Vietnam
del Sur ilustra esta situacion.”

os documentos sugieren un “plan
de accién para ganar esta guerra”,
incluido:

"Pasar a la ofensiva mediante
imaginativas campafias publicitarias de
fomento, utilizando personajes
destacadas de todo el mundo, quienes



presentaran los mejores argumentos
sobre una serie de cuestiones....
Fortalecer y ampliar la gama de
coaliciones para oponerse a las pro-
hibiciones tanto de publicidad como
de patrocinio.”

La razon de que la publicidad sea
tan importante es que

"Si se adopta el punto de vista
pesimista de las tendencias actuales, la
industria tabacalera podria perder casi
toda su garra politica en cuestion de
dos afios. ¢Una exageracion? No del
todo. Si se nos quita la publicidad y el
patrocinio, perderemos la mayoria de
nuestros aliados politicos y de los
medios de difusion, sino todos ellos....
Podriamos encontrarnos en esta
situacion en tan solo dos afios, 0
incluso menos, si se mantiene el ritmo
de las restricciones actuales en todo el
mundo. No se necesita mucha imagi-
nacion para ver lo que significaria para
el precio de nuestras acciones, sin
mencionar nuestra reputacion.... Com-
parado con los miles de millones que
podriamos perder, nuestro compromiso
actual para recuperar nuestra base
comercial, politica e inclusive moral es,
para decirlo abiertamente, lamentable.
Ahora es el momento de tomar las
riendas de esta situacion deteriorada."?®

(Philip Morris, 1990)

Fritz Gahagan, que trabajo como
consultor de comercializacion para la
industria tabacalera, ofrece una pers-
pectiva que ilustra como esta industria
ha resuelto uno de sus dilemas mas
inextricables:

“El problema es {como vender la
muerte? ;Como vender un veneno que
mata 350.000 personas por ano, 1.000
personas por dia? Se vende con los
grandes espacios al aire libre...las mon-
tafas, los lugares abiertos, los lagos
llenos de agua hasta la orilla. Se logra
con gente joven y saludable. Se logra
con atletas. ;CoOmo pensar que una
bocanada de cigarrillo podria causar
dafo alguno en una situacién como
esa? Imposible, hay demasiado aire

puro, demasiada salud—demasiada
exudacion de juventud y vitalidad—asi
es como lo logran."?

La mayoria de los anuncios pub-
licitarios tabacaleros no tienen absolu-
tamente nada que ver con los cigarri-
llos, como lo demuestran estas
directrices creativas para Marlboro, la
marca de mayor venta en el mundo:

“Cada aviso de Marlboro debe juz-
garse segun los siguientes criterios:
valor del argumento, autenticidad,

masculinidad, a la vez que se comuni-
can esos perdurables valores de liber-
tad, oportunidades ilimitadas, autosu-
ficiencia, dominio del destino y
armonia con la naturaleza."?°

(Philip Morris, sin fecha)

Los patrocinios deportivos han
demostrado ser una herramienta util
para los intentos de la industria taba-
calera de relacionar el consumo de
cigarrillos con la salud y las proezas
atléticas. Como dice un ejecutivo de
R.J. Reynolds:

“Estamos en el negocio de los ci-
garrillos. No estamos en el negocio de
los deportes. Usamos los deportes
como medio para publicitar nuestros
productos.... Podemos ir a un area
donde comercializamos un evento,
medir las ventas durante el evento y
medir las ventas después del mismo, y
observar un aumento de las ventas."

(1989)

En todo el mundo, las tabacaleras
patrocinan eventos y equipos
deportivos:

“La copa de futbol Marlboro en
Hong Kong y China, vinculaciones con
la Copa Mundial y la copa inaugural

de la dinastia Marlboro son excelentes
ejemplos de la manera en que asocia-
mos a Marlboro con el deporte
favorito de Asia y ubicamos a Marl-
boro como el principal contribuidor
para el desarrollo del futbol en Asia."2
(Philip Morris, 1990)

También han demostrado ser
sumamente astutos para encontrar
formas de burlar las restricciones
legales:

“La otra promocion importante en
Turquia se hizo alrededor de la Copa
Mundial. El futbol es el deporte mas
importante de Turquia y el Mundial
dio una oportunidad que no podia ser
desaprovechada. Sin embargo, debido
a consideraciones de propiedad inte-
lectual y legales, Marlboro no pudo
participar en una promocion del
Mundial. Entonces, nos dirigimos a una
editorial para sortear el problema....
Esta vez, la idea era...producir una
Guia del Mundial de 36 paginas de
calidad, creada por el periddico y
patrocinada por Marlboro. Este méto-
do evito los problemas legales y al
mismo tiempo logré nuestro objetivo
de vincular la marca con el Mundial....
Para abrir el apetito del publico y crear
publicidad que se difunde de boca en
boca, los promotores de PM [Philip
Morris] llevaron a cabo una campana,
distribuyendo 10.000 ejemplares de la
guia frente a los estadios en los princi-
pales partidos de futbol y en baresy
cafés cuando la gente les mostraba un
paquete de Marlboro."?

(Philip Morris, 1990)

La vinculacion con el Mundial de
Futbol se ha ampliado a otros lugares
también:



"Al igual que en Turquia, el futbol
es el deporte que despierta mas entu-
siasmo en el Medio Oriente. Por eso
nos vinculamos con una de las princi-
pales revistas deportivas de Kuwait, Al-
Riaydhi, para producir una guia de ca-
lidad de la Copa Mundial—un
suplemento especial de 30 paginas
dirigido a arabes adultos jovenes, que
incluia una promocion. Los primeros
premios eran viajes VIP al Mundial de
Italia, y los segundos premios eran los
ultimos modelos de televisores de pan-
talla grande.... La presentacion de la
guia era colorida y muy grafica, con
vinculos a la marca Marlboro en cada
titular. Y en el centro habia un presti-
gioso anuncio promocional de 6 pagi-
nas que apelaba al patriotismo arabe....
Se produjeron en total 260.000 ejem-
plares de la guia. Fue la impresion mas
grande de una revista en el Medio Ori-
ente."3*

(Philip Morris, 1990)

Las carreras de autos y motos han
sido otra area clave donde las taba-
caleras ejercen su patrocinio. El objetivo
previsto del "Marlboro Superbike Show"
de 1990 en Taiwan era

“...fortalecer la imagen de la
marca Marlboro en relacion con la
emocion, la vitalidad y la masculi-
nidad, especialmente entre los con-
sumidores adultos jovenes."*

(Philip Morris, 1990)

“En Malasia, las restricciones a la
publicidad local impiden usar la ima-
gen del vaquero americano en los
medios de difusion. Entonces, decidi-
mos utilizar el mundo de los deportes
de Marlboro como vehiculo publici-
tario en TV, al aire libre y en periddicos
para crear la imagen de Marlboro en
torno a su participacion mundial en
los deportes motorizados..."*®

(Philip Morris, 1990)

Barrie Gill, director ejecutivo de
Championship Sports Specialists Ltd.,
una compaiia patrocinadora del
deporte, explica por qué las taba-

caleras estan tan interesadas en las
carreras de autos:

"Es el deporte ideal para patroci-
nar. Tiene glamour y cobertura mun-
dial por television. Es una actividad de
10 meses con 16 carreras en 14 paises
y conductores de 16 nacionalidades.
Después del futbol, es el deporte
multinacional numero uno. Tiene
exposicion mundial total, hospitalidad
mundial total, cobertura de medios
total y 600 millones de televidentes
cada quincena.... Es masculinidad, es
emocion, es color, es internacional, es
glamour.... Estan ahi para tener visibi-
lidad. Estan ahi para vender cigarri-
llos."%”

(1984)

U n documento de R.J. Reynolds
respalda esta opinion:

"Malasia, asunto Camel clave
1989: Siembren la marca con ima-
genes de la contemporaneidad, el
glamour y la emocion de las carreras
de autos Férmula Uno."*®

(RJ. Reynolds, 1989)

Las tabacaleras también patroci-
nan federaciones deportivas cuando
les conviene a sus intereses:

“Para mejorar nuestras alianzas
deportivas hemos patrocinado la
Asamblea Deportiva de Asia Pacifico y
Oceania, y hemos establecido una
relacion con su presidente para exami-
nar oportunidades de patrocinio e
identificar los contactos deportivos
clave por pais. Recientemente, esta
asociacion dio acceso a las principales
asociaciones deportivas de Corea."®

(Philip Morris, 1989)

Ademas del intenso patrocinio de
eventos y equipos deportivos, la indus-
tria tiene otras posibilidades para
atraer a los jovenes:

"Mientras que los deportes son la
mejor manera de atraer, muestrear e
influenciar a nuestros fumadores mas
fieles no es la Unica posibilidad. Las
peliculas y los videos internacionales
también tienen un enorme atractivo

para los consumidores adultos jovenes
de Asia."*
(Philip Morris, 1990)

“[En Suiza] la musica es el sequn-
do de los temas de promocion especi-
ficos, y Marlboro tiene una gran par-
ticipacion.... El beneficio real del
concepto es la calidad del contacto
personal que garantiza que Marlboro y
la musica estan firmemente vinculados
en la mente de nuestro grupo
objetivo."*

(Philip Morris, 1990)

“Cada region realizd literalmente
centenares de promociones locales y
regionales que abarcaron desde arte y
musica hasta premios y competencias
académicas. Son demasiado numerosos
para mencionarlos aqui. La mas
notable de las promociones interna-
cionales fue la de los musicos de la
Superbanda de jazz Philip Morris que
se presentaron en Australia, Filipinas,
Japon y Canada, y una Superbanda
Marlboro especial que actué en cuatro
ciudades de Espaia. Las Superbandas
recibieron una cobertura excepcional
de los medios de comunicacion en
cada mercado, incluidos programas
‘especiales’ de television y radio en
Australia, Japon y Espaia."*?

(Philip Morris, 1986)

Debido a que la publicidad es tan
crucial para mantener la expan-
sion de la industria tabacalera, las
empresas han combatido con todos los
medios a su alcance los intentos de
restringir o prohibir la publicidad:

"En Ecuador se aprobo una ley
que prohibe la publicidad de los pro-
ductos tabacaleros, pero después de
una movilizacion de periodistas de
toda Latinoamérica y de numerosas
organizaciones internacionales, la ley
fue vetada por el Presidente.”

"...En Costa Rica esta pendiente
otra legislacion para prohibir la
publicidad de cigarrillos, pero creemos
que también sera derrotada. Ahora
podemos, sin embargo, patrocinar
eventos deportivos. Hemos recibido la



aprobacion tacita del gobierno costa-
rricense, y actualmente patrocinamos
varios eventos.”

“...En Venezuela, logramos detener
un perjudicial codigo de publicidad
autorregulada, y ahora estamos nego-
ciando uno nuevo. Nuestra labor en
Senegal produjo un nuevo decreto
publicitario que invalid6 una prohibi-
cion publicitaria total."*

(Philip Morris, 1986)

Las tabacaleras usan sus cone-
xiones politicas para combatir las pro-
hibiciones a la publicidad:

"A través de la Asociacion de
Medios Panarabicos estamos cabilde-
ando a Tihama (la principal casa edito-
rial y agencia de publicidad en AS
[Arabia Saudita]) para frustrar la pro-
puesta de prohibicién de la publicidad.
Estamos usando los contactos de
Surrey/Morse para comunicar los men-
sajes de PM a sus amigos de ASy a
contactos especiales del gobierno de
los EE.UU. basados en AS."**

(Philip Morris, 1985)

Cuando se enfrentan con pre-
siones, las tabacaleras a menudo ofre-
cen implementar medidas a medias y
codigos voluntarios:

“...abriendo un didlogo seguido
por algunas concesiones menores, la
industria puede lograr salvarse de una
legislacion intensa durante al menos
dos o tres aflos mas."*

(Philip Morris, 1976)

“Se esta redactando un codigo
para la industria [para Pakistan]...de
modo que se pueda usar tanto como
palanca para iniciativas de cabildeo y
como argumento en contra de la
introduccion de una legislacion
formal."*6

(Philip Morris, 1994)

“..[Cloncluir la remocion de carte-
les de anuncios de cigarrillos (vallas de
publicidad) a lo largo de las carreteras
de Dubai-Abu Dhabi y aprovechar esta
concesién minima como ejemplo de

una autorregulacion voluntaria de la
Industria."
(Philip Morris, 1992)

Durante las ultimas dos décadas,
las empresas tabacaleras han respondi-
do a las crecientes restricciones a la
publicidad de sus productos mediante
la estrategia de “estiramiento de
marcas":

“Todas las tabacaleras deberan
explorar oportunidades de encontrar
productos y otros servicios no taba-
caleros que puedan usarse para comu-
nicar la marca o el nombre de la casa,
junto con sus identidades visuales
esenciales. Esta sera probablemente
una operacion a largo plazo y costosa,
pero el principio es garantizar de todos
modos que las lineas de cigarrillos
puedan anunciarse eficazmente cuan-
do se nos nieguen todas las formas de
comunicacion directa."*®

(BAT, 1979)

BAT ha contemplado explorar

“...las oportunidades de cooperar
con las demas mediante la emision de
publicidad de TV y radio en un pais
donde esta prohibido."*

(BAT, 1979)

ientras tanto, en Libano, Philip

Morris ha planeado algunas for-
mas novedosas para hacer la publici-
dad de Marlboro:

“Presencia de la marca Marlboro
en la entrada a tuneles: Colocacion de
anuncios con la marca Marlboro a la
entrada de dos tuneles importantes
con carteles que recomiendan 'Con-
ducir con cuidado’ PM [Philip Morris]
proveera el sistema de iluminacion de
los tuineles a cambio de la colocacion
de las sefiales mencionadas anterior-
mente.

Presencia de la marca Marlboro en
un puente peatonal: Renovacion de 5
puentes peatonales dentro del area
metropolitana del Gran Beirut a cambio
de lo cual se colocaran carteles de la
marca MARLBORO con los anuncios
‘Camine con cuidado'.... Bancos

Marlboro en el ‘Paseo Maritimo':
Colocacion de bancos con la marca
Marlboro en el paseo maritimo mas
famoso de Beirut.... Seiiales de trafico
de Marlboro: Colocacion de seiales de
trafico en el area metropolitana del
Gran Beirut en las principales
autopistas que conducen a lugares
clave/centrales. Las sefiales también
presentaran la marca Marlboro."

Bajo el titular "Programa de
Diversificacion” la empresa propone

"Estudiar la presentacion de la
linea de ropa clasica Marlboro en
Libano. Esto ocurre en momentos en
que se implementan con mayor inten-
sidad campanas y actividades en con-
tra de fumar."*°

(Philip Morris, 1993).
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4. La agricultura y la
Asociacidn Intermacional
de Productores de

Durante anos, Ia
Industria fabacalera ha
procurado alinearse con
|0s culkivadores de
fabaco 4 con los paises
productores de fabaco
BN un intento para
fruskrar Ias iniciafivas
de confrol del fabaco.

La industria ha adoptado una
estrategia doble: por un lado

(a) exagera la importancia economica
del tabaco y el impacto de las activi-
dades de control del tabaco sobre la
demanda mundial, y por el otro lado,
(b) desvirtua las metas y los programas
de la OMS. Para llevar adelante esta
estrategia, la industria ha trabajado
directamente con politicos y empresa-
rios favorables e, indirectamente, a
través de organizaciones pantalla que
ha creado y financiado. Una gran parte
de la estrategia ha sido coordinada por
las tabacaleras a través de organiza-
ciones tales como ICOSI (International
Council on Smoking Issues), INFOTAB
(International Tobacco Information
Center) y Agro-Tobacco Services.

Hacia fines de la década de 1970,
la industria tabacalera sostenia que

“Los paises objetivo deberian ser
conscientes de...la amenaza a largo
plazo que representan para sus
economias las medidas contra el taba-
co.... Deberiamos acercarnos a los pai-
ses cultivadores a través de nuestras
conexiones con los compradores de
hoja de tabaco y no a través de nues-
tros intereses en la industria de fabri-
cacion de cigarrillos en los diferentes
paises. Esto tiene la ventaja de [que] el
acercamiento se hace a través de las
fuerzas agricolas de la regidn respecti-
va, por la misma gente que pertenece
al Tercer Mundo, y no por una indus-
tria que ya se encuentra bajo ataque,
por empresas multinacionales que solo
se preocupan de sus ganancias
excesivas."!

(BAT, 1979)

Tabaco

La industria dijo que una "movi-
lizacion del sector agricola de la indus-
tria tabacalera, especialmente en pai-
ses en desarrollo” es uno de dos
"puntos de presion viables” para
“responder a la OMS"*? (R.J. Reynolds,
1981). Los documentos de la industria
registran que fue necesario "movilizar
a los aliados mas eficazmente en las
areas de: Cultivo de hoja, Publicidad y
Medios de comunicacion"s (B&W,
1983) y "movilizar el cabildeo agricola
mundial."**

(INFOTAB, 1989)

Se propuso un plan de accion para
la IV Conferencia Mundial sobre el
Tabaco y la Salud para adoptar medi-
das "preventivas”. El plan sugiere:

“...comunicarse en forma
oblicuafindirecta con los dirigentes de
la OMS de paises del Tercer Mundo
para sugerirles que una posicion
extrema contra el tabaco por parte de
la OMS podria ser perjudicial para el
bienestar econdmico de sus paises."®

(Icosl, 1979)

Amediados de la década de 1980, la
industria celebro una reunion con
representantes de los comerciantes
internacionales de hoja de tabaco para
pedirles que ayudaran a "neutralizar”
las actividades de la OMS. Uno de los
presentadores de la industria observo
que queria

“...volver brevemente a la pre-
sentacion revisada que haremos a un
grupo de Ministros de Agricultura y
otros Ministros. En cada una de las
presentaciones resaltaremos las ame-
nazas que representan para sus propias



industrias tabacaleras las iniciativas de
la OMS vy de otros organismos de la
ONU, como UNCTAD y UNIDO... Recal-
caremos que sera dificil detener la
continuidad de los ataques contra una
industria tan importante para la
economia de sus paises. También hare-
mos hincapié en la naturaleza
evangélica y tendenciosa de estos
ataques y en el hecho de que hacen
caso omiso de muchos de los proble-
mas que el Tercer Mundo deberia
tratar como problemas prioritarios,
tales como la pobreza, la desnutricion
y la vivienda... A nivel internacional,
jestarian preparados para controlar,

con la asistencia de sus agregados agri-
colas acreditados ante las organiza-
ciones intergubernamentales (UN, EEC,
etc.) y embajadas de los paises princi-
pales, las diversas actividades contra el
tabaco que se planean o ya se llevan a
cabo...[y] comprometer su asesoria y
asistencia para crear estrategias y
medidas acertadas para neutralizar o
moderar dichas actividades?"%®
(INFOTAB, 1984)

Philip Morris estaba obviamente
complacida con los resultados que
obtenia la industria:

“También hemos ayudado a orga-
nizar a los cultivadores en una serie de
paises. Con su asistencia, por ejemplo,
la industria jug6 un papel decisivo
para desviar a la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y
la Alimentacion (FAO) de su postura
contra el tabaco. De hecho, la FAO ha
dado una vuelta de 180 grados sobre

este punto. Los paises donde traba-
jamos en estrecha colaboracion con los
cultivadores, y que son especialmente
importantes para conseguir este cam-
bio de postura, incluyen a Malawi,
Zimbabwe, Tailandia y Argentina.""’
(Philip Morris, 1985)

Y en Turquia, Philip Morris explico
que:

“...reclutaremos y capacitaremos a
un Gerente de Asuntos Corporativos.
Esta persona se concentrara inicial-
mente en identificar y desarrollar rela-
ciones con los lideres ‘desde la semilla
hasta el mercado' en la industria taba-

calera turca, conocer el proceso de
toma de decisiones del gobierno y
fomentar relaciones con los encarga-
dos de tomar decisiones, y buscar
oportunidades para cultivar discreta-
mente una imagen corporativa positiva
para Philip Morris. Se prestara particu-
lar atencion a fomentar relaciones con
los lideres de los cultivadores de taba-
co."%8

(Philip Morris, 1987)

La Asociacion
Internacional de
Productores de Tabaco

H acia fines de la década de 1980,
cuando los cultivadores de tabaco
todavia no tenian una voz coherente
para la industria, las grandes empresas
tabacaleras procuraron “movilizar el
Cabildeo Agricola Mundial"®® (INFOTAB,
1989). El vehiculo que concibieron,
que todavia esta muy activo, es la

Asociacion Internacional de Produc-
tores de Tabaco, o ITGA (por sus siglas
en inglés):

"Los fabricantes, a través de
INFOTAB, ‘controlarian’ la financiacion
primaria de la organizacion, y de ese
modo podrian garantizar que no se
desvie de su linea politica. La ITGA
tendria la influencia necesaria para
combatir los tontos programas de
sustitucion de cultivos. La ITGA podria
actuar como ‘pantalla’ para nuestras
actividades de cabildeo del tercer
mundo ante la OMS, y ganar el apoyo
de las naciones hostiles a las grandes
empresas multinacionales. La ITGA
(impulsada por nosotros) podria activar
los grupos de presion de agricultura
regional que actualmente estan muy
débiles y se resisten a la presion de la
industria."®

(BAT, 1988)

"Al brindar los recursos necesarios
para transformar a la ITGA de una aso-
ciacion comercial introspectiva y ma-
yormente ineficaz en una organizacion
proactiva y politicamente eficaz, la
industria cred la oportunidad de
adoptar una postura moral elevada en
relacion con una serie de cuestiones
fundamentales sobre el tabaco.... Los
principales puntos de la plataforma
agricola de los cultivadores de tabaco
son (a) los beneficios economicos de la
produccion de tabaco, particularmente
en los paises en desarrollo, (b) los be-
neficios sociales, tales como empleo en
zonas rurales, y (c) los beneficios ge-
nerales del desarrollo agricola que
ofrece el cultivo de tabaco. El principal
enfoque del esfuerzo de cabildeo de
los productores de tabaco se ha con-
centrado en la OMS y en la FAQ."®'

(BAT, 1991)

El nivel de control que quisieron
ejercer las tabacaleras sobre las activi-
dades de la ITGA se revela en un
memo sobre el numero piloto de
Tabaco Forum, que iba a publicarse
“trimestralmente bajo la bandera de la
ITGA." La publicacion



“...tiene como objeto ser la 'voz'
de los intereses de los cultivadores de
tabaco. La lista de circulacion incluira
a los funcionarios de la OMS y de la
FAO, ministros nacionales de Salud
Publica y Agricultura, y unos 2.400
contactos con los medios de comuni-
cacion clave en todo el mundo. ‘Taba-
co Forum' es producida en un 100%
por Infotab, y por lo tanto garantiza
un contenido editorial aceptable para
nuestras empresas patrocinadoras."®?

