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RESUMEN

Antecedentes

La industria tabacalera niega que sus campafias publicitarias estén dirigidas hacia los jovenes no fumadores. Sin embargo, parece
mas probable que la publicidad y la promocién de cigarrillos influyan en las actitudes de los adolescentes no fumadores y los
haga mas susceptibles a probar el cigarrillo.

Objetivos
Evaluar los efectos de la publicidad y la promocion del tabaco sobre la conducta futura ante el habito de fumar de los adolescentes
no fumadores.

Estrategia de busqueda

Se hicieron busquedas en el registro especializado del Grupo Cochrane de Tabaco (Cochrane Tobacco Group specialized register),
el Registro Cochrane Central de Ensayos Controlados (Cochrane Central Register of Controlled Trials), MEDLINE, the Cochrane
Library, Sociological Abstracts, PsycLIT, ERIC, WorldCat, Dissertation Abstracts, ABI Inform and Current Contents hasta agosto
2002.

Criterios de seleccion

Se seleccionaron estudios longitudinales que evaluaron la conducta de los individuos ante el habito de fumar y la exposicién a
la publicidad, la receptividad o las actitudes hacia la publicidad del tabaco, o el reconocimiento de las marcas al inicio, y se evalud
el habito de fumar en los seguimientos. Los participantes eran adolescentes de 18 afios 0 menos, que no eran fumadores regulares
al inicio.

Recopilacién y analisis de datos

Un revisor realizo el cribaje (screening) previo de los estudios para comprobar su pertinencia. Dos revisores independientemente
evaluaron los estudios relevantes para la inclusion. Los datos fueron extraidos por un revisor y verificados por un segundo.

Resultados principales

Nueve de los estudios longitudinales que realizaron el seguimiento de un total de mas de 12 000 no fumadores al inicio cumplieron
con los criterios de inclusion. Los estudios midieron la exposicion o la receptividad a la publicidad y la promocion, de diversas
maneras, entre ellas, tener un anuncio preferido o un indice de receptividad basado en la conciencia de la publicidad y la tenencia
de un articulo promocional. Un estudio midi6 el nimero de anuncios sobre el tabaco en las revistas que los participantes leian.
Todos los estudios evaluaron cambios en la conducta ante el habito de fumar de los participantes que habian informado no ser
fumadores al inicio. En todos los estudios, los adolescentes no fumadores mas conscientes o receptivos a la publicidad del tabaco
tuvieron una mayor probabilidad de haber probado el cigarrillo o de haberse convertido en fumadores durante el seguimiento.
Hubo variacion en la fuerza de la asociacion y en el grado en el que se controlaron los factores de confusién potenciales.
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Conclusiones de los autores

Los estudios longitudinales sugieren de forma consistente que la exposicion a la publicidad y la promocion del tabaco estan
asociadas con la probabilidad de que los adolescentes comiencen a fumar. De acuerdo con la fuerza de esta asociacion, la
consistencia de los hallazgos en los numerosos estudios observacionales, el tiempo de exposicion y las conductas ante el habito
de fumar observadas, asi como también la plausibilidad tedrica con respecto al impacto de la publicidad, se concluye que la
publicidad y la promocion del tabaco aumentan la probabilidad de que los adolescentes comiencen a fumar.

—

RESUMEN EN TERMINOS SENCILLOS

La publicidad y promocion de cigarrillos aumenta la probabilidad de que los adolescentes comiencen a fumar

La publicidad es el uso de los medios de comunicacion para crear imagenes o asociaciones positivas del producto. La promocidn
o la mercadotecnia es una mezcla de actividades disefiadas para aumentar las ventas. No hay ensayos sobre el impacto que tienen
la publicidad y las actividades de promocion del tabaco sobre la decisidn de las personas de comenzar a fumar. Sin embargo, hay
estudios de seguimiento de no fumadores y su exposicion a la publicidad (como el nimero de anuncios sobre el tabaco en las
revistas que leen). La revisién encontrd que en todos estos estudios, los adolescentes no fumadores que estaban méas conscientes
0 eran mas receptivos a la publicidad del tabaco, tenian mas probabilidad de convertirse en futuros fumadores.