(BAT, 1990)

U n documento de BAT donde se
comenta que “el problema habia
sido la falta de organizacion mundial y
ciertamente la falta de fondos" afirmo
que

“...el apoyo de los cultivadores
sera inestimable para nuestra batalla
continua con los criticos de la indus-
tria. De hecho, ya los hemos usado
para ayudarnos a informar a los dele-
gados de la WHA [Asamblea Mundial
de la Salud] y de la FAQ. La Unica
esperanza de que puedan operar efi-
cazmente es la ayuda financiera."s

(BAT, 1988)

Los documentos muestran que
BAT financio a la ITGA:

“Se me ha hecho llegar su carta a
Ulrich Herter debido a que el finan-
ciamiento de la Asociacion Interna-
cional de Productores de Tabaco es
manejado por British-American
Tobacco Company. Nos complacemos
en aportar la suma de 30.000 libras
con una serie de condiciones:

a) BATCo aprueba los objetivos

del programa para 1993

b) EI Sr. Oldman no visita gobier-
nos donde BATCo tiene una
empresa operativa sin nuestro
consentimiento

¢) El avance de los objetivos se
examinara después de un
periodo de seis meses

d) Esperamos la produccion de
una publicacion substancial
durante el afo.

Siempre que se sientan comodos
con estas condiciones, sugiero que
David Bacon comente con Martin Old-
man cual sera el programa para 1993,
de modo que podamos tener un acuer-
do previo."®*

(BAT, 1992)

La ITGA ha sido una herramienta
muy util de la industria para ejercer
una influencia indirecta sobre los
gobiernos:

“...en cooperacion con INFOTAB
coordinamos la publicacion de una
carta de la Asociacion Internacional de
Cultivadores de Tabaco junto con el
estudio del impacto econdmico del
tabaco, de la FAO en junio, que se dis-

tribuira en forma anonima a partici-
pantes clave en la reunion del Consejo
Ejecutivo de EMRO...en Teheran,
[ran."ss

(Philip Morris, 1989)

"A través de la ITGA se entregd un
‘paquete de cabildeo’ a los ministros
de salud publica latinoamericanos y a
los participantes en todas las seis
reuniones regionales de la OMS
durante el mes de septiembre. El

paquete contiene el informe de la FAO

sobre la ‘Importancia economica del

tabaco', y otros datos de impacto. %
(Philip Morris, 1989)

“La ITGA preparara un programa
de cabildeo dirigido a determinados
parlamentarios del Reino Unido que, si
bien no estan especificamente vincula-
dos a los ultimos acontecimientos de
la ODA [Administracion para el Desa-
rrollo de Paises de Ultramar], procu-
raran ampliar los conocimientos de los
MP [Miembros del Parlamento] acerca
de los intereses de los cultivadores de
tabaco, particularmente en los paises
en desarrollo."®’

(BAT, 1991)

En 1991, Martin Oldman aban-
dond su cargo de subsecretario general
de INFOTAB para asumir el de jefe de
Agro-Tobacco Services, la organizacion
que coordina una gran parte de las
actividades de la ITGA:

“La funcién principal de la nueva
consultoria sera la de controlar la voz
internacional de los cultivadores de
tabaco a favor de sus clientes, garan-
tizando que la ITGA sea aprovechada
al maximo como vehiculo de activi-
dades de cabildeo especificas. En par-
ticular, la consultoria proporcionara la
coordinacion, facilitacion y moti-
vacion necesarias para realizar el
pleno potencial de cabildeo de los
cultivadores de tabaco.... Hasta la
fecha, se ha avanzado bastante en el
objetivo de dar a conocer la voz de
los productores en los foros interna-
cionales esenciales, tales como la
Organizacion Mundial de la Salud y la
Organizacion de las Naciones Unidas
para la Agricultura y la Alimentacion.
Por ejemplo, la consultoria ha redac-
tado una resolucion que se debatio en
la 44%, Asamblea Mundial de la Salud
que ha logrado el apoyo de una serie
de paises productores de tabaco para
un enfoque mas equilibrado de los
aspectos socioeconomicos y ambien-
tales del tabaco. En 1989, el intenso
cabildeo que tuvo lugar en Roma llevo



a la FAO a publicar, a pesar de la vi-
gorosa objecion de la OMS, informes
significativos sobre la importancia
econdmica del tabaco y de las proyec-
ciones comerciales de este producto....
A través de la ITGA se crearan y ges-
tionaran oportunidades de cabildeo.
Actualmente revisten particular impor-
tancia la Organizacion Mundial de la
Salud, la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Agricultura y la Ali-
mentacion, el Consejo Economico y
Social de las Naciones Unidas, y el
Banco Mundial. Otra serie de sucesos
internacionales proximos, tales como
la 8" Conferencia Mundial sobre el
Tabaco y la Salud, la 45% Asamblea
Mundial de la Salud y la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Medio
Ambiente y Desarrollo también son
obviamente importantes.... Junto con
la ITGA, Agro-Tobacco Services desa-
rrollara e implementara planes de
accion para cada una de las organiza
ciones miembro de la ITGA, preparara
nuevos argumentos y establecera vin-
culos con aliados externos. Al mismo
tiempo que se reconocen las circuns-
tancias locales, se coordinaran planes
de accion individuales para satisfacer
los objetivos generales de las iniciati-
vas de cabildeo particulares."®®

(BAT, 1991)

comienzos de la década de 1990,

la ITGA cumplié "una serie de
objetivos” segun los documentos. Por
ejemplo,

“en la 45% Asamblea Mundial
sobre la Salud logramos que se apro-
bara una resolucion que mantiene la
presion sobre la OMS para reconocer y
responder a los efectos socioeconomi-
cos negativos en los paises productores
de tabaco que induciria el éxito de un
programa de tabaco o salud. La resolu-
cion liderada por Malawi gand el
apoyo de una serie de paises y refutd
la afirmacion anterior del Consejo
Ejecutivo de que la presentacion del
Director-General sobre temas del taba-
co ante ECOSOC en 1991 fue una

respuesta inadecuada a los problemas
planteados en la 44%. Asamblea
Mundial de la Salud.... Con la adopcion
de la "Resolucion Malawi", pareceria
que hemos logrado un reconocimiento
pleno y correcto de las inquietudes
que venimos expresando desde hace
varios anos. En este sentido, nuestro
cabildeo de diplomaticos clave en
Ginebra jugo un papel importante, si
bien no cuantificable."®

(BAT, 1992/1993)

"Este acontecimiento es impor-
tante por al menos dos motivos. En
primer lugar, amplia formalmente el
alcance del debate sobre el tabaco en
los organismos de la ONU que no
tienen un prejuicio inherente a la per-
cepcion de problemas de salud... En la
medida en que podamos llevar nuestro
aporte efectivo al debate en un frente
mas amplio, podrian frustrarse, o al
menos modificarse, las ambiciones del
programa "Tabaco o Salud."”

(BAT, 1992/1993)

En 1995, Oldman estaba preocu-
pado acerca de la continua finan-
ciacion y administracion de la ITGA:

"Hay...dos cuestiones que es nece-
sario resolver: (a) 'la cuestion de la
administracion’, es decir, cual es la
mejor manera de mantener un control
eficaz sobre el interés de los fabri-
cantes en la [TGA y en sus actividades
relacionadas con un programa corrien-
te de produccion de tabaco, y (b) ‘la
cuestion financiamiento' es decir,
como garantizar que se pueda man-
tener la ITGA a largo plazo a la luz de
las considerables reducciones de finan-
ciamiento en 1996y 1997 y a la
ausencia de un financiamiento directo
después de 1997."

En cuanto a la "Cuestion de
administracion,”

"Los suscriptores del programa de
cultivadores de tabaco querran cercio-
rarse de que existe un control adecua-
do de las actividades de la Asociacion
en la medida en que estén rela-

cionadas con la realizacion de los
objetivos del programa..."

“Hasta la fecha, [Agro Tobacco
Services] ha cumplido esta funcion,
actuando como agencia de fabri-
cantes/comerciantes en hojas de taba-
co y participando activamente en las
actividades del programa. Se considera
que al menos tendra que afianzarse de
alguna manera la funcion directiva,
aunque seria posible una interrelacion
mas directa pero discreta entre la Sec-
retaria de la Asociacion y los fabri-
cantes/comerciantes. Puede afirmarse
con certeza que hoy no se necesita
‘dar tanto apoyo que cuando se ini-
ciaron los arreglos actuales. Dicho
esto, no seria prudente que en el
futuro haya mucho menos contacto
entre los fabricantes/comerciantes que
lo que existe actualmente."”

(BAT, 1995).
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5. Paises en desarrollo

Frente @ la disminucion
0 estabilizacion de los
indices de fumadores en
el Norfe, las fabacaleras
mulfinacionales
recurren a ampliar sus
operaciones en los
paises en desarrollo.

egun un informe de la revista
Tobacco Reporter:

"El consumo de tabaco en las
naciones desarrolladas sequird una
tendencia descendente hacia el final
del siglo, mientras que en los paises en
desarrollo el consumo podria aumentar
aproximadamente en un tres por cien-
to anual. jUn cuadro verdaderamente
prometedor! No habra una sociedad
sin fumadores, sino un crecimiento
sostenido para la industria
tabacalera."”?

(1989)

Un ex ejecutivo dedicado a la
comercializacion del tabaco lo expreso
mas claramente:

"Tienen que encontrar una manera
de alimentar a los monstruos que han
creado. Practicamente lo Unico que les
queda es aumentar las ventas en los
paises en desarrollo."”

(1991)

Un documento de BAT resume por
qué eso es asi:

“No deberiamos sentirnos depri-
midos simplemente porque el mercado
total del mundo libre parece disminuir.
Dentro del mercado total, hay areas de
solido crecimiento, particularmente en
Asiay Africa; se abren nuevos merca-
dos a nuestras exportaciones, tales
como en los paises del area Indo-China
y del Comecon; y hay grandes oportu-
nidades de incrementar nuestra partici-
pacion en el mercado en areas como
Europa.... Esta industria es sistematica-
mente rentable. Y hay oportunidades
de aumentar alin mas esa rentabili-
dad."”*

(BAT, 1990)

Como dijo en 1996 Geoffrey Bible,
el director ejecutivo de Philip Morris:

"Todavia estamos en el umbral
cuando se trata de explorar las oportu-
nidades maximas de muchos de nues-
tros nuevos mercados."’®

En las palabras del jefe de la sub-
sidiaria de BAT en la India:

“Nuestro principal objetivo es
ampliar el mercado de los cigarrillos.
Por ser los lideres del mercado, te-
nemos la responsabilidad de hacerlo."”®

(1997)

Los nifios de los paises en desa-
rrollo presentan un blanco sumamente
atractivo para las tabacaleras:

"Este es un mercado con un
enorme potencial. El indice de cre-
cimiento demografico es 2,2 por cien-
to por afo y el 40 por ciento de la
poblacion es menor de 18 afos."”’

(Philip Morris Turquia, 1997)

La mano de obra barata es tam-
bién, indudablemente, una atraccion,
como lo indica un gerente de opera-
ciones de R.J. Reynolds:

“Turquia es muy atractiva desde el
punto de vista del fabricante. La se-
mana laboral es de 45 horas, compara-
do con las 37 horas en Alemania. Uti-
lizando tres turnos, podemos poner a
trabajar nuestra fabrica seis dias, 24
horas, sin horas extras."’®

(1999)

Asia ha sido un foco importante
de expansion para las tabacaleras. “Ya
sabemos lo que queremos”, dice un
ejecutivo del tabaco. "Queremos a
Asia."”®

(1988)



El pais principal de Asia al que las
tabacaleras quisieran tener acceso es
China, con mas de 300 millones de
fumadores y centenares de millones de
jovenes y mujeres:

“Ningun analisis de la industria
tabacalera en el afio 2000 seria com-
pleto sin tener en cuenta lo que posi-
blemente sea el rasgo mas importante
del panorama: el mercado de China. En
todos los respectos, China confunde la
imaginacion."

(Philip Morris Asia, 1986)

"Pensar en las estadisticas de con-
sumo de cigarrillos de los chinos es
como tratar de pensar en los limites
del espacio."®

(Rothmans, 1992)

“El mercado de cigarrillos chino ya
es tres veces mas grande que el merca-
do estadounidense, y representa mas
del 30% de los 5.4 billones de
unidades del mundo. Como el segmen-
to internacional total asciende a
menos de 1% de este enorme merca-
do, tenemos un lugar amplio para un
crecimiento extraordinario."®?

(Philip Morris, 1993)

“La industria tabacalera interna
china es una importante frontera para
las tabacaleras internacionales."®

(Philip Morris, 1994)

a industria tabacalera también se

ha estado expandiendo en Europa
del Este y en la antigua Union
Soviética. Segun el director de fomen-
to comercial de BAT,

"Obviamente existe un enorme
potencial en todos estos paises. Yo
diria que la demanda de cigarrillos
occidentales es insaciable. Es una
oportunidad fantastica para todos, y
vamos a incluir todos los paises
posibles."®*

(1992)

Al igual que en los paises desa-
rrollados, la industria procura socavar
las actividades de control del tabaco
en los paises en desarrollo:

“No es prudente presuponer un
crecimiento substancial considerable
en los paises en desarrollo en vista de
la rapida intensificacion de las pre-
siones internacionales que ejercen los
organismos contra el tabaco sobre los
gobiernos y los consumidores.... Para
poder maximizar el crecimiento a largo

plazo en los paises en desarrollo, debe-
mos procurar neutralizar la presion
contra el tabaco dando la impresion de
que:
A

-

“Actuamos en forma respon-
sable en vista de la cantidad de
opiniones acerca de los efectos
de fumar sobre la salud.

B

—

Preparamos nuestros métodos
de comercializacion para
demostrar esa responsabilidad.

C

—

Somos un huésped aceptable
en el pais anfitrion, donde
nuestra presencia aporta be-
neficios econdmicos conside-
rables.

D) Somos contribuyentes, mas que
explotadores."®

(BAT, 1980)

A finales de la década de 1970, las
principales tabacaleras multinacionales
formaron un grupo de trabajo sobre
“paises en desarrollo” para minimizar
las "amenazas" a la industria en el Ter-
cer Mundo.®® Una de sus misiones
principales era

“impedir, detener o desacelerar la
implementacion de las recomenda-
ciones del Informe de la Comision de
Expertos de la OMS en esos paises."®’

(Philip Morris, 1980)

El objetivo mas amplio era obvio:

"Debemos tratar de detener los
programas dirigidos a un compromiso
del Tercer Mundo en contra del taba-
co. Debemos tratar de lograr que todos
o al menos una gran parte de los pai-
ses del Tercer Mundo se comprometan
con nuestra causa. Debemos tratar de
influenciar la politica oficial de la FAO

y de UNCTAD para que adopten una
postura a favor del tabaco. Debemos
tratar de mitigar el impacto de la
OMS, forzandolo a adoptar una postu-
ra mas objetiva y neutral."®®

(BAT, 1979)

Parte de la estrategia de la indus-
tria para mantener y crear un mercado
en los paises en desarrollo ha sido
combatir las restricciones contra el
consumo de cigarrillos y sequir plante-
ando dudas acerca del impacto de
fumar sobre la salud.

“...establecer un proyecto centra-
lizado para identificar especialistas en
paises menos desarrollados que
pudieran tratar los aspectos
médicos/cientificos de fumar en publi-
co. Fortalecer la posicion publica de la
industria respecto de este tema."®

(Philip Morris, 1981)

La industria también se ha intere-
sado mucho en las caracteristicas par-
ticulares de sus nuevos clientes en los
paises en desarrollo:

"En cuanto a la cuestion de la
salud, estamos evaluando la docu-
mentacion sobre las poblaciones
asiaticas en busca de posibles especia-
listas. Las comparaciones entre pobla-
ciones asiaticas y caucasicas presenta
pruebas positivas interesantes sobre la
controversia de fumar y la salud."®

(Philip Morris, 1989)



"Existe una gran coincidencia
entre fumar y la longevidad en un
lugar en Ecuador, pero resulto ser que
no inhalaban el humo."

(Philip Morris, 1980)

Mientras la gente fume sus ciga-
rrillos, las tabacaleras no se preocupan
demasiado por las tasas de mortalidad.
Segun el representante de Rothmans
en Burkina Faso:

“La expectativa de vida media
aqui es de unos 40 afos, la mortalidad
infantil es alta: los problemas de salud
que algunos dicen son causados por
los cigarrillos realmente no se
percibirdn como un problema aqui."®

(1988)

Las empresas tabacaleras se pre-
ocupan, sin embargo, de que la gente
piense que ellas venden cigarrillos con
mas alto contenido de alquitran en el
“Tercer Mundo™:

"Ultimamente, durante aproxi-
madamente 10 dias me han contacta-
do periodistas de Canada y Japon
sobre el tema de 'la comercializacion
de cigarrillos en el Tercer Mundo® Las
consultas se centran en la afirmacion
de que comercializamos Marlboro con
un contenido de ‘alquitran’ mas alto
en Filipinas. Efectivamente asi es por
una serie de razones que ya ustedes
conocen. Hasta la fecha, he podido
salir de la situacion, empleando cierto
lenguaje poco ortodoxo. La consulta
de Japdn vino de Wyatt Andrews, re-
presentante local de CBS, que dijo que
estaba preparando un reportaje para
Dan Rather. Creo que logré disuadirlo
de salir al aire con el programa. Pero
no hay garantias de que podamos con-
tener el dique."®

(Philip Morris, 1984)

Cuando se le preguntd si no es
inmoral comercializar cigarrillos al
mundo en desarrollo, un representante
de Rothmans dijo:

"Seria estupido ignorar un merca-
do en crecimiento. No puedo contestar
sobre el dilema moral. Estamos en este
negocio para complacer a nuestros
accionistas."*

2 "Growth Through 2000," Tobacco
Reporter, febrero de 1989.

3 R. Morelli, "Packing it in," Marketing
Week, 28 de junio de 1991, Vol. 14,
Numero 16, pp. 30-34.
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6. Economia, impuestos
y comercio

La industria fabacalera
reconoce que el
aumento de los
impuesfos sobre |0
productos del fabaco
representa una de las
mayores amenazas a la
viabilidad de a
Industria:

“Entre todas las inquietudes, hay
una—tributacion—que alarma mas que
nada. Si bien las restricciones a la
comercializacion y a fumar en publico
deprimen el volumen, en nuestra expe-
riencia la tributacion lo deprime
mucho mas intensamente. Nuestra
preocupacion por la tributacion es, por
lo tanto, una parte central de nuestra
concepcion sobre fumar y la salud.
Historicamente ha sido el area a la que
hemos dedicado mas recursos y para el
futuro previsible, creo que esto sequira
asi casi en todas partes."®

(Philip Morris, 1985)

La razon es simple:

“El problema de los aumentos de
impuestos es que reduce el consumo,
tal como...lo quieren los ingenieros
sociales que plantean estos
aumentos."

(Philip Morris, 1987)

Entonces, la industria a menudo
tratara de cambiar los términos del
debate sobre los impuestos:

"Por ultimo, trataremos de cam-
biar el enfoque sobre los problemas. El
impuesto al cigarrillo se convierte en
una cuestion de imparcialidad y politi-
ca fiscal efectiva."%’

(Philip Morris, 1993)

Mantener el precio del tabaco
bajo es esencial para los intentos de
las empresas tabacaleras de retener
fumadores actuales y atraer otros
nuevos:

“Latinoamérica:...Marlboro Rojo
tiene mucho atractivo entre los
fumadores adultos jovenes y los prin-
cipiantes. La publicidad por imagenes

por si misma es importante, y la cam-
pafa actual de Marlboro es bien
recibida.... Un elemento clave para el
crecimiento de Marlboro Rojo en
Latinoamérica es el bajo precio. Es
necesario vigilar cuidadosamente el
precio real del Marlboro, asi como las
diferencias de precio con las marcas de
la competencia."®®

(Philip Morris, 1994)

"En los mercados que estan suje-
tos a control de precios de facto, como
en Suiza, los mercados escandinavos y
parte de Africa, nuestro objetivo es
maximizar los precios, de modo que
sobrepasemos la base de aumentos de
costos, a la vez que evitamos escruti-
nios inoportunos de margenes por
parte de las autoridades siempre que
se nos amenace. En el caso de ciertos
mercados selectos, aplicaremos precios
flexibles para retener la asequibilidad y
la competitividad de nuestros produc-
tos, como en el CCG [Consejo de
Cooperacion del Golfo] y en el Levan-
te, o para establecer una presencia en
mercados de crecimiento, como por
ejemplo en las exportaciones a Iraq y
EAU [Emiratos Arabes Unidos]."s

(Philip Morris, 1989)

En sus esfuerzos por mantener bajo
el precio de los cigarrillos, la indus-
tria procura proteger el extremada-
mente lucrativo comercio libre de
impuestos:

“También trabajaremos en
estrecha colaboracion con la Region
CEE para orientar a las asociaciones de
comercio libre de impuestos perti-
nentes a fin de garantizar que
cualquier prohibicion posterior a 1992



sobre las ventas libres de impuestos
dentro de la CEE no se difunda a los
mercados vecinos. En efecto, nuestro
objetivo es elevar la concesion libre de
impuestos para los cigarrillos, donde
sea posible."