[—1

ANTECEDENTES

La industria tabacalera sostiene que el Unico objetivo de la
publicidad del tabaco es mantener y aumentar la participacion
en el mercado de los consumidores adultos. Sin embargo, hay
pruebas de investigaciones de que los adolescentes son
conscientes, reconocen y reciben influencia de la publicidad de
cigarrillos. La revisién exhaustiva del Cirujano General de los
EE.UU. (U.S. Surgeon General) de 1994 acerca de la literatura
sobre la mercadotecnia del tabaco, llegé a la conclusién de que
la publicidad y las actividades de promocion influyen en los
factores de riesgo clave en el consumo de cigarrillos entre los
adolescentes (USDHHS 1994). La revisién de la Food and Drug
Administration de EE.UU. de 1995 de los documentos
disponibles sobre la industria tabacalera, llegé a la conclusion
de que "los fabricantes de cigarrillos saben que los jévenes son
vitales para su mercado y necesitan desarrollar publicidades y
otras actividades de promocién que los atraigan” (FDA 1995).
Estos documentos revelan que las compafiias llevaron a cabo
una investigacion exhaustiva sobre las campafias de nuevas
marcas que hicieron su lanzamiento dirigidas a la juventud.
Otras revisiones mas recientes confirman esto (Pollay 2000;
Cummings 2002; Ling 2002).

Se puede definir a la publicidad como el uso de los medios de
comunicacion para crear una imagen positiva 0 asociaciones
positivas del producto o para relacionarlo con rasgos de
personalidad, actividades o resultados deseados. Se puede
definir a la promocién, también denominada mercadotecnia,
como la combinacion de todas las actividades disefiadas para
aumentar las ventas (Saffer 2000). Las compafiias tabacaleras
se encuentran entre los 10 anunciantes mas importantes en 21
de 50 paises de Europa, Asia y Oriente Medio (Saffer 2000).

En los Estados Unidos, se exige a las compafiias de cigarrillos
que presenten un informe sobre los gastos publicitarios y de
promocion una vez al afio a la Federal Trade Commission. Los
datos disponibles mas recientes (US FTC 2002 ) indican que
en el afio 2000, la industria tabacalera gast6 0,7 mil millones
de doélares en publicidad en diarios, revistas, publicidades
externas, transitorias y en los puntos de compra. Ademas, la
industria gast6 una cantidad similar de casi 0,6 mil millones de
ddlares en articulos promocionales, como es el caso de los
patrocinios de ropa y de eventos. Los articulos promocionales
que se regalan con la compra de cigarrillos son denominados
como "valor agregado a la venta minorista" que incluye ofertas
como "compre uno, lleve dos". Esta categoria representa un
gasto de 3,5 mil millones de ddlares. La industria también
invirtié casi cuatro mil millones de délares en "permisos de
promocion". Esto incluye, por ejemplo, los pagos para garantizar
un espacio prominente en las estanterias.

El objetivo de la mercadotecnia del tabaco es asociar un
producto con las necesidades psicolégicas y sociales que el
consumidor desea satisfacer. Esto se logra a través de una
reestructuracién de la realidad social que proporciona la
publicidad misma (Wakefield 2003). La mercadotecnia del
tabaco, que incluye la publicidad y la promocion, se dirige a
los intereses clave de los adolescentes, como la aceptacion
social, los vinculos entre pares, la autonomia, la imagen propia
y la bUsqueda de aventura. Estos enfoques intentan influir en
la conducta tanto cognitiva como afectivamente. Para ello,
sugieren los beneficios que se obtienen con el consumo del
producto y crean una actitud positiva acerca del mismo. En
lugar de utilizar informacién, las técnicas de mercadeo del
tabaco utilizan imagenes para representar el atractivo y la
funcion del habito de fumar. Las imagenes en los anuncios
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atraen a los adolescentes y ellos las recuerdan (IOM 1994).
Puesto que la mercadotecnia del tabaco saca provecho de las
cuestiones que son de gran importancia para los adolescentes,
es légico llegar a la conclusion de que es muy probable que los
adolescentes se vean influenciados a fumar cigarrillos. Algunos
defensores del control del tabaco sostienen que hay pruebas
suficientes en los documentos internos de las compafiias
tabacaleras para demostrar que las mismas dirigen su
mercadotecnia hacia los menores y que esta practica resulta
efectiva. La compafiias sostienen que los esfuerzos para
demostrar la existencia de un vinculo causal entre la publicidad
y el habito de fumar son innecesarios (Chapman 1989; Chapman
1993). Sin embargo, dado que las compafiias tabacaleras todavia
intentan negar esto y desafian en los tribunales las tentativas
para el control de la publicidad, es necesario examinar las
pruebas sobre la existencia de una relacion entre la publicidad
y el inicio en el habito de fumar.

Los ensayos controlados aleatorios de los efectos de la
publicidad no serian éticos ni practicos. Ademas, las estrategias
publicitarias y sus efectos son muy complejos. Aun si los
experimentos verdaderos fueran éticamente posibles mediante
la asignacién al azar de la exposicion a la publicidad y la
promocién, no podrian captar el gran despliegue de las
estrategias de mercadotecnia que utilizan las compafiias
tabacaleras, como son el patrocinio de eventos, la representacion
del habito de fumar en las peliculas, los programas de television
y la musica popular. Cualquier experimento verdadero podria
subestimar los efectos globales de la mercadotecnia del tabaco
porque solamente es posible estudiar un nimero limitado de
factores clave a la vez.

Dado que no se pueden llevar a cabo estudios experimentales
que aborden esta cuestion, se tendra que depender de los
estudios observacionales. Susser identifica los criterios para
evaluar la causalidad de un agente presunto, a partir de estudios
epidemioldgicos:

(1) debe preceder claramente al efecto planteado como hipotesis;
(2) la asociacion es fuerte;

(3) la asociacion es consistente;

(4) la asociacion es especifica;

(5) debe ser plausible con la teoria (Susser 1991).

Los estudios longitudinales realizados adecuadamente, que
analizan la relacion entre la exposicion a los enfoques de la
mercadotecnia y los cambios posteriores en las conductas ante
el habito de fumar que, a la vez, controlan los posibles factores
de confusion, pueden aportar pruebas que apoyen los vinculos
causales entre la mercadotecnia del tabaco y el habito de fumar.
Estos estudios longitudinales son muy tiles porque captan lo
que les sucede a los individuos a través del tiempo y pueden
demostrar si los individuos que difieren en su exposicion a la
publicidad mientras no son fumadores, adoptan una conducta
futura diferente ante el habito de fumar. La unificacion de los
resultados de dicha investigacion, que apoye o refute una
asociacion entre una medida de la exposicion a la publicidad y
el habito de fumar entre los adolescentes, sera Util para los

elaboradores de politicas y decisiones encargados de desarrollar
e implementar los enfoques con base en la poblacion, para el
control del tabaco.

OBJETIVOS

El objetivo de esta revisién fue analizar la influencia de la
publicidad y la promocion de la industria tabacalera sobre las
conductas ante el habito de fumar entre los adolescentes que
tienen 18 afios de edad o menos. Se realizé la siguiente
pregunta:

La exposicién previa a la publicidad y la promocion de la
industria tabacalera, ¢;esta asociada al futuro habito de fumar
en los adolescentes?

El modelo légico fue que la exposicién a la publicidad y la
promocidn de la industria tabacalera aumenta el conocimiento
de los cigarrillos y genera actitudes positivas hacia el habito de
fumar, que a su vez, provoca un aumento del inicio en el habito
de fumar. Las hipotesis establecieron que

(a) la exposicion a la publicidad y a la promocién del tabaco
predecira la conducta futura ante el habito de fumar;

(b) las variables que estan en la secuencia de eventos entre la
exposicion y la conducta, como el reconocimiento de las marcas,
la receptividad y las actitudes positivas hacia las publicidades
y las promociones predeciran la conducta futura ante el habito
de fumar.

CRITERIOS PARA LA VALORACION DE LOS
ESTUDIOS DE ESTA REVISION

Tipos de estudios

Se tuvieron en cuenta los estudios que examinaron la asociacion
entre la publicidad y la promocién del tabaco y el habito de
fumar en los adolescentes. Solamente se incluyeron los estudios
longitudinales que midieron, al inicio, la conducta de los
individuos ante el habito de fumar y la exposicion a la
publicidad, la receptividad o las actitudes hacia la publicidad
del tabaco o el reconocimiento de las marcas, y que luego
midieron las conductas ante el habito de fumar de los individuos
en uno 0 mas seguimientos. En esta revision, se excluyeron los
estudios transversales, de series de tiempo 0 econométricos. La
justificacion para esto se encuentra en la seccion "Discusién”.

Tipos de participantes

Se revisaron estudios que incluyeron adolescentes de 18 afios
de edad o menos. Se excluyeron los que tenian un rango de
edad mas amplio, si no era posible distinguir los resultados para
los adolescentes menores de 18 afios. El enfoque se centro en
los resultados de los participantes que no eran fumadores al
inicio.

Tipos de intervencién

La "intervencion” es la publicidad del tabaco por la industria a
través de los medios masivos de comunicacion, que incluye la
promocidn. Los canales de los medios masivos de comunicacion
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incluyen publicidades transmitidas por television, radio, diarios,
vallas publicitarias, carteles, etc. Como parte de la promocion
del tabaco, se hacen regalos comerciales, por ejemplo, remeras
y otros articulos con los logotipos de la industria tabacalera. Es
posible que cuando la medida de la exposicion a la intervencién
se pone en practica, no distinga entre los tipos especificos de
publicidad, ya que los adolescentes estan expuestos a diversas
fuentes. Los indices de receptividad a la publicidad que utilizan
medidas como tener un anuncio preferido y la tenencia o el
deseo de adquirir articulos promocionales podrian utilizarse
como indicadores de exposicion.