(Philip Morris, 1989)

Por otra parte, las empresas taba-
caleras se han tomado mucho trabajo
para derrocar propuestas de aumento
del impuesto al tabaco en todo el
mundo:

“"Gracias a los esfuerzos de Philip
Morris, el gobierno holandés reviso su
sistema fiscal para reducir la diferencia
entre los cigarrillos para enrollar y los
ya fabricados."

“...En el Medio Oriente se anuncio
en octubre que los ministros de finan-
zas del CCG [Consejo de Cooperacion
del Golfo]...'pospondrian indefinida-
mente un aumento del impuesto al
cigarrillo que afectaba a todo el CCG

“...El gobierno de Hong Kong
respondio a la presion de Philip Morris
reduciendo el diferencial entre los
impuestos sobre la hoja importada y
los cigarrillos...beneficiando conside-
rablemente a Philip Morris."

“...En Australia se establecio una
Comisién de Tributacion, que represen-
ta a los fabricantes de cigarrillos y al
Instituto del Tabaco de Australia (TIA).
La comision opero eficazmente en la
preparacion de entregas a los gobier-
nos estatales y federales que resul-
taron en no aumentar los impuestos al
tabaco al nivel federal o en cinco de
los seis estados.”

“...En Quebec, Benson & Hedges
ejercio presion para que el gobierno
anulara su sistema de tributacion a los
productos tabacaleros ad valorem. Esto
se logro mediante representaciones
privadas al gobierno y una campana

de peticion que acumulo6 el mayor
numero de firmas que se haya logrado
hasta la fecha en la provincia. Y
logramos que el gobierno de la Isla
Prince Edward aboliera su impuesto

minorista de 10 por ciento sobre los
productos tabacaleros.”

“...En Brasil, logramos una impor-
tante reduccion del impuesto...."

“...En los paises nordicos, nuestra
red de recursos inicio un esfuerzo con-
tinuo para convertir el sistema tribu-
tario finlandés en uno completamente
especifico."

"...En Marruecos...iniciamos un
estudio de los impuestos que espe-
ramos conduzca a cambios estruc-
turales en el futuro. Y en Guatemala se
inici6 una campana destinada a evitar
cambios en la estructura de
precios/impuestos existente en el
pais."™

(Philip Morris, 1986)

“Nuestras estrategias prioritarias y
medidas de accion incluyen...cooperar
con Rothmans y Gallaher en un
esfuerzo por aunar fuerzas en los EAU
[Emiratos Arabes Unidos] que se
resisten a los aumentos impositivos del
CCG [Consejo de Cooperacion del
Golfo], e impedir asi un convenio con-
sensuado del CCG para unificar los
impuestos al tabaco. Sequir apoyando
a nuestro distribuidor en los EAU vy a
su socio comercial, el Ministro del
Exterior, con argumentos y estudios.""?

(Philip Morris, 1987)

"Se han preparado y presentado
propuestas tributarias detalladas a las
autoridades de Finanzas en Turquia y
Yugoslavia, y en ambos casos se esta a
la espera de la evolucion de los acon-

tecimientos. También se han preparado
argumentos y documentacion a fin de
modificar el sistema tributario en
Costa de Marfil y Egipto, y para
reducir los aranceles a la importacion
en Nigeria y Guinea."™®

(Philip Morris, 1989)

“En Filipinas hemos logrado
demorar la aprobacion de una legis-
lacion nacional y ultimamente una
legislacion local. PM también ejerce
presion para que la reforma tributaria
suspenda la discriminacion de las mar-
cas de propiedad extranjera y apruebe
una estructura tributaria especifica."'*

(Philip Morris, 1989)

Durante las dos ultimas décadas, la
industria tabacalera ha procurado
explorar la tendencia global hacia
mercados mas abiertos a fin de vender
mas cigarrillos. A estos efectos, las
empresas tabacaleras colaboraron con
la Oficina de la Representacion Comer-
cial de EE.UU. a fines de la década de
1980 para abrir mercados, especial-
mente en Asia, a los cigarrillos esta-
dounidenses:

“Como ha indicado claramente el
ex representante de Comercio de Esta-
dos Unidos, Clayton Yeutter, la
cuestion fundamental que afecta a la
exportacion de cigarrillos no es de
naturaleza moral o de salud, sino de
politica comercial.""®

(R.J. Reynolds, 1996)

"El personal de Hong Kong y
Nueva York trabajo en estrecha cola-
boracion con la oficina de Washington
en la preparacion de nuevas estrate-
gias sobre cuestiones comerciales'y
acceso al mercado, fortaleciendo nues-
tra relacion con el gobierno de EE.UU.,
particularmente la oficina del Repre-
sentante Comercial de EE.UU. (USTR).
El resultado mejorara en gran medida
nuestros negocios en Asia. El logro mas
notable fue el acuerdo del gobierno
japonés de suspender la tarifa
aduanera a los cigarrillos importados.
El convenio fue el resultado de una
estrategia coordinada y emprendida



por Philip Morris junto con otros fa-
bricantes estadounidenses, la USTR y
otros organismos gubernamentales
estadounidenses, asi como miembros
del Congreso. En Taiwan, como resul-
tado directo de la presion ejercida por
Philip Morris y por la industria, el go-
bierno de EE.UU. emprendié 12 meses
de negociaciones que dieron frutos
este aflo en un convenio que abrira el
mercado para cigarrillos americanos
importados en 1987."1%

(Philip Morris, 1986)

Estos esfuerzos de apertura de mer-
cados se ampliaron a otras partes
del mundo también:

“[En Egipto] Seguiremos también
apalancando el apoyo del gobierno de
EE.UU. para eliminar el impuesto dis-
criminatorio aplicado a las marcas
internacionales, a fin de penetrar el
segmento de precios intermedios."'”

(Philip Morris, 1989)

“Buscar oportunidades para
explotar el apoyo al comercio de los
gobiernos occidentales, por ej., deter-
minar la factibilidad de una empresa
conjunta con SEITA en Francia para
exportaciones a URSS."108

(Philip Morris, 1989)

“...Procuraremos obtener un con-
trato de licencia exclusiva con la
empresa tabacalera de Jordania para
una marca secundaria...explotando el
convenio comercial entre Jordania y
Arabia que concede importaciones
libres de impuestos a Arabia Saudita
procedentes de Jordania."°

(Philip Morris, 1989)

El Convenio del Tratado de Libre
Comercio de América del Norte (TLC o
NAFTA) y otros convenios comerciales
han sido una gran ayuda para la
industria tabacalera mundial:

“Philip Morris apoya firmemente a
NAFTA y también apoya el proceso de
la Ronda de Uruguay.... Las barreras
comerciales artificiales nos han man-

tenido fuera de algunos paises. La
eliminacion de las barreras comerciales
nos dara mayores oportunidades de
penetrar mercados. Estamos bien ubi-
cados para aprovechar las nuevas
oportunidades que nos ofrecera la
eliminacion de las barreras comer-
ciales. Veo que tanto el TLC como la
Ronda de Uruguay son los verdaderos
‘ganadores’ en lo que se refiere a
Philip Morris."™0

(Philip Morris, 1994)

Naturalmente, nunca debera de
darse por sentado el apoyo a estos
convenios:

“Participacion preliminar coordi-
nada de la empresa en el esfuerzo de
coalicion (USA* TLC) destinado a afian-
zar la implementacion legislativa del
TLC, incluidos $100,000 para este
esfuerzo. También se asistio a varias
reuniones del TLC relacionadas con
BRT, incluida una del Grupo de Trabajo
y Comision Coordinadora, para planear
la estrategia para 1993."™

(Philip Morris, 1993)

La liberalizacion de las reglas de
inversion es también importante para
las tabacaleras:

“A largo plazo, la produccion local
parece ser el unico medio a traves del
cual podemos adquirir amplio acceso
al mercado chino total. Otra consi-
deracion es que necesitamos establecer
una base manufacturera en China
antes de que el mercado de Hong
Kong se someta a la jurisdiccion de
CNTC Beijing en 1997.""?

(Philip Morris 1991)

“Bajo el estrecho control del
monopolio, es muy dificil ganar acceso
al mercado de la RPC. Sin embargo,
China esta cambiando y los cambios
pueden ser repentinos e imprevisi-
bles.... Debemos prepararnos para
aprovechar cualquier relajacion de las
reglas y reglamentos."™

(Philip Morris, 1993)
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7. Humo de segunda mano
o humo de tabaco
ambiental

Aunque | industria del
[abaco ha sabido desde
nace casi 20 anos que
el humo de sequnda
mano [conocido
fambien como umo de
fabaco ambiental, HTA]
presenta un riesqo
grave para la salud, ha
hecho fodo lo posible
para resfar imporfancia
d esle riesgo | combair
las medidas diriidas a
restringir el consumo de
cigarrillos en lunares
piblicos | de frabajo.

fectivamente, los cientificos de la

industria han examinado las prue-
bas que demuestran que los no
fumadores expuestos al humo de
segunda mano sufren un dafio consi-
derable en los bronquiolos'y han com-
probado que es cierto:

"He examinado el documento
anterior y lo considero un excelente
trabajo que podria ser muy perjudicial
para nuestro negocio. Hay varias cosas
que pueden hacerse para minimizar su
impacto."™*

(Philip Morris, 1980)

No obstante, en la década de
1990, Philip Morris monté una cam-
pafia multimillonaria para socavar un
estudio sobre los peligros del HTA,
realizado por el Centro Internacional
de Investigaciones sobre el Cancer, una
filial de la OMS. La campaiia se dirigio
a investigadores, los medios de comu-
nicacion y los gobiernos. Sus metas
eran:

e “Retrasar el avance y/o la pu-
blicacion del estudio.

e Afectar la redaccion de sus
conclusiones y la declaracion
oficial de los resultados.

e Neutralizar los posibles resulta-
dos negativos del estudio, par-
ticularmente como herramienta
regulatoria.

® Contrarrestar el impacto
potencial del estudio sobre la
politica gubernamental, la
opinion publica y las medidas
de propietarios y empleadores
privados."™®

(Philip Morris, 1993)

La industria tabacalera ha recono-
cido desde hace mucho tiempo que el
problema del HTA podria amenazar su
futuro financiero si los gobiernos uti-
lizaran la voluntad politica para apro-
bar restricciones a fumar en publico.
Un estudio confidencial para el Insti-
tuto de Tabaco de EE.UU. sobre las
actitudes del publico concernientes al
consumo de cigarrillos, escrito a fines
de la década de 1970, observaba que

“Lo que el fumador se hace a si
mismo es su problema, pero lo que
hace al no fumador es algo muy dife-
rente.... Consideramos esto como el
dato mas peligroso hasta ahora
establecido sobre la viabilidad de la
industria del tabaco.""®

(1978)

La industria comprende que

“La implicacion inmediata [de las
prohibiciones de fumar] para nuestro
negocio es obvia: si nuestros consumi-
dores tienen menos oportunidades de
disfrutar de nuestros productos, los
usaran menos frecuentemente y el
resultado sera un impacto adverso
sobre nuestros beneficios.""’

(Philip Morris, 1994)

"¢Qué significa para nuestra
industria estas advertencias sobre la
salud, una demanda publica mayor
para restringir el consumo de cigarri-
llos y la creciente intolerancia de los
no fumadores? Una reduccién de las
ventas, como es logico. La Asociacion
de Comerciantes de Tabaco estudio la
relacion entre la legislacion de restric-
ciones a fumar y el consumo de ciga-
rrillos entre 1961 y 1982. La con-
clusion: que las leyes que restringen



fumar fueron la causa del 21 por cien-
to de la variacion de consumo de ciga-
rrillos entre estados diferentes durante
ese periodo.... Quienes dicen que tra-
bajan en lugares donde hay restric-
ciones, fumaron alrededor de un ciga-
rrillo y cuarto menos cada dia que los
que no se encuentran en dichas situa-
ciones.... Esa reduccion de un cigarrillo
y cuarto por dia significa entonces una
merma de casi 7 mil millones de ciga-
rrillos que no se fuman por afo debido
a las restricciones para fumar en el
lugar de trabajo. Eso equivale a 350
millones de paquetes de cigarrillos. A
un dolar por paquete, hasta las restric-
ciones mas leves para fumar en el
lugar de trabajo le cuesta a esta indus-
tria 233 millones de ddlares al afio en
ingresos.""®

(Tobacco Institute, sin fecha)

Aparte de las reglas gubernamen-
tales, la industria tabacalera también
se preocupa por los esfuerzos privados:

“La restriccion voluntaria de
fumar—de empresas, asociaciones,
organismos publicos e incluso sindi-
catos—es uno de los retos mas perjudi-
ciales y mas insidiosos que enfrenta-
mos." "

(Tobacco Institute, sin fecha)

| tema del HTA ha demostrado ser

uno de los problemas mas dificiles
para la industria tabacalera. Como se
indica en un documento de Philip
Morris de 1987:

"Aparentemente, los efectos del
HTA sobre otras personas es ahora el
arma mas poderosa contra el consumo
de cigarrillos que se haya empleado
contra la industria."'?°
(Philip Morris, 1987)

El presidente del Instituto de
Tabaco lo expresa de este modo:

"El atractivo logico de un aire sin
humo es irresistible para los politicos,
los comentadores, e incluso algunos
fumadores. Es la manera mas eficaz de
reducir el consumo de cigarrillos.... Por
mas obvio que parezca, nuestro objeti-

vo consiste en contener y refinar la
cuestion del humo ambiental a fin de
reducir la presion para imponer medi-
das de seguridad.... Hasta ahora, nues-
tra industria se percibe como parte del
problema pues fomenta una costum-
bre 'peligrosa’, logra resistir las medi-
das protectoras y no hace nada para
satisfacer las expectativas del publico.
Algunos aspectos de nuestra lucha
sobre este problema han contribuido a
fomentar la presencia y credibilidad de
nuestros adversarios. Para resumir,
debemos seguir un camino que nos
permita manipular este asunto,
redefinirlo, ampliarlo y demostrar,
como hemos hecho en el caso de los
incendios accidentales y el compor-
tamiento juvenil, que aportamos mas a
la solucion que al problema."'*
(Tobacco Institute, 1985)

Aunque la industria ha enfrentado
tres categorias amplias de restricciones
al consumo de cigarrillos, ha tenido
mucho éxito en rechazarlas:

"La primera es la legislacion.
Durante los ultimos doce afios, mas o
menos, hemos enfrentado mas de
1.000 proyectos de ley sobre fumar en
publico y hemos derrotado mas del 90
por ciento de éstas. Las que hemos
derrotado, normalmente vuelven a
presentarse afio tras afio, a menudo en
versiones modificadas para responder a
las objeciones de los legisladores....El
Instituto—como cuestion de politica y
practica—esta organizado para opo-
nerse enérgicamente a toda legislacion
de esta clase. La segunda categoria es
el litigio. Comparado con la legislacion,
en esta area ha ocurrido relativamente
poco.... La tercera categoria es la
restriccion voluntaria de fumar por
parte de las organizaciones."'??

(Tobacco Institute, sin fecha)

Esto no quiere decir que la indus-
tria se ha opuesto a todas las restric-
ciones a fumar:

"Concentrarse en dreas de com-
promiso que no cuestan nada, es decir
si es necesario aprobar algo aprobare-
mos un anteproyecto de 'politica’ de
no fumar en los ascensores."'?*

(Philip Morris, 1987)

La estrategia de la industria sobre
los problemas del HTA han sido bas-
tante uniforme en diversos paises:

“Andrew Nelmes [de Gallaher]
resefo la estrategia del Reino Unido
sobre el HTA. Esa estrategia consta de
tres componentes: (1) desafiar
informes sin fundamento que vinculan
el HTA con enfermedades humanas, (2)
poner el HTA en la perspectiva adecua-
da con respecto a la calidad global del
aire, y (3) desvincular la irritacion del
publico hacia el HTA de los presuntos
efectos sobre la salud. Mediante esta
estrategia, TAC (por sus siglas en inglés
del Tobacco Advisory Council, actual-
mente conocido como la Asociacion de
Fabricantes Tabacaleros) espera (1)
crear una ciencia “comercializable”, (2)
desviar la critica sobre el HTA, y (3)
colocar a la industria en la posicion
mas favorable posible."'?*

(Philip Morris, 1988)

| esfuerzo de crear una “ciencia

comercializable” se ha valido de
esquemas complejos en los que pueden
sefialarse cientificos financiados por la
industria. La "Operacion Delantal Blan-
co" de Philip Morris fue uno de dichos
esquemas:

"Metas finales:
e Resistir las restricciones a
fumar



e Restaurar la confianza del
fumador

Requisitos previos:

e (Cambiar radicalmente la
opinion cientifica y popular

e Restituir la aceptacion social de
fumar

e Conservar las defensas de
la responsabilidad del
producto."?

(Philip Morris, 1987)

“Philip Morris presento ante la
industria del Reino Unido su estrategia
mundial sobre el humo del tabaco
ambiental. En todas las principales
zonas internacionales...proponen, en
paises clave, formar un equipo de
cientificos organizados por un cientifi-
co nacional coordinador y por aboga-
dos estadounidenses, para revisar la
documentacion cientifica o realizar
trabajos sobre el HTA y asi mantener la
controversia en el tapete. Estan gas-
tando grandes sumas de dinero para
hacerlo."'%

(Philip Morris, 1988)

Se resume el método de reclu-
tamiento de PM. La idea era contratar
“consultores” que, a escondidas del
publico, actuarian como defensores de
terceros en favor de la industria:

“Segun Philip Morris, los consul-
tores [cientificos], idealmente, serian
cientificos europeos que no tengan
conexiones previas con las tabacaleras
y que no tengan antecedentes rela-
cionados con la cuestion [sanitaria]
principal que pudieran...conducir a
problemas de atribucion. A conti-
nuacion se describe el mecanismo de
seleccion de consultores: solicitan a un
par de cientificos de cada pais
que...presenten una lista de consul-
tores posibles. Luego estos coordi-
nadores o los abogados contactan a
los cientificos y les preguntas si
estarian interesados en problemas de
calidad del aire interior: el tabaco no
se menciona en esta etapa. Se
obtienen los CV [curricula vitae] y se

eliminan los 'antifumadores’ obvios o
los que tienen ‘antecedentes inadecua-
dos'.... Posteriormente, Philip Morris
espera que el grupo de cientificos
opere dentro de los limites de las deci-
siones adoptadas por los cientificos de
PM para determinar la direccion ge-
neral de la investigacién, que
aparentemente sera “filtrada” por los
abogados para eliminar areas deli-
cadas."'?’

(Philip Morris, 1988)

En Europa, la industria pudo emplear
consultores influyentes, entre ellos
un redactor de la prestigiosa revista
médica The Lancet:

“Lancet: Uno de nuestros consul-
tores es un redactor de esta influyente
revista médica britanica, y continta
publicando numerosas criticas, editoria-
les y comentarios sobre el HTA y otros
temas."12

(Covington and Burling, 1990)

En Asia, mientras tanto,

"Nuestro objetivo es limitar la
introduccién y difusién de las restric-
ciones a fumar y mantener la acepta-
bilidad social generalizada de fumar en
Asia."1?

(Philip Morris, 1989)

Para lograrlo,

"PM, RJR y B&W acordaron finan-
ciar una red de cientificos dedicados al
HTA en Asia. Se han identificado can-
didatos en Corea, Taiwan, Hong Kong,
Filipinas y Tailandia. Se procura obte-
ner el apoyo de JTI [Japan Tabaco
International] para llevar el programa a
Japon. Al final de una sesion de capaci-
tacion a fines de junio tendremos un
nucleo de 10 cientificos plenamente
capacitados en los temas, listos y
preparados para contribuir, escribiendo
articulos, presentando informes a fun-
cionarios estatales y realizando otras
actividades de esta indole. Su primera
tarea sera una conferencia de prensa
en Hong Kong a fines de Junio."™®

(Philip Morris, 1989)

Los primeros intentos fueron algo
menos cientificos:

"Estudio de investigacion cualita-
tiva en Malasia.... El objetivo principal
del estudio era identificar las reglas no
escritas del comportamiento del
fumador que existen en Malasia, las
cuales podrian presentarse como una
base logica para excluir restricciones
de fumar en lugares publicos."™

(Philip Morris, 1981)

A pesar de sus esfuerzos continuos
para combatir las prohibiciones de
fumar, David Laufer, director de co-
mercializacion y ventas de Philip Morris,
propuso en 1994:

“...[LJos argumentos econdmicos a
menudo usados por la industria para
ahuyentar las actividades que prohiben
fumar ya no funcionaban, si es que
alguna vez lo lograron. Estos argumen-
tos simplemente carecian de credibili-
dad ante el publico, lo que no es de
sorprender cuando se tiene en cuenta
que nuestras desesperadas predicciones
del pasado nunca se hicieron
realidad."™

(Philip Morris, 1994)
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8.