Tipos de medidas de resultado

« Estado autoinformado del habito de fumar (no fumador,
fumador actual, exfumador).
» Consumo autoinformado de marcas especificas

ESTRATEGIA DE BUSQUEDA PARA LA
IDENTIFICACION DE LOS ESTUDIOS

Las bases de datos bibliograficas electronicas consultadas
incluyen la base de datos del Grupo Cochrane de Adiccion al
Tabaco (Tobacco Addiction Group), el Registro Cochrane
Central de Ensayos Controlados (Cochrane Central Register of
Controlled Trials), MEDLINE, Sociological Abstracts, PsycLIT,
ERIC, WorldCat, Dissertation Abstracts, ABI Inform y Current
Contents hasta agosto de 2002.

Estrategia de busqueda en MEDLINE (Ovid)

1 smoking/ or tobacco/ or (smok: or tobacco or cigarett: or
nicotine).tw.

2 (smoking adj3 behav:).tw.

3 (cigarett: adj3 (advert: or promotion:)).tw.

4 tobacco industry/

5 television/ or motion pictures/ or radio/ or newspapers/

6 (movie: or radio: or poster: or billboard: or tv or television:
or televised).tw.

7 (mass adj media).tw. or mass media/ or telecommunications/
8 advertising/ or communication/ or persuasive communication/
9 adolescent behavior/ or adolescence/ or exp child/

10 (child: or juvenile: or girl: or boy: or teenager: or adolesc:
or minors:).tw.

111or2or3or4

1250r6o0r7o0r8

139o0r 10

14 11 and 12 and 13

Se usaron estrategias similares para las otras bases de datos.

METODOS DE LA REVISION

Hubo cuatro etapas en el proceso de revision:

1. Un revisor realizd un cribaje (screening) previo de los
estudios identificados en la blsqueda electronica para
comprobar su pertinencia. Se rechazaron los articulos que, a
partir del titulo y el resumen, no se centraban en el impacto de

la publicidad y la promocion del tabaco sobre la conducta ante
el habito de fumar de los adolescentes. Si no se podia rechazar
el articulo con seguridad, dos revisores obtenian y realizaban
el cribaje de (screening) la version completa.

2. Dos revisores independientemente evaluaron los estudios
relevantes para la inclusion.

3. Un revisor obtuvo los datos de los estudios incluidos mediante
un formulario y el segundo revisor los verifico.

4. Los estudios se combinaron con una sintesis narrativa
cualitativa. Se utiliz6 la sintesis narrativa ya que habia
heterogeneidad en los disefios de los estudios, el tipo de
"intervencion" y los resultados medidos.

DESCRIPCION DE LOS ESTUDIOS

Participantes en el estudio

Se identificaron nueve estudios que cumplian los criterios de
inclusion. Los nueve estudios incluyeron varios grupos etarios
diferentes, que oscilaban entre los ocho y 17 afios de edad al
inicio. Los participantes mas jovenes representados en el estudio
tenian ocho afios de edad al inicio (Sargent 2000). Los estudios
de Sargent y Pierce contaban con el rango de edad mas amplio;
en los mismos, los participantes variaban entre los ocho y 17
afios y entre los 12 y 17 afios, respectivamente. Cuatro estudios
fueron realizados en los Estados Unidos (Pierce 1998; Pucci
1999; Biener 2000; Sargent 2000 )dos en Australia (Alexander
1983; Armstrong 1990 ),dos en Inglaterra (Charlton 1989; While
1996 )y uno en Espafia (Diaz 1998). La obtencion de datos se
realiz6 en el periodo comprendido entre 1983 y 2000.

Disefio del Estudio

En siete de los estudios, el seguimiento de la cohorte de
adolescentes se realizé una vez, luego del inicio. La duracion
del seguimiento de estos estudios varié entre cuatro meses y
cuatro afios después del inicio. Uno de los estudios utiliz6 un
seguimiento de cuatro meses (Charlton 1989); tres utilizaron
un seguimiento de 12 meses (Alexander 1983; Diaz 1998; While
1996 ),y otro, un seguimiento de tres afios (Pierce 1998). Dos
estudios realizaron el seguimiento de los adolescentes por cuatro
afios después del inicio (Biener 2000; Pucci 1999). Los dos
estudios restantes que se revisaron incluian mas de un punto de
observacion luego del inicio. Sargent 2000midi6 los resultados
alos 12 y 18 meses y Armstrong 1990 incluyd seguimientos a
los 17 meses y 30 meses.

En tres estudios, la cohorte era parte de un ensayo controlado
aleatorio de un programa de prevencion del tabaco basado en
la escuela (Alexander 1983; Armstrong 1990; Sargent 2000 )y
en un estudio, la cohorte era el grupo de control para un
programa de abuso de sustancias (Diaz 1998). Charlton
1989examinaron una muestra aleatoria de escuelas por regiones,
y While 1996 aplico encuestas a estudiantes de escuelas
seleccionadas. Tres de los estudios (Pierce 1998; Pucci 1999;
Biener 2000 )se basaron en datos de encuestas realizadas en
todo el estado que utilizaron muestras probabilisticas con la
vivienda como unidad de muestreo, con nimeros de teléfono
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obtenidos mediante las técnicas de discado aleatorio por linea
digital.

La "Intervencion™: Evaluacion de la publicidad y la promocion
Dos de los estudios evaluaron la publicidad de marcas
especificas (Charlton 1989; While 1996). Alexander
1983midieron la aprobacion de la publicidad de cigarrillos y
Armstrong 1990 midid la influencia percibida en la publicidad.
Tres estudios se centraron en la publicidad del tabaco y en los
articulos promocionales, como ropa con el logotipo de la
compafiia de cigarrillos (Pierce 1998; Biener 2000; Sargent
2000).

Los estudios que midieron la exposicién a la publicidad se
centraron en las revistas, las vallas publicitarias y otros anuncios
impresos.

Pucci y colegas (Pucci 1999 ) basaron su estudio en los anuncios
de revistas y Pierce 1998 se centro en las revistas y en las vallas
publicitarias. En cuatro de los estudios (Charlton 1989;
Armstrong 1990; While 1996; Biener 2000 )los items de la
encuesta preguntaban sobre la publicidad en general. Por
ejemplo, Biener 2000 pregunt6: "De todos los anuncios de
cigarrillos que conoce, ¢la publicidad de qué marca le parece
que atrajo mas su atencion?"

Para medir la exposicidn a los anuncios, Pucci 1999 desarrollo
un indice de "impresiones brutas" derivado de los informes
iniciales de la exposicion a titulos especificos y a la cantidad
de paginas dedicadas a la publicidad de cigarrillos en esas
revistas. Armstrong 1990 pregunté sobre la percepcion de la
influencia de los anuncios en la decision de fumar y Alexander
1983 midio la aprobacion de la publicidad de cigarrillos. Diaz
1998 solamente preguntd si el estudiante estaba de acuerdo o
no con la afirmacién "Acepto la publicidad del tabaco ". Este
estudio averigu6 sobre el rango mas amplio de posibles
pronosticadores de conducta, entre ellos, las actitudes y las
creencias, los amigos y familiares fumadores y variables
sociodemograficas.

Se evalud la receptividad a la mercadotecnia promocional en
tres de los estudios (Pierce 1998; Biener 2000; Sargent 2000).
Por ejemplo, Biener 2000 incluyé el item: "Algunas compafiias
tabacaleras fabrican ropa, sombreros, bolsos u otras cosas con
su marca grabada. ¢tiene alguna ropa u otra cosa que tenga el
nombre o el logotipo de una marca de tabaco?"

El Resultado: Evaluacion de fumadores y no fumadores al inicio
y en el seguimiento

Se midio el estado fumador al inicio en todos los estudios.
Durante el seguimiento, se analiz6 el habito de fumar de los
encuestados identificados como no fumadores al inicio. El
estado no fumador se definié de diversas maneras, basado en
la duracion de cualquier experiencia con el habito de fumar y
el nimero de cigarrillos consumidos. En el seguimiento, cinco
estudios (Alexander 1983; Charlton 1989; Armstrong 1990;
While 1996; Pucci 1999 )utilizaron una dicotomizacion simple
entre fumadores y no fumadores. Pucci 1999también pregunt6
sobre las marcas especificas consumidas. Otros tres estudios
utilizaron una clasificacién mas detallada (Pierce 1998; Biener

2000; Sargent 2000). De éstos, Pierce 1998 y Biener 2000
utilizaron una progresion en un indice de fumadores como
resultado, en lugar de utilizar el cambio de no fumador a
fumador.

De los cinco estudios que utilizaron la misma definicion
fumador/no fumador al inicio y en el seguimiento, Charlton
1989 y While 1996 utilizaron el punto de corte mas estricto,
donde el estado no fumador se basé en nunca haber probado
un cigarrillo, ni siquiera una pitada. Armstrong 1990defini6 al
estado no fumador como sin pitadas en los 12 meses previos.
Alexander 1983lo defini6 como sin pitadas en las cuatro
semanas previas. Diaz 1998no definid al estado no fumador de
forma precisa, sino que dividi6 los fumadores en
experimentales, semanales y diarios. Los analisis de este estudio
consideraron la progresion tanto a cualquier habito de fumar
como a los estados fumadores regulares (semanales o diarios).
Un estudio utiliz6 un punto de corte diferente entre los
fumadores/no fumadores al inicio y en el seguimiento; Pucci
1999se centrd en los que nunca fumaron en el inicio, que ni
siquiera habian dado una pitada a un cigarrillo y en los
clasificados como fumadores en el seguimiento, aquellos que
informaron haber fumado al menos un cigarrillo en los 30 dias
previos.