'y

Las tabacaleras se han opuesto siem-
pre a cualquier tipo de etiquetas
sobre la salud en los cigarrillos:

“Nos oponemos firmemente a las
etiquetas con advertencias en los
paquetes de cigarrillos por varios
motivos: en primer lugar, las etiquetas
de advertencia pueden implicar inco-
rrectamente que se ha establecido
cientificamente que fumar causa algu-
na enfermedad."'*

(RJ. Reynolds, 1981)

“En general, la mayoria de las
propuestas de etiquetas sugieren
conocimientos sobre el tabaco y la
salud que en realidad no existen...[L]as
etiquetas de "advertencia’ que implican
que el consumo de cigarrillos puede
causar cancer o una enfermedad del
corazon pueden ser perjudiciales."’*

(Council for Tobacco Research, sin
fecha)

En un curioso caso de deferencia
a las autoridades sanitarias, un memo
del Instituto del Tabaco de 1981
declara que

“Los fabricantes de productos
tabacaleros respetan el derecho de los
funcionarios de salud a ofrecer opi-
niones sobre temas relacionados con la
salud publica.... En estas circunstan-
cias, las tabacaleras consideran que las
etiquetas de advertencia son redun-
dantes e innecesarias."'**®

(Tobacco Institute, 1981)

Las empresas tabacaleras han
combatido enérgicamente las medidas
que exigen poner etiquetas en los ci-
garrillos; donde existen leyes sobre eti-
quetado, han procurado que no se

Etiquetado

refuercen las advertencias sobre la
salud:

“...Debido a los esfuerzos de PM,
la Comision de Especialistas de Labora-
torios de Ministros de Salud del GCC
[Consejo de Cooperacion del Golfo]
retraso la publicacion de advertencias
y de etiquetado del nivel maximo de
componentes en los paquetes de ciga-
rrillos. También logramos combatir las
etiquetas rotativas sobre la salud y las
iniciativas para prohibir la publici-
dad.... Lanzamos con éxito un desafio
en contra de la propuesta del gobierno
sueco para poner etiquetas con adver-
tencias sobre la salud...""®

(Philip Morris, 1986)

Una de las preocupaciones de la
industria es el efecto de las adverten-
cias de salud sobre el consumo de
cigarrillos:

“Las regulaciones que comienzan
con divulgacion y etiquetado podrian
conducir a restricciones y a la prohibi-
cion de ciertos ingredientes. Esto
podria alarmar a los consumidores,
afectar el gusto de la marca y tener

resultados de competencia potencial-
mente adversos."’’
(Philip Morris, 1992)

"Una declaracion que vincule
fumar con EL CANCER DE PULMON le
parece correcta al publico no iniciado.
Mejorar la 'exactitud’ de la advertencia
sin necesidad aparente, incrementaria
la credibilidad y me pregunto si eso
realmente beneficiaria a nuestra
industria."'%®

(Philip Morris, 1988)

En Noruega, Philip Morris adopto
un “plan de defensa legal, un plan de
relaciones con el gobierno y un plan
para los medios de comunicacion” para
“impedir" que se adopten las nuevas
etiquetas de advertencia para la salud:

“El grupo principal que sera objeto
de presion o cabildeo, sera el de los
funcionarios superiores y politicos del
Ministerio de Salud.... [S]e estable-
ceran contactos similares dentro de los
Ministerios de Comercio, Justicia e
Industria.... Alertar a nuestros contac-
tos favorables en la esfera de los
negocios, incluidas las organizaciones



comerciales y los sindicatos. Alertar
especialmente a otras industrias de
bienes de consumo, sefialando la posi-
bilidad de amenazas futuras.”

El plan para los medios de comu-
nicacion consistia en “...cuestionar los
antecedentes de los requisitos para las
nuevas etiquetas, los fundamentos
médicos, las posibles infracciones de
marcas comerciales y la experiencia de
la Ley de Tabaco actual.... Diarios
influyentes como VG y Dagens
Neeringsliv seran informados de la
propuesta. Cabe esperar que publiquen
sus comentarios a nivel editorial. Estos
comentarios tienden a ser recogidos
por los demas medios de comunicacion
y son leidos por burdcratas y politi-
cos.... Dar a las revistas de negocios
informacion sobre las consecuencias
que tendran los nuevos reglamentos
en las actividades econdmicas
futuras."3®

(Philip Morris, 1991)

Donde no podian derrotar las nor-
mativas sobre etiquetas, las
empresas tabacaleras trataron de
debilitarlas incorporando una atribu-
cion del gobierno en la advertencia,
dando asi proteccion legal a la
industria:

“Evitar la difusion de etiquetas de
advertencia para la salud inaceptables.
Garantizar la atribucion correspon-
diente y, donde se justifique, invocar
accion judicial. Preparar argumentos e
iniciativas de cabildeo para Europa del
Este."™%0

(Philip Morris, 1989)

"En Argelia, los esfuerzos de Philip
Morris condujeron a que el gobierno
aprobara una atribucion en las etique-
tas de advertencia para la salud."™

(Philip Morris, 1986)

Estos esfuerzos se extendieron a
las exportaciones de las empresas
tabacaleras:

“[D]eberiamos considerar colocar
advertencias para la salud en todos
nuestros cigarrillos exportados. Desde

hace bastante tiempo que estoy a
favor de esto. Creo que hacerlo mejo-
raria nuestra postura en los litigios en

cuanto a la responsabilidad del pro-
ducto, y eliminaria un foco de conside-
rable critica por parte de las orga-
nizaciones de salud, los accionistas, e
incluso algunos miembros del Congreso
que estan de nuestro lado."™*?

(Philip Morris, 1991)

Cuando el gobierno de Islandia pro-
puso una advertencia para la salud
que decia "Advertencia: Fumar cigarri-
llos puede causar cancer de pulmoény
enfermedad del corazon," un memo de
la industria tabacalera afirmaba que:

“A través del Instituto de Tabaco
se esta intentando determinar si el
gobierno de Estados Unidos (tal vez en
conjuncion con la industria) puede
convencer a las autoridades islandesas
para que cambien o suavicen de alguna
forma la normativa, tal vez mediante la
incorporacion de una expresion que
indique que la advertencia se publica
'seguin lo requerido por la ley
islandesa’"'*

(Lorillard, 1969)

Philip Morris solicito a la firma de
relaciones publicas mas grande del
mundo, Burson Marsteller (BM), la
preparacion de un “plan de comuni-
cacion” para poner advertencias vo-
luntarias en los paquetes de PM. BM
recomendo que el etiquetado volun-
tario

“...es algo que deberiamos hacer.
[y que] deberiamos controlar esta pu-

blicidad hasta donde nos sea posi-
ble."1*
(Philip Morris, 1991)

De hecho, la industria tabacalera
ha convertido un problema potencial
en algo ventajoso: las etiquetas sobre
la salud pueden vender cigarrillos:

"Parece que un nuevo cliente
potencial...ha pedido 100 6 200 cajas
de Marlboro con el aviso de adverten-
cia para la salud estadounidense en los
paquetes.... Esto me hace pensar que
practicamente todo el mundo sabe
ahora que los cigarrillos britanicos y
los estadounidenses llevan un aviso de
advertencia. Que yo sepa, ninguna otra
marca lleva una leyenda particular,
excepto "hecho en EE.UU." en letras
pequenas; y los consumidores finales
podrian fumar mas de estos cigarrillos
que llevan el aviso sobre la salud
porque eso les garantiza que estan
hechos en Estados Unidos. Como Marl-
boro tiene actualmente una propor-
cion de ventas tan reducida en este
mercado, creo que vale la pena inten-
tar mejorar las ventas con el aviso
sobre la salud."™®

(Philip Morris, 1973)
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9. Cabildeo de 1la
industria tabacalera

L2 industria fabacalera
Sigue feniendo una de
las maquinas de
cabildeo corporafivo
mejor financiadas |
sofisticadas del mundo,
a nivel local, regional,
nacional e infernacional.

Este esfuerzo destinado a ejercer
presion es emprendido por las
propias tabacaleras o a través de ter-
ceros para que la relacion con la
industria se mantenga oculta. Una
gran parte de la estrategia ha sido
coordinada por las empresas taba-
caleras a través de consorcios interna-
cionales subvencionados por la indus-
tria, tales como ICOSI (Consejo
Internacional sobre Asuntos Relaciona-
dos con Fumar) e INFOTAB (Centro
Internacional de Informacion sobre el
Tabaco).

La industria tabacalera ha
emprendido una campafa de 20 afios
contra las Naciones Unidas y la OMS
en particular (ver la seccion 13, sobre
la Organizacion Mundial de la Salud y
otros enemigos) para socavar las
politicas de control de tabaco. Estos
esfuerzos de cabildeo, o lobbying, han
tenido gran difusion:

“INFOTAB ha estado coordinando
un esfuerzo de cabildeo en 38 paises
donde el tabaco tiene importancia
econdmica, trabajando a traves de
empresas miembros, asociaciones taba-
caleras nacionales y comerciantes de
hojas de tabaco. Yo coordino un
esfuerzo similar a través de la Camara
de Comercio Internacional. La meta de
estas actividades es llevar delegados
nacionales a la AMS [Asamblea Mun-
dial de la Salud] para que se opongan
a las recomendaciones extremas contra
el tabaco. Brasil, México y Zimbabwe
han sido los paises mas activos en
nuestro favor hasta ahora."™

(R.J. Reynolds, 1986)

En Estados Unidos, la industria
procuro:

"Establecer mejores canales de
comunicacion entre la Oficina de
Washington y Aportaciones Corporati-
vas de modo que estas aportaciones
cumplan mejor con los objetivos
politicos de la empresa.... Ademas, los
profesionales de Washington deben
determinar quiénes deben recibir
dichas aportaciones, de qué forma, y
como eso complementa lo que ya
estamos haciendo."'*

(Tobacco Institute, 1982)

“ldentificar a aquellos miembros
del Congreso que, debido a su
antigliedad, cargo dentro del liderazgo,
etc., es probable que sean parte de la
proxima generacion de lideres del
Congreso.... [D]eberiamos refinar los
programas actuales para ampliar nues-
tra presencia ante estos miembros,
como reuniones y cenas y eventos para
recaudar fondos, ademas de las necesi-
dades de financiamiento especiales de
estos miembros."'*®

(Tobacco Institute, 1982)

"Que les duela—Estrategia de la
NRA [Asociacion Nacional del Rifle].
Dejar que los politicos conozcan el
lado negativo de las actividades contra
el tabaco, identificando a un candida-
to vulnerable, aunando fuerzas para
hacerle perder la eleccion y después,
discretamente, dejar que otros politi-
cos se enteren de lo que hemos
hecho."™*

(Philip Morris, 1987)



stas tacticas se han llevado al resto
del mundo:

"En los paises miembros del CCG
[Consejo de Cooperacion del Golfo]
hemos establecido una gran red de
fuentes y recursos de informacion
mediante los cuales podemos ejercer
presion sobre los funcionarios
indicados."'®°

(Philip Morris, 1986)

“Vincular nuestros programas de
derechos de los fumadores con cam-
pafas de relaciones publicas bien
dirigidas para contrarrestar la informa-
cion errdnea y tendenciosa, en parti-
cular en los mercados nordicos; exten-
der el programa a Suiza, Turquia y el
CCG."™

(Philip Morris, 1989)

“Philip Morris ha asumido un
papel de liderazgo en la Camara de
Comercio Filipina.... Prestamos asisten-
cia en la visita altamente exitosa de la
presidenta Aquino a Estados Unidos. El
personal de Philip Morris International
ocupa actualmente puestos clave en
una amplia variedad de organizaciones
internacionales que pueden ayudarnos
en los afios venideros."'>?

(Philip Morris, 1986)

"El mercado suizo esta sujeto a un
aumento considerable de actividades
contra el tabaco.... Para contrarrestar
esta tendencia...estamos expandiendo
nuestra red de contactos gubernamen-
tales en la industria, el comercio y las
organizaciones de turismo de Suiza;
reunimos el apoyo de organizaciones
de ciudadanos y de consumidores;
usamos el sector tabacalero parlamen-
tario para iniciar un dialogo con los
partidos politicos de centro derecha;y
ampliamos nuestros contactos en el
movimiento sindicalista."'®?

(Philip Morris, 1989)

"Ademas, tuvimos otro aumento
de impuestos en Uganda que fue
inspirado por el FMI/Banco Mundial.
Estos dos aspectos, el acceso restringi-
do a fondos de cambio de donantes

extranjeros y las cuestiones tributarias,
resultan una parte cada vez mas cen-
tral de la gestion econdmica en los
paises africanos donde operamos. La
direccion de nuestras empresas realiza

una labor excelente, si bien invierte
mucho tiempo, ejerciendo presion
sobre los gobiernos y los represen-
tantes del FMI; pero se frustran cada
vez mas debido a las decisiones que se
adoptan en ultima instancia en Wa-
shington."

(BAT, 1993)

“En 1985 estamos trabajando para
mejorar aun mas nuestro desempefo
en comunicarnos con los legisladores.
Nuestro plan tiene tres aspectos.
Primero, vamos a reclutar mas y mejor
gente y les pagaremos mas si fuera
necesario. En Bahrain, Estocolmo, Lon-
dres, Montreal, Filipinas y Japon vamos
a reforzar nuestras unidades de asun-
tos corporativos. Después, vamos a
adoptar un método mas sistematico
para cultivar la gente "acertada”. Hasta
ahora quizas hemos sido un poco
casuales. En tercer término, vamos a
prestar mas atencion al cultivo de la
burocracia en vez de seleccionar sim-
plemente altos funcionarios adminis-
trativos.""®®

(Philip Morris, 1985)

U n memo sobre “Cambios en la
politica britanica de ayuda a
proyectos relacionados con el tabaco”
indica que

“Si bien es improbable que ocurra
un cambio completo en la nueva
politica, por lo menos en el futuro
inmediato, si pueden crearse oportu-
nidades que permitan asegurar que se
aplique maxima flexibilidad a la ejecu-
cion de la politica.... [Y]a se han escrito

al Ministro varias cartas que expresan
preocupacion.... [S]e ha acordado que
dichas declaraciones deberan ser
respaldadas por comentarios prove-
nientes de paises de Africa que estén o

puedan verse adversamente afectados
por la politica revisada, especifica-
mente Malawi, Uganda, Zimbabwe,
Zaire, Kenia, Camerun y Tanzania. Este
comentario se cursara a través de las
Altas Comisiones Britanicas y los
departamentos gubernamentales
nacionales.... La ITGA, a través de sus
miembros en Malawi, Tanzania y
Zimbabwe, también ejercera presion
en los ministerios correspondientes en
dichos paises.""®®

(BAT, 1991)

Amenudo las actuaciones han sido
encubiertas, como demuestra
claramente esta carta de un represen-
tante de Rothmans a un miembro del
parlamento egipcio:

“Cuando nos reunimos en junio,
usted me pidi6 que preparara una
‘ponencia cientifica’ acerca de la
relacion entre fumar y la salud, para
ser usada por usted como miembro de
la Asamblea Popular. La ponencia
adjunta se ha escrito en respuesta a su
solicitud.... Observara que el documen-
to no esta firmado y le pido que no
divulgue mi nombre ni el de mi
empresa como fuente de este docu-
mento. Por otra parte, puede usarlo
como lo considere conveniente. EI Sr.
Scott y yo nos hemos reunido con
otros fabricantes internacionales que
comercializan cigarrillos en Egipto y
hemos acordado una ‘opinion de la
industria’ comun acerca del enfoque
que queremos que se adopte sobre las
propuestas de restricciones a la comer-
cializacion de cigarrillos. Consideramos



que lo mejor seria que nos
reuniéramos con usted nuevamente
para analizar este documento, y si le
resultara conveniente, acogeriamos
con gusto una invitacion para visitarlo
en El Cairo."™’

(Philip Morris, 1980)

La industria también crea y usa
organizaciones pantalla:

“Las asociaciones comerciales de
fabricantes de cigarrillos—nuestra
mejor cubierta—se estan fortaleciendo
en una serie de paises donde se ponen
en marcha vigorosas iniciativas. Tam-
bién se estan formando nuevas asocia-
ciones nacionales, como en Brasil.""%®

(Philip Morris, 1979)

0 "aliados":

"Sequiremos formando a nuestros
ejecutivos como portavoces publicos
eficaces, y buscaremos las oportu-
nidades para que puedan difundir
nuestros mensajes. Reclutaremos y
activaremos otras "voces/aliados" con
quienes podamos comercializar nues-
tras opiniones en forma creativa."™

(Philip Morris, 1989)

“Los estrechos vinculos que se han
forjado durante muchos afios [por la
industria tabacalera] con el gobierno,
los miembros del parlamento, los con-
tactos con cientificos y el estable-
cimiento médico, los circulos académi-
cos y profesionales, los sindicatos, y
otros (incluidos los medios de comuni-
cacion) deben conservarse y ampliarse
asiduamente. A través de ellos, la
industria se encuentra en una posicion
que le permite tratar e influenciar, a
menudo sin publicidad, la mayoria de
las cuestiones relacionadas con el
tabaco."®°

(Tobacco Advisory Council, 1978).
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10.

Relaciones con 10s

medios de comunicacidn

L2 industria fabacalera
ha considerado desde
hace mucho fiempo que
los medios de
comunicacion son clave
para impedir |
aprobacion de
normarivas efeclivas.

U na de las maneras en que la
industria ha presionado a los
medios para recibir una cobertura
informativa favorable es la amenaza

de retirar los fondos destinados a la
publicidad:

“...[INJo empleamos nuestro gran
poder con los medios de comuni-
cacion.... A los medios les gusta el
dinero que ganan con nuestra publici-
dad y son un aliado que podemos-y
debemos explotar.... [D]eberiamos
realizar un esfuerzo concertado en
nuestros mercados principales para
motivar a los medios para que escriban
articulos o notas editoriales positivas
en cuanto a la postura de la industria
sobre el consumo de cigarrillos."®!

(Philip Morris, 1985)

"Deseamos informarle que nuestra
amenaza a la prensa fue mas que nada
una medida tactica. Sabiamos que se
estaba tramando algo relacionado con
la prohibicion de publicidad y
teniamos que involucrar a la prensa....
Amenazar a la prensa era la unica
manera de lograr que hicieran algo....
Si bien Bahrain en si no es un mercado
tan importante, no podemos subesti-
mar su funcién como precursor en el
Golfo. Si cometemos un error aqui,
tarde o temprano se notara en otros
paises de la region."'®

(Philip Morris, 1980)

En aquellos lugares donde la
industria no hace mucha publicidad en
la prensa, ha considerado con el fin de
ganar apoyo politico:

“Actualmente no nos beneficiamos
del apoyo de los medios impresos [en
Pakistan], debido.en gran parte a que
no hacemos publicidad en la prensa.
Las empresas estan-considerando si
tiene sentido comercial asignar a los
medios impresos una parte de los fon-
dos destinados a medios de comuni-
cacion a fin de obtener apoyo."'®

(Philip Morris, 1994)

Otra manera de ganar los favores
de los medios es patrocinar viajes para
los periodistas:

“Durante 1986, auspiciamos visitas
a EE.UU. para 97 periodistas de cinco
paises. Esta actividad serd ampliada en
1987 y se concentrara mas directa-
mente en el tema-del humo de tabaco
ambiental. Convocaremos presenta-
ciones-para periodistas de Asia, Lati-
noamérica, Europay Australia, y
aumentaremos. el nimero de periodis-
tas extranjeros que llevemos a
EE.UUY." ™8

(Philip Morris, 1986)

La industria se encarga de controlar
quiénes son amigos y enemigos en
los medios de comunicacion:



“Refinar el servicio de prensa para
presentar respuestas verosimiles y
oportunas a las preguntas. Una parte
importante de este esfuerzo sera
sefialar quiénes son amigos y opo-
nentes en los sectores impresos y elec-
tronicos de los medios de comuni-
cacion."'6®

(Philip Morris, 1987)

"Reforzaremos nuestro programa
de relaciones con los medios para que
nos permita dar seguimiento a las
opiniones de los periodistas sobre
cuestiones importantes, y para facilitar
nuestros contactos regulares con
ellos."'%6

(Philip Morris, 1989)

Contar con medios de comuni-
cacion suficientemente dociles puede
servir muy bien los intereses de la
industria tabacalera en las batallas
sobre reglamentacion:

“Trabajar en estrecha colaboracion
con los duefios de los medios de
Kuwait para mantener vigente la
oposicion a la propuesta contra el
tabaco del ministro de salud
publica...que procura imponer severas
restricciones al consumo de cigarrillos.
En cooperacion con las organizaciones
que reciben apoyo mediante patroci-
nios deportivos, anunciar los benefi-
cios a través de los medios arabes y
Kuwaities."®’

(Philip Morris, 1987)

€ro a veces es mejor ocultarse
detras de terceros:

“...tratamos de mantener a Philip
Morris fuera de los medios de comuni-
cacion en lo concerniente a temas
como tributacion, prohibiciones para
fumar y restricciones a la comercia-
lizacion. En lugar de esto, tratamos de
suministrar a los medios declaraciones
de apoyo a nuestras posiciones de
otras fuentes que conllevan mas credi-
bilidad que nuestra empresa y no
tienen intereses propios aparentes."'®

(Philip Morris, 1993)

Las empresas tabacaleras se han
hecho expertas en crear un “giro":

“...tratamos de cambiar la manera
de enfocar los problemas. El impuesto
al cigarrillo se convierte en una
cuestion de imparcialidad y politica
tributaria eficaz. La comercializacion
de los cigarrillos es una cuestion de
libertad de expresion comercial. El
humo de tabaco ambiental se con-
vierte en una cuestion de convivencia.
Los incendios relacionados con los ci-
garrillos resultan ser una cuestion de
programas prudentes de sequridad
contra incendios. Y asi
sucesivamente."'%

(Philip Morris, 1993)
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do en la reunion de altos directivos), 25
de marzo de 1985, http://www.pmdocs
.com/, Niimero de Bates 2023268329-49.

162Télex de A. Borek a W. Thomas, 11 de
febrero de 1981, http://www.pmdocs
.com/getallimg.asp?DOCID=2501021955,
Ndmero de Bates 2501021955.

183 Philip Morris, "Pakistan—Meeting in Lon-
don,” 1994, http://www.pmdocs.com/
getallimg.asp?DOCID=2504024765/4767,
Numero de Bates 2504024765-67.

6*A. Whist, memo al Consejo Directivo,
Philip Morris International Corporate
Affairs, 17 de diciembre de 1986,
http://www.pmdocs.com/getallimg.asp
?DOCID=2025431401/1406.

18 Philip Morris, Draft Corporate Affairs
Plan, 25 de noviembre de 1987,
http://www.pmdocs.com/getallimg.asp
?DOCID=2501254715[4723.

%6Philip Morris, "EFTA Eastern Europe
Middle East Africa Long Range Plan
1990-1992", diciembre de 1989,
http://www.pmdocs.com/getallimg.asp
?DOCID=2500066142/6294, Nimero de
Bates 2500066142-94.

187Philip Morris, Draft Corporate Affairs
Plan, 25 de noviembre de 1987,
http://www.pmdocs.com/getallimg.asp
?DOCID=2501254715[4723.

18T, Walls, Grasstops Government Rela-
tions, Philip Morris, 30 de marzo de
1993, http://[www.pmdocs.com/
getallimg.asp?DOCID=2024023252/3265,
Numero de Bates 2024023252-65.

%9]bid.



11l. Diseflio dgl pro@gcto:
Cigarrillos Suaves y

66 R . s, 9
Bajos en alquitran

Cuando en los afios 50 comenzaron
a aparecer pruebas de los peligros
de fumar para la salud, los cientificos
de la industria tabacalera iniciaron una
carrera enloquecida para producir un
cigarrillo "seguro”. Los beneficios co-
merciales de desarrollar un producto
semejante eran obvios:

“Apuesto a que la primera empre-
sa en producir un cigarrillo con una
considerable reduccion del contenido
de alquitranes y nicotina...se llevara el
mercado."'"

(Philip Morris, 1958)

“iVaya! No seria fantastico que
nuestra compafia fuera la primera en
producir un cigarrillo que no dé
cancer. Lo que le hariamos a la compe-
tencia."™"

(La firma de relaciones publicas de

Hill'y Knowlton, citando a un abogado de
la industria tabacalera, a mediados de la
década de los 50)

En 1961, los cientificos de Philip
Morris consideraron la posibilidad de
un “Cigarrillo aceptable seguin criterios
médicos" que incluia la reduccion del
nivel general de substancias car-
cinogénicas en el humo. Se estimé que
la creacion de un cigarrillo con estas
caracteristicas costaria US$10 millones
y llevaria entre siete y diez aios, y

“Lograr este objetivo requerird un
gran esfuerzo de investigacion, porque
los carcindgenos se encuentran en
practicamente cada clase de com-
puestos del humo."'”?

(Philip Morris, 1961)

El desafio era reducir los niveles
de alquitran al mismo tiempo que se
mantuvieran o incluso aumentaran los

niveles de nicotina para mantener a
los clientes enganchados:

“[Reducir la nicotina por cigarrillo]
podria terminar destruyendo el habito
de la nicotina en un gran numero de
consumidores e impedir que nuevos
fumadores llegaran a adquirirlo."'

(BAT, 1959)

“Existe un peligro en la tendencia
actual de reducir cada vez mas la
entrega en los cigarrillos—es decir, el
fumador terminara dejando el
habito.... [S]i se reduce el suministro
de nicotina por debajo de un nivel de
‘satisfaccion’ umbral, entonces los
fumadores se preguntaran mas facil-
mente por qué mantienen un habito
caro.""*

(BAT, 1977)

Los esfuerzos de R.J. Reynolds en
la década de 1980 para crear un ciga-
rrillo mas inocuo llamado Premier
incluia probar en babuinos versiones
del producto rociado con cocaina para
cerciorarse de que suministraria el
nivel de drogas necesario:

“Lamento enterarme de que las
muestras de los animales que fumaron
cigarrillos Premier cargados con crack
[cocaina] tenian un contenido de
cocaina relativamente bajo. Usted
indica que los niveles de unos pocos
ng/ml, medidos poco después de |a
exposicion, no son fisiolégicamente
significativos. En nuestra conversacion
telefonica de hoy cité varias inter-
pretaciones posibles, incluyendo
[que]...Premier en realidad no sirve
como dispositivo suministrador de
droga."'”®

(R.J. Reynolds, 1989)

Uno de los objetivos principales de
producir un cigarrillo supuestamente
mas seguro era el de tranquilizar a los
fumadores para que no dejaran de
fumar:

“Los fabricantes se estan concen-
trando en el bajo contenido de total
de materiales en particulas y de nicoti-
na a fin de crear marcas...destinadas,
de una u otra forma, a asegurarle a los
consumidores que estas marcas son
relativamente mas ‘saludables’ que los
cigarrillos de mezcla ortodoxa."'’®

(BAT, 1971)

“Todo el trabajo en esta area
debera dedicarse a proporcionar infor-
macion que tranquilice al consumidor
respecto de los cigarrillos y el habito
de fumar. Esto puede lograrse de varias
maneras, es decir, mediante declara-
ciones de suministros bajos, mediante
la percepcion de suministros bajos y
mediante la percepcion de ‘suavi-
dad."""’?

(BAT, 1977)

“Los productos con bajo contenido
de alquitran terminaran definiendo
esencialmente el negocio tabacalero.
Esto cumplira la funcién de ser un
mecanismo importante para tranqui-
lizar a los fumadores.""’®

(BAT, 1979)

“Los que quieren dejar de fumar
pueden ser persuadidos de dejar el
habito, o al menos mantenerse en el
mercado mas tiempo.... Un cigarrillo
menos irritante es una via (de hecho,
la practica de cambiar a cigarrillos con
contenido de alquitran mas bajo y a
veces con mentol en el proceso de



dejar el habito, es un reconocimiento
tacito de este hecho). El cigarrillo
seguro tendria un amplio atractivo,
limitado principalmente por las pre-
siones sociales para dejar.""’®

(Imperial Tobacco, Canadd, 1986)

"En conclusion, la ‘amenaza’ para
la marca entre la base de fumadores
existente parece venir mas de un deseo
de dejar de fumar (que es mas fuerte
entre los fumadores de SCUL [Silk Cut
Ultra Light] que entre los fumadores
de SCEM [Silk Cut Extra Mild]), que de
las marcas de la competencia.... De
hecho, es el nivel de alquitran muy
bajo de SCUL y la percepcion de que
tiene un efecto menos nocivo sobre la
salud, lo que explica la alta opinidn
que tienen los usuarios de su marca.
Esto esta respaldado por la imagen de
la marca que establece una alta aso-
ciacion con ‘gente consciente de la
salud."1®

(Gallaher, 1995)

Las encuestas de fumadores indi-
caron que

“Una minoria considerd a los ciga-
rrillos con bajo contenido de alquitran
como una etapa en el camino a seguir
para dejar de fumar.... Sin embargo, la
percepcion mas comun era que el bajo
contenido de alquitran quitaba urgen-
cia 0 necesidad a la decision de dejar
el habito."'®

(Gallaher, 1997)

Sin embargo,

“...es posible que el efecto de
cambiar a cigarrillos con bajo con-
tenido de alquitran sea el de aumentar
y no disminuir los riesgos del
fumar."'82

(Tobacco Advisory Council, 1979)

Este aumento del riesgo se debe en
parte a la ‘compensacion’, medi-
ante la cual los fumadores ajustan su
ingestion de humo a fin de obtener un
nivel especifico de nicotina. Por lo
tanto, un fumador que consume un
producto con bajo contenido de
alquitrdn compensa el menor sumi-

nistro de nicotina inhalando mas pro-
fundamente y fumando mas, un efecto
no duplicado en las mediciones de la
maquina oficial:

"Fumar para compensar: Este es
también un tema particularmente deli-
cado. Por un lado tiene sentido desde
el punto de vista comercial. Por el
otro, sera beneficioso para la industria
obtener datos y hablar en contra de
quienes declaran que el programa de
menor suministro es engafoso debido
a que los fumadores compensan los
suministros bajos."'®

(Imperial, 1983)

Se plantearon dudas acerca de la
posibilidad de poder producir alguna
vez un cigarrillo verdaderamente mas
seguro:

"Debido a que se producen
carcinogenos conocidos de una va-
riedad tan amplia de materias organi-
cas durante el proceso de pirolisis
[reaccion quimica producida por la
accion del calor], es sumamente
improbable que pueda llegarse a una
forma completamente segura de fumar
tabaco."'®*

(BAT, sin fecha)

Cuando los cientificos de la taba-
calera estadounidense Liggett produ-
jeron un cigarrillo que presentaba un
peligro para la salud considerable-
mente mas bajo, encontraron dificul-
tades por parte de los abogados de la
empresa:

"Los abogados dijeron que no se
podria decir eso—no podemos hacer
un ‘cigarrillo sequro’ porque eso impli-
ca que los cigarrillos que hacen los
fabricantes no son seguros, y eso pon-
dria en riesgo de pleito a la empresa,
de modo que el programa se
archivo."'®

(1996)

Los cientificos de BAT también
recibieron objeciones de su jefe,
Patrick Sheehy:

"Al tratar de crear un cigarrillo
'seguro’ corremos el riesgo, por impli-

cacion, de que eso se interprete como
un reconocimiento de que el producto
actual es 'peligroso’ y ésta no es una
posicion que, en mi opinion,
deberiamos adoptar."'®

(BAT, 1986)
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12. E1l contrabando de

tabaco

El confrabando de
fabaco se ha converfido
BN Una epidemia
mundial—~hasfa un
fercio de |as
exporfaciones
mundiales anuales
Ingresan al mercado
Neqro.

Durante anos, la industria taba-
calera ha usado el espectro del
contrabando de cigarrillos para asustar
a los gobiernos para que no aumenten
los impuestos al tabaco. Sin embargo,
ciertos casos judiciales recientes han
revelado que mas que debido a dife-
rencias de precios, el contrabando del
tabaco es en buena parte el resultado
de medidas adoptadas por la propia
industria tabacalera, que parece estar
en complicidad con el comercio con-
trabandista mundial. La industria taba-
calera se beneficia del contrabando de
las siguientes maneras:

® las empresas tabacaleras
reciben dinero por los produc-
tos contrabandeados y pueden
vender grandes volimenes que
ingresan en la cadena de dis-
tribucion ilegal.

® El precio de mercado promedio
reducido como consecuencia
del contrabando aumenta el
total de ventas.

e Ciertos fumadores (particular-
mente los pobres) estan “pro-
tegidos" contra la posibilidad
de abandonar el habito gracias
a que los precios siguen bajos.

e El contrabando se usa para
presionar por la reduccion de
los impuestos internos, lo que
aumenta la demanda en los
mercados legales.

En los documentos, la industria
emplea una variedad de eufemismos
para describir el contrabando. A
menudo, los cigarrillos se rotulan
como "DNP," que significa "Duty Not
Paid" (impuesto no pagado), en vez de

“DP", o "Duty Paid" (impuesto pagado).
Otro término comun es "Transit" (tran-
sito). Por ejemplo, un documento de
BAT que comenta un cuestionario
sobre comercio de transito, pregunta:

"P: iQué es el comercio de
transito?

R. El comercio de transito es el
traslado de bienes de un pais a otro sin
pagar impuestos ni aranceles. Se
conoce mas comtiinmente como con-
trabando."®’

Las tabacaleras han usado tam-
bién operaciones legales como pantalla
para hacer publicidad dirigida a esti-
mular las ventas en el mercado ilegal—
llamadas "operaciones globales":

“La cubierta 'Disponible libre de
impuestos' para las extensas necesi-
dades de cobertura de los medios de
comunicacion debe utilizarse con
cuidado, pues puede convertirse facil-
mente en antagonistica y atraer la
atencion a la fuente de la oferta del
mercado, algo que prefeririamos que
no sea objeto de escudrifio. Las
importaciones legitimas a través de
varios grupos hoteleros es defensible y
proporciona otra fuente de “cubierta”
para nuestros planes de establecimien-
to de marca, asi como una plataforma
promocional."'8®

(BAT, 1993)

Las tabacaleras necesitan mante-
ner la “fachada" sobre el contrabando:

"...BAT ha 'provisto de personal’ en
Africa Occidental, hasta el punto en
que hay duplicacion de esfuerzos entre
SOREPEX y BAT (RU y E). Nuestro obje-
tivo ahora es conservar la 'fachada’
que representa SOREPEX entre



nosotros y los delicados mercados de
Togo, Benin, Niger (Unidad 1) y Africa
Ecuatorial (Unidad 1), pero al mismo
tiempo permitir que el personal de
campafa de BAT asuma el control de
este importante negocio."'®

(BAT, 1988)

Y mantener las exportaciones
enmascaradas:

“Niger: Se sostuvieron discusiones
concernientes a importaciones directas
a Nigeria a través del Sr. Adji...[quien]
disfrazaria las importaciones de ciga-
rrillos dando al embarque un nombre
diferente, como cerillas.""°

(BAT, 1987)

Por otra parte, los documentos
internos de la industria indican que
la administracion activa del negocio de
contrabando se considera una priori-
dad. Un plan de cinco afos de BAT
presenta la "administracion activa y
eficaz de las ventas libres de impuestos
(DNP)":

"En 1993 se estimaba que casi el
6% del total de ventas mundiales de
cigarrillos, que asciende a 5.4 billones,
eran ventas DNP.... Una cuestion clave
para BAT es garantizar que los obje-
tivos y el desempefo del Grupo para
todo el sistema reciban la prioridad
necesaria mediante la administracion
activa y eficaz de dicho negocio."™

(BAT, sin fecha)

La nota de una reunion entre altos
ejecutivos de BAT y Philip Morris con
responsabilidad sobre Latinoamérica
demuestra un amplio comportamiento
de cartel en la busqueda de contratos
de participacion en el mercado,
fijacion de precios e intentos de limitar
los gastos de apoyo del mercado. Indi-
ca que BAT y Philip Morris pueden
determinar precios en los mercados de
contrabando y legal independiente-
mente:

"BATCo sugiri6 negociar un enér-
gico aumento de precios a nivel local
para las ventas libres de impuestos
(DNP), para ser implementado a fines

de agosto si fuera posible.... Después
de la decision sobre DNP PMI [Philip
Morris International] sugirié que
buscaramos un aumento del precio
con impuesto pagado (DP). PMI queria
establecer un vinculo con el aumento
DNP. Nosotros no apoyamos esta
iniciativa."™?

(BAT, 1992)

El contrabando es también una
manera de mantener la participacion
en el mercado, como se ilustra en este
documento de Imperial Tobacco Limi-
ted* (ITL—una subsidiaria de BAT, no
relacionada con Imperial Tobacco del
Reino Unido) en Canada:

"En términos de participacion, ITL
termin6 1993 donde habia dejado en
1991. Después de una pérdida de par-
ticipacion en 1992, ITL repunto al
poner sus marcas principales en los
canales del contrabando en el sequndo
semestre de 1993."1%

(Imperial Tobacco, 1994)

Otro documento de ITL a BAT
explica aun mas la situacion:

“Como saben, los cigarrillos con-
trabandeados (debido a los exorbi-
tantes niveles tributarios) representan
casi el 30% del total de ventas en
Canada, y el nivel sigue aumentando.
Aunque acordamos prestar apoyo al
gobierno federal para reducir el con-
trabando limitando nuestras exporta-
ciones a EE.UU., nuestros competidores
no lo hicieron. Subsiguientemente,
hemos decidido eliminar los limites a
las exportaciones para recuperar nues-
tra participacion entre los fumadores
canadienses. Hacer lo contrario pon-
dria en peligro el bienestar a largo
plazo de nuestras marcas registradas
en el mercado nacional. Hasta que se

resuelva la cuestion del contrabando,
se exportara un volumen cada vez mas
grande de nuestras ventas nacionales
en Canada, y después se haran entrar
nuevamente por contrabando para
vender aqui."™®*

(BAT, 1993)

La empresa tenia confianza en
poder evaluar exactamente qué parte
de sus exportaciones a Estados Unidos
se contrabandeaba de vuelta a Canada.
En efecto, parece que la empresa
podria presentar un desglose de sus
exportaciones en ventas legales e ile-
gales mensuales:

"Muchas gracias por sus hojas de
calculo manuscritas....También estoy
esperando sus ventas libres de
impuestos. Las DF se declararan como
libres de impuestos y las DF transito se
declararan como libres de impuestos
sin especificar."'%

(BAT, 1993)

En el punto algido del problema,
Bill Neville, un miembro de un grupo
de cabildeo para el Consejo de Fabri-
cantes Tabacaleros Canadienses,
observo que:

“Si hay contrabando, no nos
excusaremos de que sean cigarrillos
canadienses."1%

En el Reino Unido, Imperial Tobac-
co hizo una admisién muy similar en el
afio 2001 cuando se le pregunto acer-
ca del contrabando:

“No queremos que solamente se
importen marcas extranjeras en el
Reino Unido. Es importante que, ocu-
rra lo que ocurra, nuestras marcas no
queden excluidas.""’

Las empresas britanicas Imperial
Tobacco y Gallaher estan exportando



miles de millones de cigarrillos fabri-
cados en el Reino Unido a paises
donde hay poco o ningiin mercado
para ellos, lo mismo que ocurrié en
Canada. Se ha estimado que mas de la
mitad de los cigarrillos que son expor-
tados actualmente por Imperial se
contrabandean de vuelta al Reino
Unido."® Hay pruebas también de que
las tabacaleras han decidido captar el
mercado de "contrabando”, que
explota la diferencia en los niveles de
impuestos entre el Reino Unido y
Europa continental:

“Los contrabandistas (que repre-
sentan mas del 70% del mercado en la
mavyoria de los lugares) solo se mueven
por las grandes marcas—0ld Holborn y
Golden Virginia. Necesitamos crear una
demanda para Amber Leaf entre los
consumidores mas nuevos y mas
jovenes para estimular tanto las com-
pras en tiendas como una disposicion
entre los contrabandistas para vender
Amber Leaf."'%

(Gallaher, 1997)

El contrabando también se usa
para establecer una participacion en el
mercado en diferentes paises. Un do-
cumento implica a altos ejecutivos de
BAT en el desarrollo de una estrategia
de comercializacion basada en cigarri-
llos contrabandeados:

“Asunto: DNP Brasil—Argentina
Souza Cruz me informa que el presi-
dente de BAT Industries ha apoyado la
estrategia de que el Grupo Operativo
Brasilero aumente su participacion en
el mercado argentino via DNP."2%

(BAT, 1993)

Otro documento indica un grado de
control tan alto sobre los merca-
dos contrabandeados que los planifi-
cadores de mercado de BAT los tratan
como otro canal mas:

El producto DNP “Kent Super
Lights...debera lanzarse dos semanas
después del lanzamiento del producto
DP.... Lucky Strike...[deberia] retirar del

mercado DNP las versiones de 20 y
10_201
(BAT, 1994)

Sin embargo, es imposible depen-
der solamente del contrabando:

"1. Nacional

a) Nigeria

Obviamente es practicamente
imposible crear una marca puramente
GT [General Trade, un eufemismo para
el contrabando] ya que se necesita una
base nacional. Por lo tanto seria logico
importar legalmente cierta cantidad, lo
que justificaria también una campafa
publicitaria."?®

(BAT, 1990)

Pero el comercio general GT o
“contrabando” sequira siendo una pri-
oridad:

"Supuestos fijos:

1. La situacion politica en los
Camerunes sequird siendo
inestable durante 1992 y
después se estabilizara:

2. La economia no mejorara
durante los proximos 5 afos.

3. Las actividades de GT dirigidas
a este mercado final sequiran
siendo una prioridad durante el
periodo."2%3

(BAT, 1991)

Naturalmente, a veces sera nece-
sario satisfacer a esos paises que estan
perdiendo ingresos debido al contra-
bando:

“Philip Morris International desea
proponer una presentacion de la
industria al gobierno de Nigeria para
sugerir que un derecho de importacion
especifico reemplace la tasa ad va-
lorem. El objetivo seria legalizar las
importaciones ‘rentables’, dando asi al
gobierno nigeriano los ingresos que
estan perdiendo debido a la proli-
feracion de GT."**

(BAT, 1990)
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13. La Organizaciodn
lundial de la Salud Yy
otros enemigos

La industria fabacalera
Usa s poder pofiico |
eConamico para
combafir @ sus
oponentes;

N uestro objetivo sigue siendo
desarrollar y movilizar los recursos
necesarios—aliados internos de Philip
Morris, entidades y consultores exter-
nos, las asociaciones de comercia-
lizacion nacionales de la industria y
todos los aliados posibles—para com-
batir las iniciativas sociales y legislati-
vas en contra del tabaco.... Especifi-
caremos cuidadosamente nuestros
oponentes. ldentificaremos, vigilare-
mos, aislaremos y le responderemos
cuidadosamente a individuos y organi-
zaciones clave."?%®

(Philip Morris, 1989)

“Debemos desacreditar a los
antis.... Se nos ha advertido sobre el
peligro de adoptar una mentalidad de
sitio. Y hemos escuchado algunos
comentarios interesantes que cuestio-
nan-si es correcto, como se dice en el
ejército, disparar a todo lo que se
mueva. Pero al desarrollar contramedi-
das, creo que no-debemos olvidar que
hay un estado de guerra."*®

(Tobacco Institute, 1979)

Parte de la estrategia de la indus-
tria es reformular el debate:

"Presentarlo como un debate
entre grupos contra el tabacoy
fumadores, en vez de ‘ciudadanos a
favor de la salud publica’ contra la
industria tabacalera."”