Biener 2000clasificd a los no fumadores como aquellos que
nunca fumaron o que probaron el cigarrillo de forma precoz
con una sola pitada o con un cigarrillo. Durante el seguimiento,
se informaron asociaciones con la progresion al estado fumador
regular, que se defini6 como haber fumado mas de 100
cigarrillos, tanto para los no fumadores como para el subgrupo
que nunca fumd. Pierce 1998diferenci6 entre los que nunca
probaron, los que probaron una cantidad menor a 100 cigarrillos
y los fumadores regulares. Ademas, el grupo que nunca habia
probado ni siquiera una pitada, se subdividié en grupos
susceptibles y no susceptibles. Los no fumadores no susceptibles
eran aquellos que respondieron "no™ a la pregunta "¢ Cree que
probara el cigarrillo muy pronto?", y "definitivamente no"
cuando se les pregunté si aceptarian un cigarrillo si su mejor
amigo se los ofreciera, y si pensaban que iban a fumar un
cigarrillo en el préximo afio. En el seguimiento, el resultado
fue la progresion al estado fumador y se centr6 en los no
fumadores no susceptibles al inicio del estudio. Sargent
2000utiliz6 un esquema similar al de Pierce y colegas (Pierce
1998 )para diferenciar entre susceptibles y no susceptibles a
aquellos que nunca fumaron. Este grupo incluy6 una categoria
para los que habian probado un cigarrillo y subdividi6 el grupo
de los que probaron de dos a 100 cigarrillos en los que habian
fumado y los que no habian fumado un cigarrillo en los 30 dias
previos. En los andlisis del seguimiento que utilizaron la
progresion en el indice de fumadores como variable
dependiente, se incluyeron los no fumadores, los que dieron
una pitada y los que habian fumado al inicio del estudio.

Estudios Excluidos

Las razones para excluir 48 estudios se describen en la Tabla
1 "Caracteristicas de los estudios excluidos”. Los estudios que
se excluyeron fueron, en su mayoria, estudios transversales que
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midieron las variables relacionadas con la publicidad y el habito
de fumar en un solo momento. También se excluyeron los
estudios longitudinales que utilizaron muestras transversales
en los que no se registraron los cambios en las conductas
individuales. Se excluyeron dos informes de estudios
prospectivos. En uno, el resultado primario fue la intencién
futura de fumar en el seguimiento y en los resultados no se
distingui6 entre no fumadores y fumadores actuales al inicio o
en el seguimiento (Aitken 1991). Si un trabajo utilizaba las
mismas fuentes de datos y métodos que Pierce 1998 , no se
incluia como un estudio por separado, sino que se estudiaba el
subconjunto de aquellos que al inicio, ya habian probado el
cigarrillo (Choi 2002). Estos resultados se describen brevemente
con aquellos de Pierce 1998.

CALIDAD METODOLOGICA

Todos los estudios revisados se basaron en datos autoinformados
para medir la exposicion (Pucci 1999 ),la aprobacién de la
publicidades (Alexander 1983; Diaz 1998 ),la influencia
percibida de la publicidad (Armstrong 1990 ),tener un anuncio
preferido (Charlton 1989 ),mencionar una marca de cigarrillos
(Charlton 1989; While 1996 ),y la receptividad a la publicidad
y la promocion (Pierce 1998; Biener 2000, Sargent 2000). La
medida de exposicion a la publicidad en revistas que utilizo
Pucci 1999 , a pesar de ser indirecta, tuvo la ventaja de evitar
el sesgo de recuerdo. En este estudio, el investigador realizo
una referencia cruzada de las revistas que los participantes
dijeron que leian con los datos de los anuncios de cigarrillos
para alcanzar un indice de las "impresiones brutas totales".
Pierce 1998 y Sargent 2000 utilizaron los mismos items para
medir la receptividad a las promociones de cigarrillos. En el
estudio de Sargent, se evalu¢ la confiabilidad probar/volver a
probar del cuestionario (que incluye los items del habito de
fumar y la receptividad) en una muestra por separado. Los
valores kappa para todas las variables fueron mayores que 0,7.
En los estudios restantes, no se informo la confiabilidad y la
validez de las medidas de exposiciéon de la publicidad y la
promocion.