(Philip-Morris, 1992)

La industria irad hasta donde sea
necesario para desacreditar a los indi-
viduos que se le oponen:

“Ciertos reporteros tendran que
cuestionar su [refiriéndose a Ted
Kennedy] dependencia al alcohol y

destacar el caso de acoso sexual del
que se le acusa en EE.UU. para mini-
mizar la importancia de su presencia
en la Conferencia."2®

(BAT, 1992)

La industria, inclusive, tratara de
manipular la opinion religiosa a su
favor:

“Trabajar para crear un sistema
mediante el cual Philip Morris pueda
medir las tendencias hacia el tema de
fumar y el Islam. Identificar lideres
religiosos islamicos que se oponen a
las interpretaciones del Coran que
podrian prohibir el consumo de tabaco
y fomentar el apoyo a estos lideres."2%

(Philip Morris, 1987)

La industria tabacalera gastdo mi-
llones de ddlares atacando y tratando
de socavar a la OMS y a otros criticos,
como la Organizacion Mundial de
Organizaciones de Consumidores (I0CU,
por sus siglas en inglés). La OMS es
considerada por la industria como la
“fuerza rectora del movimiento
internacional contra el tabaco."*°

(R.J. Reynolds, 1986)

La contraofensiva continua hasta
hoy, con los.intentos de la industria de
socavar la Convencion Marco sobre el
Control del Tabaco, que BAT ha carac-
terizado como una “obsesion del
mundo desarrollado que se le quiere
imponer-al mundo en vias de desarro-
[lo."?""A estos efectos, los documentos
de las tabacaleras indican como éstas
se prepararon para “[mlitigar las ini-
ciativas de los programas [de la
OMS]">'2 y “[a]signar los recursos nece-
sarios para pararla [a la OMS] en
seco."?"?



Un documento de INFOTAB sug-
iere como “Atacar a la OMS" y "dividir
a la FAO/OMS." Estas son las tacticas
que sugieren:

“...criticar el manejo presupues-
tario, abordar las prioridades de la
salud, exponer el chantaje de los
recursos, resaltar fallas regionales,
atacar el ‘conductismo’ Refutar en
materia de asuntos publicos, desacre-
ditar las credenciales de los activistas,
hacer una guerra de estadisticas,
invertir en relaciones de prensa,
demostrar el impacto de esas organi-
zaciones 'poco convencionales.”

El documento también sugiere
que la industria deberia "atacar a la
[OCU" con las siguientes metas pro-
gramaticas: “aliviar la presion de las
ONG sobre la OMS, exponer las ‘cre-
denciales' de los activistas, refutar la
regulacion 'conductista’, corregir la
tendencia anti negocios."?'

(INFOTAB, 1989)

Otros documentos exponen la
necesidad de “emprender una iniciativa
a largo plazo para contrarrestar la
agresiva campaiia global contra el
tabaco que desarrolla la OMS, e intro-
ducir un debate publico con respecto a
una redefinicion del mandato de la
OMS."#®

(BAT, 1989)

La industria llego, inclusive, a explo-
rar encubiertamente la posibilidad
de establecer y subvencionar una fun-
dacion para
"...reemplazar a la OMS y sus

0rganos anexos como asesores princi-
pales de la comunidad europea sobre
una gama de asuntos, incluida la salud
publica."?'®

(Philip Morris, 1991)

La industria tabacalera establecio
relaciones inapropiadas con personal y
consultores de la OMS para influenciar
su politica. Su contraofensiva contra la
OMS incluyé el uso de instituciones
académicas ‘independientes’, consul-
tores y periodistas para socavar la

credibilidad de la organizacion, cues-
tionar su "misién y mandato” y, en
ultima instancia, impedir que la OMS
trabaje contra el tabaco. Una de estas
personas fue Paul Dietrich, un abogado
estadounidense vinculado por mucho
tiempo a las empresas tabacaleras. En
un momento, Dietrich era consultor de
BAT al mismo tiempo que formaba
parte de la Comision sobre Desarrollo
de la Organizacion Panamericana de la
Salud (OPS), la rama regional de la
OMS en las Américas. Segun los docu-
mentos, Dietrich aparentemente ejer-
cio influencia sobre las operaciones,
prioridades y presupuestos de la OPS,
aunque ésta lo ha negado vehemente-
mente. Por ejemplo, en diciembre de
1992, Dietrich envié a BAT un memo
en el que declaraba

“Adjunto a este memo una copia
de una factura de mis honorarios

mensuales de consultor del 1 de junio
de 1992 hasta el 30 de septiembre de
1992.... Mi trabajo en el Consejo de la
Organizacion Panamericana de la
Salud continua a través de mis esfuer-
zos para reorientar sus prioridades
hacia el control de la enfermedad en
vez del estilo de vida."*"”

(BAT, 1992)

En otra carta, Sharon Boyse de BAT
escribe que

"Paul ha logrado persuadir a la
OPS para borrar al tabaco de su lista
de prioridades para este afo."*'®

(BAT, 1991)

Otro consultor clave era Gaston
Vettorazzi, un ex director de la
Comisién conjunta para residuos pesti-
cidas (JMPR por sus siglas en inglés),
un érgano conjunto de la OMS y la
Organizacién de las Naciones Unidas

para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO), dedicado a establecer normas
relacionadas con los pesticidas.
Después de su jubilacion a fines de los
afnos 90, Vettorazzi fue contratado por
el Centro de Cooperacion para la
Investigacion Cientifica Relacionada
con el Tabaco (CORESTA, por sus siglas
en inglés), un grupo de investigacion
financiado por la industria. Se le pago
para evaluar los pesticidas que se uti-
lizan en el tabaco y vigilar la OMS, asis-
tir a reuniones de la OMS y pasar
informes a funcionarios de la OMS que
no conocian sus conexiones con el
tabaco:

“Debe permitirse que el Dr.
Vettorazzi presente su trabajo al JMPR,
pero...debera hacerlo a nombre propio
y no mencionar a CORESTA ni a la
industria tabacalera.""?

(CORESTA, 1992)

En varias ocasiones, la industria

ha intentado interferir en los
presupuestos de la OMS relacionados
con su programa Tabaco o Salud (TOH).
Un documento describe el plan de
Philip Morris de explorar “una variedad
de posibilidades...para contener la
subvencion del [TOH] por parte de
fuentes privadas."??°

(Philip Morris, 1989)

La industria también lanzd una cam-
pafia importante para desacreditar
un estudio emprendido por la Agencia
Internacional para la Investigacion del
Cancer, una organizacion afiliada a la
OMS (ver Seccion 7, Fumadores de
segunda mano o Humo de tabaco
ambiental).

Las tabacaleras usaron otros
organos de las Naciones Unidas para
influenciar o resistir las iniciativas de
la OMS para controlar el tabaco. Por



ejemplo, desde hace mucho han
considerado a la FAO como un "aliado
natural"??' (ICOSI, 1979) y han hecho
campaiias para “[d]ividir la FAO/OMS"
en relacion con los problemas del
tabaco?? (INFOTAB, 1989). Hacia este
fin:

“En 1989, como consecuencia de
intensas gestiones de grupos de pre-
sion en Roma, la FAO publicd, a pesar
de la vigorosa objecion de la OMS,
informes significativos sobre la impor-
tancia econdmica del tabaco y sobre
las proyecciones comerciales del
mismo."?%

(BAT, 1992)

Una parte clave de esta estrategia
de cabildeo se ha llevado a cabo a
través de la organizacion pantalla, la
Asociacion Internacional de Produc-
tores de Tabaco (ver Seccion 4, Agri-
cultura y la Asociacion Internacional
de Cultivadores de Tabaco).

La industria tabacalera también
procurd desacreditar a la OMS y a los
funcionarios de la OMS a fin de
socavar la eficacia de dicho organo.
Paul Dietrich, el abogado esta-
dounidense y consultor tabacalero
mencionado anteriormente, generd
una serie de articulos que atacaban las
prioridades de la OMS, sus funciona-
rios y su manejo en los medios de
comunicacion. A estos articulos, con
titulares tales como “;En QUE...gasta el
dinero la OMS?", la industria les dio
amplia circulacion. Dietrich fue usado
por la industria para hacer presenta-
ciones ante periodistas y gobiernos
que atacaban a la OMS. Nunca se
mencionaron sus vinculaciones con el
mundo del tabaco. La correspondencia
con BAT indica lo siguiente:

"He estado hablando con la indus-
tria acerca de la posibilidad de cues-
tionar las prioridades de la OMS en la
region.... Basicamente, la industria
estaria interesada (en algiin momento
en el futuro cercado) en pedirle que
haga una gira por Sudafrica, ademas
de los paises vecinos de Botswana,

Namibia, Lesotho, etc. Estarian intere-
sados en que en Sudafrica haga pre-
sentaciones ante los Ministerios de
Salud y Finanzas, ademas de asesores
constitucionales y gobiernos
regionales/negros. [Las empresas de
BAT en Sudafrica] entienden que esto
deberia ser totalmente independiente
de la industria y querrian consultar
con usted: (a) si estaria preparado para
hacer esto y (b) en caso afirmativo,
qué plataforma/excusa usaria para su
visita."224

(BAT, 1991)
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14. La muijer

En fodo el mundo, el
consumo de cigarrillos
entre 1as mujeres es un
problema de salud
pilblica arave que va en
aumento.

Las mujeres, especialmente las de los
paises en desarrollo, constituyen un
gran mercado sin explotar por las
compaiias productoras de cigarrillos.
La industria tabacalera emplea la
experiencia en tacticas de comercial-
izacion y promocion que ha desarrolla-
do a lo largo de décadas, dedicadas a
llegar a estas fumadoras potenciales.
Ya desde 1950, la industria reconocid
ue:

“Todavia existe un enorme merca-
do potencial entre mujeres y adultos
jovenes, segun acordaron los lideres de
la industria tabacalera, reconociendo
que el reclutamiento de estos millones
de posibles fumadores comprende el
principal objetivo para el futuro
inmediato y a también a largo
plazo."?%

La industria tabacalera ha usado
repetidamente el tema de la indepen-
dencia de las mujeres en sus camparias
publicitarias. En un informe sobre la
industria tabacalera, el Centro de
Investigaciones de la Responsabilidad
de los Inversionistas observo lo
siguiente:

"Desde el punto de vista demogra-
fico, la explosion de la poblacion re-
gistrada en muchos paises subdesarro-
llados garantiza un gran mercado
potencial para los cigarrillos. Desde el
punto de vista cultural, es posible que
la demanda aumente con la continua
emancipacion de la mujer y la vincu-
lacion, en la mente de muchos con-
sumidores de cigarrillos fabricados,
con la modernizacion, sofisticacion,
riqueza y éxito, una conexion estimu-

lada en gran parte por la publicidad de
cigarrillos en todo el mundo."?*

Las tabacaleras han relacionado a
la mujer con marcas de cigarrillos
“low-tar" y “light" (bajo contenido de
alquitran y suaves o livianos). En la
campafa publicitaria de Imperial Taba-
co para sus cigarrillos Matineé Extra
Mild en Canada, por ejemplo,

“Nuestra mujer esta al frente y en
el centro. Es sin duda alguna la estre-
lla. Es feliz y saludable. No es fanatica
del estado fisico, pero le gusta partici-
par en actividades divertidas y salu-
dables. Y aunque las hace bien, no es
la campeona.... Segun los dictados de
la estrategia, sus actividades no son ni
extenuantes ni aerobicas. Fumar un
cigarrillo con bajo contenido [de
alquitran y nicotina] seria una exten-
sion logica del estilo de vida represen-
tado.... El tema 'Sentirse extra bien,
fumar extra suave’, es un reflejo del
sentimiento que parece indicar la
investigacion anterior, es decir:
‘Aunque fumo, me gusta ser activa y
cuidarme —por eso fumo un cigarrillo
extra suave."?

(Imperial Tobacco, Canadd, sin fecha)

En los paises en desarrollo, la indus-
tria tabacalera usa su experiencia
en comercializacion y promocion para
captar fumadoras potenciales. La
esperanza de la industria en Africa,
Asia, y Latinoamérica es que

“...el aumento en el numero de
mujeres jovenes fumadoras sirva para
mantener la incidencia inicial.... [y
que] Siga aumentando la incidencia
femenina en estas regiones. El resulta-
do neto serd un crecimiento continuo



de la incidencia aunque a un ritmo
mas lento que al principio."??
(BAT, 1979)

La marca Virginia Slims de Philip
Morris ha sido el lider en tratar de
captar la atencion de las mujeres
jovenes en Asia:

" _..[N]aturalmente, nos interesa
mas saber como va a captar fumadoras
adultas jovenes emergentes que
fumadoras de mayor edad"??®

(Philip Morris, 1989)

En China, la empresa observa la
necesidad de fomentar las marcas

“...que actualmente son pequerias
pero pueden tener potencial de desa-
rrollo a largo plazo, como el caso de
una marca femenina como Virginia
Slims."23%0

(Philip Morris, 1980)

A pesar de sus esfuerzos por
aumentar las tasas de mujeres
fumadoras, la industria tabacalera no
desea que se reconozcan estos esfuer-
z0s, como indican estos comentarios
de 1989 acerca de un informe inmi-
nente del gobierno de EE.UU.:

“Aunque la incidencia en el con-
sumo de cigarrillos no esta aumentan-
do en los mercados asiaticos debido a
nuestras importaciones, es posible que
esté aumentando entre las mujeres, y
el informe seguramente nos echara la
culpa.... Burson-Marsteller acordo
investigar la documentacion y los
estudios para tratar de encontrar un
experto sobre los cambios en los esti-
los de vida de las mujeres asiaticas

para demostrar que fumar forma parte
de un cuadro mas amplio."?
(Philip Morris, 1989)
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15.

Durante muchos afos, la industria
tabacalera ha declarado su
inequivoca oposicion a que los jovenes
fumen y su compromiso de reducir
este fenomeno. Sin embargo, los
comentarios privados que se citan a
continuacion ilustran la falsedad que
siempre han encerrado estas promesas.
El hecho es que las compaiias
tabacaleras son adictas al consumo de
cigarrillos entre los menores. Casi el 90
por ciento de todos los fumadores
habituales comienzan a los 18 afios o
antes, y casi nadie prueba su primer
cigarrillo después de la infancia.?®? En
otras palabras, si grandes cantidades
de menores no trataran de fumar,
adquirir el habito y convertirse en
fumadores adultos adictos, las grandes
companias tabacaleras nunca llegarian
a tener suficientes clientes adultos
para mantenerse en el negocio. En
resumen, dirigir la publicidad a los
jovenes es un imperativo comercial
para que la operacion tabacalera tenga
éxito debido a que:

® Se necesitan nuevos fumadores
en el mercado para reemplazar
a los adultos que dejan o a los
que mueren.

® Los nuevos fumadores
provienen en su gran mayoria
del grupo de menores de 18
anos.

e |alealtad a la marca se forma
en los primeros afos.

® Una vez formada, es dificil y
costoso dejar la lealtad a la
marca.

® |a eleccion de una marca en
los primeros afios genera ingre-

sos por parte de los fumadores
a medida que envejecen.

* De esto se deduce, por lo tanto,
que dirigir la comercializacion
a los adolescentes es impor-
tante para la viabilidad de la
industria en general y para
tener éxito dentro de la
industria.

“Los fumadores adultos mas
jovenes han sido el factor critico del
crecimiento y el declive de cada marca
principal y de cada empresa durante
los ultimos 50 afos.... Si los adultos
mas jovenes dejan de fumar, la indus-
tria decaerd, de la misma manera en
que una poblacién donde no hay
nacimientos terminara por desapare-
cer."?3

(RJ. Reynolds, 1984)

“La pérdida de adultos jovenes y
adolescentes del sexo masculino es
mas importante a largo plazo, pues
agota el suministro de nuevos
fumadores para reemplazar a los
viejos... Esta no es una pérdida fija de
la industria: su importancia aumenta
con el tiempo.">*

(R.J. Reynolds, 1982)

“...Ia base de nuestro negocio es el
estudiante de la escuela secundaria."?®
(Lorillard, 1978)

Un plan de comercializacion de
R.J. Reynolds para 1975 presenta
“Areas clave de oportunidad” para:

“Aumentar nuestra franquicia de
adultos jovenes....[E]ln 1960, este mer-
cado de adultos jovenes, el grupo de
14 a 24 aios, representaba el 21% de
la poblacion.... [E]llos representaran el

Jovenes fumadores

27% de la poblacion en 1975. Repre-
sentan el negocio del cigarrillo de
manana. A medida que el grupo de
14-24 madura, representara una parte
clave del volumen total de cigarrillos
durante los proximos 25 afos, como
minimo.... Por eso la estrategia a sequir
para nuestras marcas establecidas es
muy clara: la publicidad directa es
atractiva para los fumadores mas
jovenes...">3¢

(R.J. Reynolds, 1974)

Otro documento de Reynolds
reconoce la importancia de una marca
nueva dirigida a los jovenes:

"Ahora hay pruebas que indican
que el grupo de 14 a 18 aios de edad
es un segmento de la poblacion
fumadora en vias de crecimiento. RJR-
T debe establecer pronto una nueva
marca de éxito en este mercado para
poder mantener nuestra posicion en la
industria a largo plazo."?¥’

(R.J. Reynolds, 1976)

“En términos generales, en Asia el
segmento de aroma completo esta
menguando.... A pesar de eso, la parte
de Marlboro Rojo de adultos jovenes y
principiantes esta subiendo en todas
partes y eso es alentador."?®

(Philip Morris, 1994)

Para la industria, por lo tanto, es
imperativo concentrarse en los
fumadores jovenes, aunque les resulte
frustrante que en muchos paises no
puedan dirigir la publicidad directa-
mente a ellos:

“Deberia decirse que actualmente,
y pienso que injustamente, se nos
impide promover cigarrillos directa-



mente en el mercado juvenil. [Plara
que nuestra empresa sobreviva y pros-
pere, a largo plazo debemos obtener
nuestra participacion en el mercado
juvenil.... Por tanto necesitamos mar-
cas nuevas disefiadas para que resulten

particularmente atractivas al fumador
joven, al mismo tiempo que, ideal-
mente, sean atractivas para todos los
fumadores.... Tal vez estas cuestiones
puedan plantearse mejor se si consid-
eran los factores que influyen en los
posibles fumadores para probar el cig-
arrillo, aprender a fumar y convertirse
en fumadores confirmados."?*

(RJ. Reynolds, 1973)

La industria ha pasado una
enorme cantidad de tiempo estudian-
do qué hace que los adolescentes
fumen. Como escribe Myron E.
Johnston, un investigador de Philip
Morris, en un informe que analiza
datos de jovenes de hasta 12 afos de
edad:

“Es importante conocer todo lo
posible acerca de los patrones y acti-
tudes de fumar de los adolescentes. El
adolescente de hoy es el cliente regular
potencial de mafana, y la gran mayoria
de fumadores comenzaron a fumar por
primera vez durante sus afios de ado-
lescencia.... [E]s durante los afos de
adolescencia que se elige la marca ini-
cial: al menos una parte del éxito de
Marlboro Rojo durante su periodo mas
rapido de crecimiento se debio a que se
convirtio en la marca de eleccion entre
los adolescentes que después se
quedaron con ella al crecer."*

(Philip Morris, 1981)

Imperial Tobacco de Canada también
empleo consultores de investigacion
de mercado para averiguar por qué
fuma la gente:

"Como lo que siente hoy el
fumador principiante tiene implica-

ciones para el futuro de la industria, es
obvio que un estudio en esta area seria
sumamente interesante. El Proyecto 16
se disefid para hacer precisamente
eso—averiguar todo lo posible para
entender como comienza la gente a

fumar, cdmo se sienten los estudiantes
de secundaria acerca de ser fumadores,
y coOmo prevén su consumo de tabaco
en el futuro."?

(Imperial Tobacco, 1977)

Philip Morris trato de investigar si
los nifios hiperactivos serian mas
propensos a comenzar a fumar que los
nifos “normales” en un intento por
automedicarse con nicotina, pero se le
impidié obtener acceso a los registros
escolares:

"Hemos buscado una fuente de
datos que nos dé una muestra grande
de nifos hiperactivos que, en el
momento de su diagnosis, eran
demasiado jovenes para ser fumadores.
Después estudiariamos a estos nifios
hasta que llegaran a la edad de fumar,
y comparariamos la proporcion de
fumadores entre ellos con la propor-
¢ion en un grupo de control.... Aunque
los registros del sistema escolar pare-
cerian ser los mas adecuados para
dicha investigacion...las restricciones
en cuanto al acceso a los registros, al
periodo de tiempo en que pueden
conservarse los registros, al tipo de
registros que se pueden llevary a la
participacion de nifios en investiga-
ciones sin el consentimiento informa-
do de sus padres, nos mantendra fuera
de los sistemas escolares hasta que se
vuelvan a redactar las reglas."**

(Philip Morris, 1977)

La industria ha empleado una
enorme cantidad de tiempo y dinero
elaborando la imagen que deben
comunicar las marcas para incitar a los
jovenes a fumarlas. Comercializa ciga-

rrillos como declaracion de individuali-
dad, de rebelion y de un derecho de
paso a la adultez dirigido a jovenes
que buscan confirmacion e identidad:

“Una nueva marca dirigida al
fumador joven debe convertirse de
alguna forma en la marca 'de onda' y
su promocion debe recalcar union,
pertenencia y aceptacion en un grupo,
al mismo tiempo que afirma la indivi-
dualidad y ‘hacer lo suyo'.... Los afios
de adolescencia y la primera etapa de
los veinte son periodos de intenso
estrés psicoldgico, inquietud y abu-
rrimiento. Se producen muchas situa-
ciones socialmente incomodas. El minu-
to o par de minutos que se necesitan
para detenerse y encender un cigarri-
llo, pedir fuego, encontrar un cenicero
y cosas por el estilo, dan algo que
hacer durante los periodos de incomo-
didad y aburrimiento.... La imagen
fragil, aun en desarrollo, que tiene de
si misma la persona joven necesita
todo el apoyo y realce que pueda
recibir.... Este efecto de realce de la
imagen ha sido siempre un tema pro-
mocional de peso para las marcas de
cigarrillo y se siempre se debe sequir
recalcando.... [U]n estudio detallado de
la jerga juvenil actual, junto con un
estudio de los libros de historia esta-
dounidense que se usan actualmente
en las escuelas de secundaria y otras
fuentes similares indicativas de cosas
valiosas podrian ser un buen punto de
partida para un nombre de marca
bueno y un tema de imagen. Esta es
obviamente una tarea para la gente de
comercializacion, no para la gente de
investigacion."?*

(R.J. Reynolds, 1973)

"El primer cigarrillo es una expe-
riencia nociva para el novato. Para dar
por sentado que el fumador principian-
te tolerara lo desagradable de la
experiencia debemos invocar un moti-
vo psicoldgico. Para el principiante
fumar un cigarrillo es un acto simbdli-
co. Ya no soy el nene de mama, soy
fuerte, soy un aventurero, no soy un
zanahoria. Sea cudl sea la intencion



individual, el acto de fumar sigue sien-
do una declaracion simbdlica de iden-
tidad personal.... Cuando se desvanece
la fuerza del simbolismo psicologico,
empieza el control del efecto farma-
cologico para sostener el habito."**
(Philip Morris, 1969)

La agencia de publicidad Ted
Bates, explica como dirigir la comer-
cializacion a los nifios, posicionando el
producto como “adulto”:

"En la mente del fumador joven,
un cigarrillo cae en la misma categoria
del vino, la cerveza, afeitarse, usar un
sostén (o no usarlo a propdsito),
declararse de independiente y esforzarse
por encontrar la identidad propia.... Por
lo tanto, todo intento de llegar a los
fumadores jovenes, principiantes,
debera basarse, entre otras cosas, en los
siguientes parametros principales:

® Presentar el cigarrillo como
una de las pocas iniciaciones al
mundo adulto.