Armstrong 1990midi6 la influencia percibida de la publicidad
de cigarrillos. Tal medida es problematica porque supone que
los nifios aprecian la influencia de la publicidad, cuando la
naturaleza de la misma es casi con certeza oblicua y
parcialmente subconsciente. Ademas, supone que los nifios
estarian dispuestos a aceptar la influencia que reciben de la
publicidad (Chapman 1989 )y que las percepciones sobre la
influencia son independientes de la conducta ante el habito de
fumar. La aceptacion de la influencia puede estar determinada
por las percepciones de la aceptabilidad social de la conducta
promocionada por la publicidad. Es posible que los jovenes que
niegan estar influenciados por la publicidad, lo hagan porque
consideran que el habito de fumar no estd tan aceptado
socialmente y esto puede reducir la probabilidad de que se
conviertan en fumadores (Borzekowski 1999).

Los estudios utilizaron definiciones diferentes de fumadores y
no fumadores. ElI marco temporal para las preguntas con
respecto a las conductas ante el habito de fumar oscilé entre
"las Gltimas cuatro semanas" (p.ej. Alexander 1983 ) y "toda la
vida" (p.ej. While 1996). Se definié a los fumadores como los
que “"dieron pitadas" (p.ej. Armstrong 1990 )o "probaron un
cigarrillo™ (Charlton 1989 )o "probaron al menos un cigarrillo"
(Pucci 1999). Ademas de la conducta real ante el habito de
fumar, tres estudios volvieron a subdividir a los no fumadores
en el inicio de acuerdo con la susceptibilidad frente al futuro
habito de fumar. Pierce 1998cita una investigacion previa
(Pierce 1996 ) que dice que aquellos nunca fumadores
susceptibles tienen un riesgo casi dos veces mayor de ser
fumadores en el futuro que los no susceptibles nunca fumadores,
lo que apoya la validez de la medida utilizada en su
investigacion. Se ha demostrado que este tipo de medida es un
pronosticador de la conducta futura. Todos los estudios
utilizaron una conducta autoinformada ante el habito de fumar.
Dado que no es posible validar bioquimicamente las
experimentaciones con cigarrillos del pasado o con el habito
de fumar poco frecuente, esto resulta una limitacion inevitable.
Dos estudios (Armstrong 1990; Sargent 2000 )utilizaron la
técnica "conducto falso”, en la que se obtienen muestras
bioquimicas y se les dice a los participantes que es posible
comprobar sus autoinformes, sin embargo, las muestras no se
analizan. Este procedimiento puede aumentar el ndmero de
estudiantes que admite fumar.

La mayoria de los estudios utilizO métodos de analisis que
controlaban otros factores con probabilidad de predecir el inicio
en el habito de fumar, que incluyen la clase socioeconémica,
la edad, las actitudes ante el habito, los padres o los hermanos
fumadores y la conducta ante el habito de fumar de los amigos.
Biener 2000también midio la rebeldia y la depresion. Pierce
1998 y Sargent 2000 midio el habito de fumar de la familia y
los pares, asi como variables demograficas, pero no midié las
actitudes generales ante el habito de fumar. While 1996 y Pucci
1999 no hicieron correcciones de los posibles factores de
confusion. Tres estudios solamente informaron los resultados
corregidos segun los factores de confusion medidos (Armstrong
1990; Diaz 1998; Sargent 2000 )y cuatro estudios (Alexander
1983; Charlton 1989; Pierce 1998; Biener 2000 )informaron
algunos resultados corregidos segun los factores de confusion
medidos. Se control6 en parte la actitud ante al habito de fumar
en Pierce 1998 y Sargent 2000 mediante la limitacion de la
muestra a los jovenes que no pensaban que era probable que se
iniciaran en el habito de fumar.

Seguimiento y tasas de desercion

Las tasas de respuesta de la encuesta oscilaron entre el 58% y
el 97%. Cuando fue posible, se utilizaron las tasas de desercion
para los miembros de la cohorte que eran no fumadores al inicio.
Cuando estos datos no se mencionaban por separado, se
informaron tasas globales. También se identificd el nimero de
nifios en el subgrupo de interés primario para esta revision.
Las encuestas con base en las escuelas tuvieron la tendencia a
informar tasas de respuesta mas altas que las encuestas
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telefénicas en hogares de todo el estado. Las encuestas en todo
el estado, sin embargo, utilizaron periodos de seguimiento mas
prolongados. En los estudios con base en las escuelas, la pérdida
durante el seguimiento se debi6 al ausentismo, el abandono de
la escuela o el fracaso para llevar un registro de los nifios debido
a cambios en la escuela. Los estudios que utilizaron encuestas
telefonicas a través del discado aleatorio por linea digital en
todo el estado (Pierce 1998; Pucci 1999; Biener 2000) tuvieron
tasas de desercion mas altas; ademds, los estudios con
seguimientos mas prolongados generalmente informaron tasas
de desercion mas altas.