® Presentar el cigarrillo como
parte de la categoria de pro-
ductos y actividades de placer
ilicito.

® En los anuncios publicitarios
crear una situacion tomada de
la vida diaria del fumador
joven, pero hacer, de manera
elegante, que esta situacion
aluda a los simbolos basicos del
proceso de crecer y madurar.

® Hacer todo lo posible, (tenien-
do en cuenta ciertas limita-
ciones legales), por relacionar
el cigarrillo con la marihuana,
la cerveza, el sexo, etc."?#

(1975)

Por supuesto, la industria taba-
calera querria que la gente crea que
los documentos internos que analizan
la comercializacion dirigida a los
jovenes refleja “el estilo antiguo de
hacer negocios” y que ha modificado
su planteo. Sin embargo los documen-
tos recientes demuestran que todo
sigue como siempre. Un documento de

Rothmans de 1998 muestra por qué la
comercializacion es muy esencial para
la motivacion del joven fumador:

“Los fumadores adultos jovenes
buscan asegurarse de que estan
haciendo lo que corresponde.... Los
fumadores adultos jovenes también
buscan una identidad. Los cigarrillos
tienen que jugar un papel clave como
declaracion perenne de identidad. Por
inferencia, si una marca de cigarrillos
no comunica mucho en término de
valores de imagen, no habrad mucha
motivacion para que un fumador adul-
to joven persista con la marca, o la
adopte. Los valores de imagen fuertes
pueden contribuir a establecer una
identidad; los valores de imagen
débiles no sirven."#

(Rothmans, 1998)

e hecho, una agencia de publici-
dad contratada por Gallaher revela
como
"Para esta gente, fumar es como
una insignia. Una sefal de madurez,
discernimiento e independencia."**
(1995)

La misma agencia publicitaria
pregunta:

“iQué esperamos lograr con este
trabajo? Queremos mas tipos de 18-34
anos de edad fumando mas B&H [Ben-
son & Hedges] que nunca. Queremos
verlos destrozar paquetes de Marlboro
y Camel y tratarlos con el desdefio que
se merece la basura americana de
segunda clase. jPor Dios! ;Por qué dia-
blos la gente va a fumar marcas que se
hicieron para ser fumadas por vaque-
ros y no por los jovenes del pais mas
de moda, “cool” y donde mas cosas
pasan en el mundo? De varias formas
estas instrucciones son realmente cari-
tativas. Trata de ayudar a la gente para
que reconozcan el error de sus cos-
tumbres: creer que son “cool” al fumar
lo que fumaba el estupido Roy Rogers,
y que abran los ojos a la verdad incon-
testable de que el cigarrillo mas “cool”
del mundo es un B&H."**8

(1998)

Un documento de R.J. Reynolds
analiza YAX, el término interno de la
empresa para designar “marca para un
fumador adulto joven":

“Premisa: Una marca que ayuda al
fumador adulto mas joven ha tener
tranquilidad y una sensacion de bien-
estar mediante la representacion de
formas de escape atractivas.

“HIPOTESIS DE POSICIONAMIEN-
TO... Una marca que, a través de situa-
ciones intimas y/o romanticas, repre-
senta la alegria, la intimidad vy el
sentido de pertenencia en una relacién
hombre/mujer sera percibida por los
fumadores adultos mas jovenes como
un aporte a su sensacion de bienes-
tar.... Una marca que representa
seguridad financiera mediante ima-
genes orientadas a la riqueza asequible
sera percibida por los adultos mas
jovenes como un aporte a su sensacion
de bienestar.... Una marca que repre-
senta buenos momentos y pertenencia
a través de situaciones divertidas y de
grupo, sera percibida por los
fumadores adultos mas jovenes como
un aporte a su sensacion de
bienestar."2*

(R.J. Reynolds, 1983)

Terence Sullivan, un representante
de ventas de RJ. Reynolds, dice:

“Nos dirigiamos a chicos, y dije en
€sos momentos que no era ético y que
probablemente era ilegal, pero me
dijeron que era la norma de la
empresa.”

Sullivan recuerda que alguien pre-
gunto quiénes eran exactamente los
jovenes que queria RJ. Reynolds—
Jchicos de la escuela secundaria o mas
jovenes? La respuesta fue “iTienen
boca? Entonces los queremos."?%°

(1990)

El patrocinio de la industria taba-
calera de a las carreras de autos
Formula Uno se ha concebido para
atraer al mercado juvenil:

"Objetivos generales para los
deportes motorizados... Considerar



oportunidades de programas actuales y
nuevos para ampliar nuestro alcance a
principiantes y fumadores adultos
jovenes.... Medios de estrategia de
comercializacion de Formula 1: Con-
centrarse en TV, cine y campafas al
aire libre innovadoras; explorar nueva
programacion, por ej., MTV."?

(Philip Morris, 1991)

Segun unos especialistas en co-
mercializacion que trabajan para la
industria tabacalera, patrocinar la For-
mula Uno contribuiria a que la marca
britanica Benson & Hedges de Gallaher
resultara mas juvenil, dinamica y emo-
cionante. La imagen de Férmula Uno
es “internacional, glamorosa, desafi-
ante, rapida, furiosa, peligrosa, es vivir
la vida plenamente y vivir al limite." En
realidad,

“...[A]l patrocinar la Férmula Uno
los entrevistados declararon que les
hacia pensar que Benson & Hedges era
una marca grande, de gran liga, muy
poderosa y con mucho dinero. También
asociaban la marca con entornos
jovenes, rapidos, animados, adultos,
emocionantes, con aspiracion pero
asqequibles. Era coherente con lo que
sabian todos los entrevistados acerca
de la marca pero también extendia el
territorio asociativo para que la marca
resultara mas juvenil, mas dinamica y
mas emocionante.”?5

(Colquhoun Associates para Gallaher,
1996)

ordon Watson, gerente general de
BAT en Hong Kong, sobre el
patrocinio del Macau Grand Prix:

“No estamos regalando dinero
porque si. Hemos entrado en esto muy
conscientemente y toda la publicidad
de JPS se ha edificado en torno a ca-
rreras de autos, que se perciben como
un deporte rapido, emocionante y de
moda para la juventud vy, si se desea,
para los que se sienten jovenes. A ellos
nos dirigimos en el mercado local y las
primeras indicaciones son que hemos
dado en el blanco."?%

A fin de desviar la creciente criti-
ca por sus deliberados intentos de cap-
tar jovenes, las empresas tabacaleras
han prometido ultimamente oponerse
a que los jovenes fumen y han asumi-
do un compromiso de reducir esta ten-
dencia mediante el disefio y subven-
cion de programas preventivos para
jovenes. Sin embargo, las pruebas de
los documentos de la industria taba-
calera sugieren que las empresas han
concebido, ejercido presion y han sub-
vencionado programas preventivos
como estrategia de relaciones publicas
para adelantarse a cualquier
reglamentacion:

“...un programa para disuadir a los
adolescentes de fumar (una decision
adulta) podria prevenir o demorar otra
reglamentacion de la industria taba-
calera."®*

(Tobacco Institute, 1982)

"Como dijimos, los medios defini-
tivos para determinar el éxito de este
programa [juvenil] seran: 1) Una
reduccion de la legislacion introducida
y aprobada que restrinja o prohiba
nuestras actividades de venta y de
comercializacion; 2) Aprobacion de
legislacion favorable a la industria; 3)
Mayor apoyo de empresas, padres y
grupos de maestros."?%®

(Philip Morris, 1991)

Un memo de Philip Morris Lati-
noamérica de 1994 deja clara la
motivacion de la industria para lanzar
sus programas juveniles:

“La creciente presion de las
fuerzas contra el tabaco en Lati-
noamérica ha creado la necesidad de
explorar varias opciones para contra-
rrestar la publicidad negativa....
Teniendo en cuenta el clima legislativo
adverso emergente en la region, te-
nemos una oportunidad de crear
buena voluntad para la industria taba-
calera al sacar una campania publica
para desalentar el consumo de cigarri-
llos juvenil."2%6

(Philip Morris, 1994)

Por otra parte, las tabacaleras a
veces son muy explicitas sobre el
hecho de que su presunta publicidad
“contra el tabaco” en realidad atrae a
los nifios a fumar. A mediados de la
década de 1990, por ejemplo, Philip
Morris contratd a la agencia de publi-
cidad Leo Burnett para desarrollar un
comercial con dibujos animados que
pudiera usarse en toda Latinoamérica.
La firma cred un anuncio de muestra
usando una "familia" de fosforos ani-
mados. Un informe que resume las
reacciones del publico de Brasil al
comercial "Fosforos” dijo que

“Su impacto hasta podia inducir el
sentimiento (especialmente entre no
fumadores) de que este comercial de
television es una advertencia contra
fumar, una campana en contra de
fumar.... Este aspecto educacional
choca a veces con la promocion de
cigarrillos y, por consiguiente, evoca
y/o sugiere un estimulo para el con-
sumo, tal como el fésforo encendido y
la industria tabacalera como patroci-
nadora.... Si bien esta ambigliedad
puede tener al principio un efecto
negativo sobre el comercial, es al
mismo tiempo su elemento mas
fuerte.... Vende cigarrillos como una
opcion y no como una moda pasajera,
ademas de tener un atractivo educa-
cional que apunta a iluminary no a
prohibir. El comercial se dirige a ado-
lescentes y, en menor escala, a sus
padres. La presentacion en la forma de
un dibujo animado es atractiva vy,
debido a su caracter infantil, se espera
que atraiga la atencion de los nifios....
Hay indicaciones de que este anuncio
distinguira al fabricante de sus com-
petidores y mejorara su imagen ante el
publico en general."*’

(Philip Morris, 1994)

Por supuesto, las tabacaleras son
muy particulares respecto a los tipos
de programas juveniles que apoyaran y
no apoyaran:



“[Brown & Williamson] no apoyar
un programa para jovenes que los di-
suada de fumar."2®
(Tobacco Institute, 1983)

Un Plan de Asuntos Corporativos
de Philip Morris Australia, de 1992,
sefiala los programas juveniles como
una manera de contrarrestar el
movimiento nacional en contra de
fumar:

“La industria ha mantenido un
tono reactivo y agresivo. En general
carece de apoyo, permitiendo que
quienes estan en contra el tabaco
mantengan un enfoque eficaz en los
problemas de la salud. Las implica-
ciones de la actividad australiana en
contra de fumar son considerables
debido a que Australia sirve de semi-
llero de programas en contra de fumar
en todo el mundo.”

Para invertir estas tendencias y
“Hacer que PM [Philip Morris] se perci-
ba como la compaiiia tabacalera
‘responsable’,” el plan requiere que la
empresa

“Logre que los politicos ‘fuercen’
medidas sobre la industria mediante
una...campafa ‘contra el tabaco'
juvenil.">9

(Philip Morris, 1982)

U n memo del Tobacco Institute de
1991 arroja mas luz sobre los
motivos de la industria para patrocinar
programas juveniles:

"“El programa juvenil y sus partes
individuales apoyan el objetivo del
[Tobacco] instituto de desalentar las
injustas y contraproducentes restric-
ciones federales, estatales y locales
contra la publicidad de cigarrillos a
traves de las siguientes medidas:

e Reforzar la creencia de que la
presion de los pares—no la
publicidad—es la causa de que
los jovenes fumen.

® Copar el centro politico y
forzar a quienes estan contra el
tabaco a un extremo....

La estrategia es bastante simple:

® Fomentar intensamente la
oposicion de la industria a que
los jovenes fumen.

e Alinear la industria con una
vision del problema mas amplia
y sofisticada, es decir, la inca-
pacidad paterna de contra-
rrestar la presion de los pares.

® (Colaborar con profesionales y
educadores de bienestar infan-
til de buena reputacion para
abordar el 'problema’

® Provocar a las fuerzas contra el
tabaco para que critiquen los
esfuerzos de la industria. Con-
centrar la atencion de los
medios en el extremismo de las
posturas contra el tabaco. Ade-
lantarse y suavizar los puntos
mas fuertes de los oponentes.

e Establecer la idea de un pro-
grama bien recibido, en cre-
cimiento, alentando una proli-
feracion de proyectos
pequerios, locales, y aventuras
conjuntas apropiadas con otros
aliados. Evitar depender de una
sola organizacion...."?°

(Tobacco Institute, 1991)

Ademas de los denominados Pro-
gramas Juveniles sobre el Consumo de
Cigarrillos, la industria ha estado pro-
moviendo medidas de acceso a la
juventud que no surtieron efecto. En
1995, un ejecutivo de Philip Morris
declar6 que

"Si no hacemos algo rapido para
proyectar la percepcion de la respon-
sabilidad de la industria respecto a la
cuestion del acceso de los jovenes a los
cigarrillos, pronto nos vamos a encon-
trar con serias restricciones a la co-
mercializacion. Esas restricciones
prepararan el terreno para una legis-
lacion o reglamentacion igualmente
severa sobre donde se permita fumar a
los adultos."?®"

(Philip Morris, 1995)

Sin embargo, agrego su colega:

"Si podemos presentar una legis-
lacion proactiva u otras clases de
medidas sobre la cuestion del acceso
de la juventud a los cigarrillos...prote-
geremos a nuestra industria durante
décadas por venir."?62

(Philip Morris, 1995)
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ipilogos &Ha cambiado

l1a industria tabacalera?

Duranfe los dlfimos 50
anos, los alfos
ejecufivos de Ia
ndustria fabacalera han
enfrentado un dilema:
camo conciliar lo que
ellos decian en publico
con lo que sus
cienfificos les decian en
privado sobre | salud g
la adiccion.

Durante décadas, las tabacaleras se
mantuvieron unidas y negaron
toda acusacion que se les hiciera.
Cuando se enfrentaban con desafios
politicos o legales, la industria publica-
ba unos anuncios piadosos que
resultaban ser nada mas que gestos
vacios de relaciones publicas. Pero
llegd un momento en que el peso
aplastante de las pruebas indepen-
dientes significo que la estrategia de
“negar todo a todo costo” simple-
mente resultd insostenible. Esto es
algo que la industria ha sabido muy
bien durante mas de 20 afnos. Tomese,
por ejemplo, este memo secreto de
BAT en 1980:

“La gran mayoria de los obser-
vadores, cientificos y médicos inde-
pendientes simplemente no acepta
nuestra postura con respecto a la
causalidad.... La industria no puede
justificar satisfactoriamente su propia
existencia continua, debido a que
todos los argumentos llevan en ultima
instancia a la cuestion primaria de la
causalidad, y en este punto nuestra
posicion es inaceptable.... [N]uestra
posicion sobre la causalidad, que
hemos mantenido durante unos veinte
afnos en defensa de nuestra industria
corre el peligro de convertirse precisa-
mente en el factor inhibidor de nues-
tra viabilidad a largo plazo.... A fin de
cuentas, es la opinion de este departa-
mento que ahora debiéramos adoptar
la posicion B, es decir, que reconoce-
mos ‘la probabilidad de que fumar es
perjudicial para un pequefio porcenta-
je de fumadores empedernidos'.... Al
dar un poco podemos ganar un mon-

ton. Al dar nada podemos llegar a
perderlo todo."?63
(BAT, 1980)

Un momento definitivo para la
industria ocurrio a mediados de los
anos 90, cuando los documentos inter-
nos en la industria del tabaco, de los
cuales se publica una minuscula parte
en este informe, se hicieron de
dominio publico. Los documentos
expusieron las mentiras que habia
fomentado la industria durante tanto
tiempo e impusieron un cambio en la
percepcion publica de la misma.
Durante los ultimos cinco afios muchas
de las principales fabricas de cigarrillos
se han visto obligadas a anunciar
nuevas posiciones respecto a fumary
la salud.

Estas posiciones han sido acom-
pafadas por un aluvion de propaganda
de la industria para comunicar que
ésta ha aceptado sus errores pasados y
que ahora se le puede tener confianza.
En esencia, las tabacaleras piden que
se les dé una seqgunda oportunidad.
Como lo expresd un ejecutivo de Philip
Morris Asia en 1999:

"Lo Unico que le corresponde
pedir a nuestra industria es que la
sociedad nos dé una oportunidad, nos
dé un tiempo y nos juzgue a largo
plazo por nuestras acciones...y por la
percepcion publica de nuestra indus-
tria que resulte de dichas acciones."?

Muchas de las empresas han pu-
blicado elegantes sitios Web para
comunicar al publico como ahora son
fabricantes “responsables” de un "pro-
ducto de riesgo” en una industria
“controvertida.” Como era de esperar,



estos cambios no han sido recibidos
con gran entusiasmo. En las palabras
de la influyente Comision Selecta de
Salud del Reino Unido:

“Nos da la impresion de que las
tabacaleras han decidido socavar el
consenso cientifico hasta que llegue el
momento en que esa posicion resulte
ridicula. Entonces ahora las compafiias
aceptan en términos generales que
fumar es peligroso (pero presentan
argumentos que sugieren que la epi-
demiologia no es una ciencia exacta,
de modo que las cifras de las victimas
fatales del tabaco podrian ser exage-
radas); se equivocan respecto a la
adiccion a la nicotina; y todavia tratan
de destruir el argumento de que el
humo de segunda mano es peligroso.
Las excepciones actuales a esto—
basadas en las pruebas que nos han
dado—son, en primer lugar, Philip
Morris que declara no comentar mas
sobre estos temas excepto para prote-
gerse en litigios, y en segundo lugar,
Imperial, que declara no saber si fumar
es peligroso o si la nicotina es adicti-
Va-"265

ntonces, ;ha cambiado realmente

la industria, o estas nuevas pos-
turas politicas no son mas que otro
bombo de relaciones publicas? En
octubre de 1999, Philip Morris anuncio
que

"Philip Morris ha decidido que no
debatira mas en publico si fumar causa
enfermedad en los fumadores, o si es
adictivo, excepto cuando sea necesario
en la sala del tribunal o en otros foros
donde se le exija hacerlo. En el
entorno actual, no creemos que
redunde en beneficio del interés publi-
co—o francamente en beneficio del
interés de nuestra empresa, o de la
industria—participar en debates publi-
cos sobre estos temas. Nuestro
planteamiento es respaldar un solo
mensaje uniforme sobre estos temas
para que los consumidores adultos
puedan tomar de referencia para

adoptar todas sus decisiones rela-
cionadas con fumar."2¢

La empresa publicd entonces en su
sitio Web una declaracion que
aparentemente acepta el consenso
médico y cientifico de que fumar ciga-
rrillos es adictivo y causa cancer de
pulmon y otras enfermedades. Pero el
zorro pierde el pelo pero no las mafas,
y después de que esta declaracion
cosecho considerable publicidad, los
ejecutivos y abogados de Philip Morris
volvieron a afirmar repetidamente que
la empresa todavia no acepta estas
conclusiones cientificas. De hecho, tan
solo un mes después de publicar su
“nueva" postura, Philip Morris declaro,
en documentos jurados ante tribunales
en el estado de Nueva York, que la
“nicotina en los cigarrillos no es ‘adic-
tiva' segun los criterios farmacologicos
objetivos y cientificamente verifica-
bles, que se emplean para definir dicho
término."

La empresa dijo, ademas, que si
bien admitia que fumar cigarrillos es
un “factor de riesgo, y efectivamente
puede causar ciertas clases de enfer-
medades en el ser humano...no se ha
establecido cientificamente si fumar
cigarrillos realmente causa algunas de
estas enfermedades en los seres
humanos."

rown & Williamson también pu-

blico una nueva declaracion
porque la empresa se dio cuenta de
que su politica de negar en realidad
producia mas mal que bien. “La articu-
lacion de nuestra posicion se ha con-
vertido en un obstaculo para trabajar
con el gobierno, la comunidad de
salud publica y para comunicarnos con
el publico," dijo B&W.?

Dicho esto, la empresa todavia
trata de disimular el problema de
salud:

"El porcentaje de fumadores que
contrae enfermedades, como cancer de
pulmon, varia también entre las dife-
rentes poblaciones. De todos modos,
para ciertas enfermedades, incluido el

cancer de pulmon, estudios realizados
en EE.UU. y en otras partes indican
que los riesgos son altos y sistemati-
cos. Esto sugiere que fumar es una
causa de (o un contribuyente para)
enfermedad en el ser humano. Sin
embargo, no conocemos ninguna
forma de verificar que fumar sea la
causa de la mala salud de alguna per-
sona en particular, ni por qué fumar
pueda tener efectos adversos para la
salud de algunas personas pero no de
otras."?68

Y B&W sigue negando que la
empresa haya manipulado alguna vez
los niveles de nicotina:

“Los cigarrillos se hacen con mate-
riales naturales que son inherente-
mente variables. Sin embargo, Brown &
Williamson, al igual que todos los fa-
bricantes de cigarrillos, emplea medios
tecnoldgicos para fabricar productos
uniformes. Los niveles de nicotina se
miden para garantizar la uniformidad
del producto y que las cifras publicadas
estén correctas. La acusacion de que
alteramos la cantidad o la naturaleza
de la nicotina a fin de crear adiccion
en los fumadores no es verdad; asi
como tampoco son ciertas las acusa-
ciones de que los cigarrillos estan
‘salpicados' con nicotina adicional."?®

La empresa también sigue
reiterando el viejo rumor falso de que
el patrocinio del tabaco solo tiene
como objeto el reconocimiento de la
marca:

“Los patrocinios prestan un servi-
cio publico al financiar un aconte-
cimiento, tal como un concierto musi-
cal o una competencia deportiva, para
que el publico los disfrute. Los
patrocinios del cigarrillo favorecen el
reconocimiento de las marcas de
Brown & Williamson a diferencia de
las marcas de los competidores y
cumplen la funcion de contribuir a
crear una imagen de la marca."?”°

Otras compaiiias, si bien tratan de
dar una apariencia de responsabilidad,
en realidad no han cambiado en abso-
luto. La casa matriz de B&W, BAT,



sigue negando que el HTA es un pro-
blema de salud.” La afirmacion de que
el HTA presenta un problema de salud
no esta respaldada por la ciencia,” dice
BAT.?"" Gallaher mantiene una posicion
similar sobre el HTA:

“Si bien aceptamos facilmente que
el humo de tabaco ambiental puede
ser una fuente de molestia conside-
rable para los no fumadores, las con-
clusiones determinadas por la comu-
nidad de salud publica parecen basarse
en una ciencia débil e incon-
cluyente."?"2

Lo mismo ocurre con respecto a
fumar y la adiccion; muchas de las
tabacaleras o bien niegan el hecho o
confunden el tema. De acuerdo con
lan Birks, de Gallaher,

“La confusion en el debate ocurre
cuando Ilegamos al empleo de la pa-
labra adiccion, debido a que es una
palabra cargada de emotividad. Es una
palabra que tiende a usarse de muchas
maneras diferentes.... Sabemos que
hay personas que son adictas a las
telenovelas, al té, al café, a las tortas
de crema, a las papitas fritas, etc. La
dificultad estriba en que cuando la
palabra se usa ampliamente para
describir todo tipo de habito de com-
portamiento, entonces, obviamente,
fumar es un habito. Puede ser un
habito fuerte para algunas personas,
pero rechazamos el hecho de que la
gente sea adicta a fumar y no pueda
dejar de fumar, porque pueden hacer-
lo, y lo hacen."?”

BAT también confunde los proble-
mas al argumentar que “la gente dice

que son adictos a ciertos alimentos, a
usar la Internet, a hacer ejercicios, a
mirar ciertos programas de television o
incluso a trabajar."’*

Gareth Davis, director ejecutivo de
Imperial, también niega que fumar sea

adictivo, aduciendo que fumar “no es
parte de lo que considero como
adictivo."?”® Davis también desestima
40 afos de pruebas que demuestran
que fumar causa cancer:

“No creo que podamos decir que
[fumar] es seguro o inseguro. [N]o
sabemos si es sequro o inseguro.”
Agregd que "no estamos de acuerdo
con que se haya demostrado que
fumar sea una causa [de ciertas
enfermedades]."?’¢

del misma manera en que algunas

empresas todavia niegan que
fumar sea peligroso, otras que trabajan
para la industria niegan haber engafia-
do nunca al publico. En marzo de 2001
se inicio el ultimo juicio en Estados
Unidos contra la industria tabacalera.
La compaiia de sequros mas grande de
Nueva York, Empire Blue Cross and
Blue Shield, acuso a la industria taba-
calera de hacer subir los costos del
cuidado de la salud mediante una
campafa de 40 aiios de engafios. Sin
embargo, el abogado defensor princi-
pal para Philip Morris dijo que las
compafias tabacaleras nunca habian
conspirado para engafar al publico
acerca de los peligros de fumar para la
salud:

“No es asi; y nunca fue asi."?”’

Entonces, ahora que las taba-
caleras tratan reescribir el pasado y
negar los hechos del presente, quieren
que se les tenga confianza para auto-
rregularse. Cuando BAT publicé una
declaracion en el aflo 2000 detallando
lo que denomind un "“salto cuantico”
para la reglamentacion del tabaco,
resulto ser nada mas que otra llamada
a acuerdos voluntarios en lugar de
someterse a una reglamentacion
exhaustiva. La resistencia continua de
la empresa a toda reglamentacion y
legislacion vinculante es congruente
con los esfuerzos de la industria para
no responsabilizarse por las muertes y
enfermedades que causan sus produc-
tos. La experiencia en todos los paises
ha demostrado, una y otra vez, que los
cddigos voluntarios, sea en relacion
con la publicidad o la divulgacion,
realmente no funcionan. La industria
favorece codigos voluntarios porque
pueden subvertir y violar sin riesgo
alguno de sancion.

La sostenida resistencia de la
industria tabacalera a toda
reglamentacion efectiva se refleja en
su posicion ante el Convenio Marco de
la OMS para la Lucha Antitabaquica,
que se negocia actualmente en
Ginebra. Segun consta en declaraciones
de BAT:

“La OMS, en su Convenio Marco
para la Lucha Antitabaquica, esta
tratando de desarrollar un tratado
internacional inclusivo y legalmente
vinculante que procura negar acceso a
un producto legal que es disfrutado
por centenares de millones de
fumadores adultos en todo el
mundo.... Forzando a los agricultores a
reemplazar cultivos, creando una pro-
hibicion completa de los productos
almacenados vy, para completar, jclasi-
ficando al cigarrillo como producto
farmacéutico!...En sintesis, se implica
que nosotros, como industria, no
tomamos en serio nuestra responsabili-
dad social y econdmica, que no somos
capaces de una autorreglamentacion
proactiva y que necesitamos ser cuida-



dos por los gobiernos. Sabemos que
ese no es el caso y que depende ahora
de nosotros corregir estas opiniones
equivocadas acerca de nuestra indus-
tria. Ha llegado el momento de
responder al acoso—y necesitamos pre-
sentar nuestro caso en forma convin-
cente."?’8

La industria tabacalera pide a los
gobiernos y al publico que le tengan
confianza, pero no ha hecho nada para
ganarsela. En efecto, la industria dice
ahora: “esta vez, realmente decimos la
verdad." Lamentablemente, estas
empresas ya dijeron exactamente lo
mismo antes, cuando se enfrentaron
con amenazas reales a sus ganancias.
Si las naciones del mundo no pueden
concluir de una vez por todas que no
se puede confiar en la industria taba-
calera, seguiran sufriendo la enfer-
medad, la muerte y la discapacidad
causada por la la promocion de los
productos de esta industria y por su
busqueda de beneficios.
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Anexo I1:

Bisqueda de documentos de la industria

tabacalera: Informacidn basica,

procedimientos y consejos

omo parte de sus pactos de arreglos extraju-

diciales con una serie de estados de EE.UU.,
la industria tabacalera se vio forzada a divulgar
millones de paginas de documentos internos, un
gran porcentaje de los cuales estan actualmente
a disposicion del publico en la World Wide Web.
Estos documentos han proporcionado revela-
ciones importantes—desde el papel de la indus-
tria tabacalera en la facilitacion del contrabando
de cigarrillos hasta los esfuerzos de la industria
para reforzar la adiccion a los cigarrillos— que
han contribuido a estimular la accion legislativa
y requlatoria. El reto continuo para los defen-
sores del control del tabaco es como buscar
entre estos documentos, como encontrar los mas
pertinentes para los esfuerzos legislativos y re-
gulatorios y como usarlos después para producir
el efecto deseado.

Sitios Web de documentos para compaiiias
tabacaleras domiciliadas en EE.UU.

Existe una plétora de sitios Web de documentos,
algunos mas faciles de usar que otros. Los Cen-
tros para el Control y Prevencion de Enfer-
medades (CDC) de EE.UU. han compilado enlaces
a todos los principales sitios de documentos en:
http://www.cdc.gov/tobacco/industry-docs/
docsites.htm. En esta pagina se pueden encon-
trar enlaces directos y algunos consejos para
buscar una serie de sitios de documentos, entre
ellos:

Brown & Williamson
(la subsidiaria estadounidense de
British American Tobacco)
http://www.bw.aalatg.com/

Council for Tobacco Research
http://www.ctr-usa.org/ctr/

Lorillard Tobacco Company
http://www.lorillarddocs.com/

Pleito de Minnesota Blue Cross/Blue Shield
Tobacco
http://www.cdc.gov/tobacco/
industrydocs/mnbluecross.htm

R.J. Reynolds Tobacco Company
http://www.rjrtdocs.com/rjrtdocs.com/
frames.jsc

Philip Morris
http://www.pmdocs.com

The Tobacco Institute
http://www.tobaccoinstitute.com/

Universidad de California en San Francisco
Coleccion Brown & Williamson
http://galen.library.ucsf.edu/tobacco/
bw.html

Sitio Web de Documentos de la Comision
sobre Comercio del Gobierno de EE.UU.
http://www.house.gov/commerce/
TobaccoDocs/documents.html

Otros sitios importantes:

http://www.tobaccodocuments.org
Un metasitio que permite realizar
busquedas en varios sitios Web al
mismo tiempo, ademas de examinar
varias colecciones compiladas por los
investigadores.

http://www.ash.org.uk/links/industry.html
Enlaces a sitios de documentos y com-
pilaciones de citas de documentos de
la industria

Documentos de British American Tobacco:

Se permitio a British American Tobacco (BAT)
que coloque sus documentos en un deposito
separado en Guildford, Inglaterra, en lugar de
colocarlos en linea.?’® Un subconjunto limitado
de estos documentos puede encontrarse en linea
en:

http://www.ccte.ca

Y

http://outside.cdc.gov:8080/BASIS/ncctld/
Web/guildford/sf

Como empezar

Para principiantes, el sitio de Philip Morris es
uno de los mas faciles de usar, y contiene un
gran nimero de documentos utiles. Se
recomienda que los interesados se familiaricen
con este sitio primero para entender mejor los
sitios mas dificiles.

Como comenzar:

La mejor manera de explicar como usar los sitios
de documentos es comenzar con un ejemplo.
Digamos que usted desea averiguar acerca de los
planes de comercializacion de Philip Morris en
China. Si va al sitio de documentos de Philip
Morris: ttp://www.pmdocs.com y escribe la pa-
labra "China" como criterio de busqueda, encon-
trara que esta busqueda remite a 2.231 docu-
mentos—obviamente demasiados para examinar.

Para reducir la busqueda, agregue la frase "and
marketing” a los criterios de busqueda. Una
busqueda de “China and marketing” remite a
108 documentos. Esto es ya mucho mejor, pero
aun asi es un nimero dificil de manejar. Di-
gamos que lo primero que quiere ver es los
patrocinios deportivos. Agregue la palabra
"sports” a los criterios de busqueda, de modo
que diga "China and marketing and sports.”
Esta busqueda remitird a 11 documentos,
incluido un plan de marketing de 1991 para
Asia (http://www.pmdocs.com/getallimg.asp
?DOCID=2504051532/1658), un plan de 1994
para aumentar el patrocinio del futbol nacional
y regional en Asia (http://www.pmdocs.com/
getallimg.asp?DOCID=2504051355A/1404) y un
discurso de 1990 que detalla las actividades pro-
mocionales de Philip Morris en Asia, incluidos los
patrocinios y promociones en el lugar de venta
(http://www.pmdocs.com/getallimg.asp?DOCID=
2504034844/4875).

Tenga en cuenta que los motores de
busqueda de los sitios s6lo pueden buscar los
indices de los documentos, en vez del texto
completo del documento. Entonces, aquellos
documentos que contengan el término “China”
en el texto, pero no en el indice, no apareceran
en una busqueda de ese término.

Consejos y tacticas de
busqueda

Al realizar busquedas, tenga papel a mano para
anotar los nombres en coédigo de los proyectos
especiales, términos interesantes, nombres y car-
gos de empleados y otras palabras que podrian
ser Utiles en busquedas posteriores.

Palabras clave:

Aparte de ciertos términos de busqueda especifi-
cos, deben tenerse en cuenta algunas palabras
clave genéricas:

“Memo" (correspondencia escrita entre los
empleados de una empresa)

“Plan" (puede ayudarle a encontrar planes
de comercializacion (“marketing”) para
todo un pais)

“Letter" (“carta”, correspondencia escrita,
generalmente a personas ajenas a la
empresa)



“Publication” (articulos publicados en
revistas o en otros periddicos)

“Article” (generalmente un articulo de
diario o revista)

“Telex" (la palabra de la industria para
correo electrdnico y télexes interna-
cionales)

“Confidential"—Para facilitar la busqueda
de la informacion mas confidencial,
también se pueden agregar los térmi-
nos "attorney work product” o simple-
mente "work product” a los criterios de
busqueda. Se ha dado esta designacion
a algunos de los documentos mas deli-
cados, con la intencion de protegerlos
del publico.

e Como comprobara al iniciar sus
busquedas, las empresas usan nombres
en codigo y acronimos para muchas de
sus campanas, estudios internos y
proyectos de investigacion. Como
ejemplos pueden citarse “Project 16",
"Operation Downunder” y "FUBYAS"
(un acrénimo de R.J. Reynolds para
"First Unbranded Young Adult Smokers"
(primeros fumadores adultos jovenes
sin marca). Estos nombres en codigo y
acronimos pueden ayudarle a centrarse
en un proyecto particular al mismo
tiempo que se excluyen muchos docu-
mentos superfluos.

® Los tribunales han puesto un "Bates
Number" (niimero de Bates) Unico en
cada pagina de cada documento. Estos
numeros de identificacion estan estam-
pados sobre la pagina, por lo general
verticalmente, en la esquina inferior
izquierda de cada documento. Anote
los numeros de Bates de los documen-
tos importantes para usarlos como re-
ferencias y facilitar cada vez mas la
busqueda.

® Anote los nombres y cargos de los
empleados mencionados en los docu-
mentos que encuentra. A menudo se
pone en manos de un ejecutivo la
politica de una empresa y/o las activi-
dades de comercializacion en una cier-
ta parte del mundo. Buscar documen-
tos creados por esta persona puede
revelar una cantidad de informacion
acerca de la manera en que actud la
industria en ciertos paises. Ademas,
estos ejecutivos generalmente pre-
sentaban a sus oficinas centrales
informes regulares sobre las actividades
de sus divisiones. Estos informes
pueden ser una gran fuente de infor-
macion.

Almacenamiento de
documentos para uso posterior

Los sitios de Philip Morris, Lorillard, y Tobacco
Institute permiten "marcar” documentos. Se
recomienda marcar todo documento que con-
sidere particularmente importante o que pudiera
necesitar en el futuro. Para hacerlo, haga clic en
el boton “"view all pages” (ver todas las paginas)
y después haga clic en el boton "add bookmarks”
(agregar marcadores) de su explorador. Si usa
Internet Explorer, le pedird que escriba una frase
identificadora en el campo "bookmark proper-
ties" (propiedades de marcadores), mientras que
con Netscape tendra que ir a la seccion "edit
bookmarks" para escribir la frase. Si no agrega
estas anotaciones, sus marcadores diran sola-
mente "image viewer" (visualizador de imagenes)
y no reflejaran el contenido del documento, o
incluso el titulo.

Adonde ir para conseguir mas
asistencia

Las instrucciones de busqueda publicadas en
cada sitio contienen la informacion basica que
debera leer cada investigador de documentos
antes de iniciar la busqueda. ...stas contienen
instrucciones vitales, tales como la manera de
formatear correctamente los términos de
busqueda. jLea siempre estas instrucciones antes
de avanzar! Consulte los ejemplos que se presen-
tan con las instrucciones como primer paso para
resolver problemas. También podra obtener asis-
tencia de otros investigadores con experiencia,
participando en las listas de discusion de docu-
mentos de la industria tabacalera "doc-talk" e
"intldoc-talk” en la Web. Para inscribirse en estas
listas, vaya a http://www.smoke-screen.org.

Requisitos técnicos
Velocidad de conexion a Internet:

Un médem y linea de teléfono compatible con
una velocidad de 28.8 kbps (velocidad de bau-
dios) serian adecuados para ver documentos sin
que resulte tan lento que sea totalmente frus-
trante. A esta velocidad, cargar una pagina de
texto media llevaria entre 5y 7 segundos, mien-
tras que un documento de 50 paginas podria
llevar de 6 a 8 minutos. Las conexiones a Inter-
net con velocidades mas altas (tales como DSL,
ISDN, via satélite, o servicios inalambricos) ofre-
cen tiempos de carga mas rapidos pero cuestan
mas y generalmente se encuentran solamente en
los grandes centros urbanos.

Velocidad de procesamiento:

Para ver los documentos se recomienda tener 32
MB de RAM, como minimo. Aumentar la canti-
dad de RAM es relativamente simple en la ma-
yoria de las computadoras.

Software:

A fin de ver los documentos, necesitara una ver-
sion reciente de un explorador de Web, tal como

Internet Explorer (http://www.microsoft.com/
downloads/search.asp?) o Netscape Navigator
(http://home.netscape.com/computing/down-
load/), que pueden bajarse gratuitamente. Tam-
bién querra tener una copia de Adobe Acrobat,
un programa para ver archivos que también
puede bajarse en forma gratuita en
(http://www.adobe.com/products/acrobat/
readstep.html). Los sitios Web de Brown &
Williamson requieren su propio visualizador
exclusivo, que puede bajar gratuitamente en
ese sitio.

Otras preguntas frecuentes

P ¢Como encuentro un documento si sélo
= tengo el numero de Bates?

Si después de escribir el nimero de Bates

= en el lugar indicado, obtiene la respuesta
“no records match your search” (no hay registros
que correspondan a esta busqueda), tendra que
probar de reemplazar el Ultimo digito del
numero de Bates por un simbolo de comodin (¥).
Si eso no resulta, pruebe reemplazar los dos
ultimos digitos del numero por dos comodines.
La idea es encontrar nimeros que estén muy
cerca del que usted busca. Ademas, algunos
sitios responden cuando se ingresa el nimero de
Bates de la pagina inicial en lugar del nimero
de todo el documento.

¢Todos los sitios responden a reducir las
= busquedas usando la palabra "and" (y)?

No, en algunos sitios tendra que usar un
= simbolo (tal como el signo “+") para
indicar el término de busqueda "and.” Lea las
instrucciones de busqueda de cada sitio para
averiguar si se usan palabras o simbolos en cada

sitio para términos tales como "and” u "or."

¢Como deberia buscar frases, tales como
= Philip Morris? jEscribo Philip Morris o Philip
and Morris?

Para encontrar cada caso del nombre de
= la empresa Philip Morris tendra que

escribirlo exactamente en la forma que aparece
el nombre de la empresa. De manera similar,
si desea encontrar cada caso de la frase de dos
palabras “political strategy” (estrategia politica),
escriba las dos palabras juntas de ese modo. Sin
embargo, si desea encontrar cada documento
que tenga las palabras "political” y "strategy”
en cualquier parte de la descripcion pero no
necesariamente juntas, ingrese “political and
strategy" como criterio de busqueda.

P ¢Qué ocurre con mi privacidad? iLas taba-
= caleras sabran que soy yo quien hace las
busquedas?

Visitar algunos de los sitios permitira que
= se incrusten marcadores (o “cookies”) en
su explorador, lo cual indica a las compaiiias
que hay personas en el sitio y qué estan mirando.
Actualmente no es posible vincular esta infor-
macion con un individuo, pero los “"cookies”
pueden prepararse de modo que identifiquen al



proveedor del servicio de Internet que usted
usa. Todos los exploradores le permiten ya sea
bloquear los "cookies” o eliminarlos después de
cada sesion.

P ¢Es posible copiar el texto de un documento
= en mi procesador de texto?

No, aparte de volver a escribirlo textual-

= mente. Deberia imprimir los documentos
directamente desde el sitio durante la conexion
en linea. En el caso de sitios que permitan ver
e imprimir documentos en formato PDF, podra
guardar el documento en su computadora
haciendo clic en el icono "save" (guardar).
Es posible usar un escaner para escanear el
texto de una impresion, aunque el software
de reconocimiento de caracteres es bastante
elemental.

He tratado de encontrar una palabra o frase
= particular pero no obtengo nada. ;Cémo
puedo tener una busqueda mas productiva?

Sea creativo. Piense en todas las frases

= posibles que podrian producir algo sobre el
tema que esta buscando. Si busca informacion
sobre China, pruebe también frases tales como
"Far East," o "Asia". Lo mas importante es leer
cuidadosamente lo que encuentre. Cuanto mas
lea, tanto mas términos descubrird que produz-
can una busqueda productiva. Tome nota de los
nombres de los autores, la jerga y los acrénimos
que usan las empresas para referirse a regiones,
proyectos, técnicas de comercializacion particu-
lares, etc. y comience a buscar documentos con
esas palabras y nombres.

(Reimpreso con permiso de la 11ma Con-
ferencia Mundial sobre el Tabaco o la Salud)

http://tobaccofreekids.org/campaign/
global/docs/searching.pdf

29 os investigadores que deseen ver estos
documentos deben contactar a Martyn
Gilbey en BAT para fijar una cita (tel.
44-171-845-1466; Fax. 44-171-845-
2783).
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