Tres de los estudios utilizaron datos recogidos de encuestas
longitudinales telefonicas en todo el estado. En el cuarto afio
de seguimiento, Biener 2000 y Pucci 1999 informaron tasas de
respuesta comparables de los no fumadores al inicio, 58% (n
=618) y 59% (n = 627), respectivamente. Pierce 1998 informo
una tasa de respuesta levemente superior al 66% (n = 1752)
entre los que nunca fumaron no susceptibles en el seguimiento
a los tres afos.

Las encuestas con base en las escuelas generalmente arrojaron
tasas de respuesta mas elevadas en el seguimiento. While 1996
informé los resultados desde dos puntos en un estudio de
cohortes en curso. Al afio de seguimiento la tasa de respuesta
fue del 100%; sin embargo, se excluy6 el 3% de las respuestas
por estar incompletas o no ser consistentes, lo que dejo un 97%
de la muestra inicial para el analisis (n = 1450). Los principales
hallazgos se basaron en 270 nifios que se convirtieron en
fumadores durante el periodo de estudio. En el seguimiento al
afio, Alexander (1983) inform¢ sobre el 87% (n = 5686) de la
muestra original. Los hallazgos que Alexander (1983) describe,
se basaron en 5065 nifios identificados como no fumadores al
inicio. En el seguimiento de un afio, Diaz (1998) incluyd el
89% (n = 1003) de la muestra original; entre ellos, 906 eran no
fumadores al inicio. Armstrong (1990) informé una tasa de
respuesta levemente mas baja de 82% (n = 1935) en el grupo
inicial en el seguimiento de 17 meses, aunque se redujo al 64%
(n = 1505) en el seguimiento de 30 meses. Los hallazgos
pertinentes de este estudio se basaron en 1028 nifios que
comenzaron a fumar entre el inicio y los 17 meses y 752 que
empezaron entre los 17 y 30 meses. Por Ultimo, Sargent 2000
incluy6 el 74% (n = 537) de los participantes del inicio en un
seguimiento de 18 meses. Los resultados de este estudio se
basaron en los 480 estudiantes que eran no fumadores al inicio.
Charlton 1989 no informd sobre la tasa de seguimiento después
de los cuatro meses, pero solamente se excluyeron los
estudiantes que estuvieron ausentes en cualquiera de las dos
pruebas, de manera que es probable que el seguimiento esté
bastante completo. Este estudio incluy6 datos de un total de
2338 nifios y los resultados informados aqui se basaron en 1390
que no eran fumadores al inicio.

RESULTADOS

La exposicién previa a la publicidad y la promocion de la
industria tabacalera, ;esta asociada al futuro habito de fumar
en los adolescentes?

Tres estudios informaron que la receptividad a la publicidad y
las promociones predecian el inicio en el habito de fumar.

1. Pierce 1998examino la influencia de la receptividad de los
adolescentes a las actividades promocionales de la industria
tabacalera en el cambio hacia la adiccion al cigarrillo. Se realizd
un seguimiento en 1996 para evaluar cualquier progresion en
el inicio del habito de fumar en los participantes de la encuesta
que en 1993 nunca habian probado el cigarrillo y que
informaron ni siquiera pensar en probarlo. Tener un anuncio
preferido (receptividad moderada) al inicio predijo qué
adolescentes mostrarian una progresion en la adquisicion del
habito de fumar en el seguimiento, en comparacion con el grupo
de receptividad minima [odds-ratio (OR): 1,82; intervalo de
confianza (1C) del 95%: 1,04 a 3,20]. La tenencia o el deseo de
utilizar un articulo promocional (receptividad alta) predijo una
probabilidad ain mayor de una progresion futura (OR: 2,89;
IC del 95%: 1,47 a 5,68) para controlar el rendimiento escolar
y las caracteristicas demograficas. La mitad de los adolescentes
(51,7%; I1C del 95%: 46,3 a 57,1) que tenia un anuncio preferido
alinicioy el 62,1% (IC del 95%: 52,6 a 71,6) que tenia o estaba
dispuesto a utilizar un articulo promocional, mostr6 una
progresion hacia el habito de fumar durante el seguimiento. Los
niveles mas bajos de receptividad a las promociones no
predijeron una progresion hacia la adiccion del cigarrillo. En
un informe secundario sobre los participantes que al inicio del
estudio habian probado el cigarrillo, la alta receptividad fue un
pronosticador significativo de la progresion hacia el estado
fumador regular (OR: 1,71; IC del 95%: 1,11 a 2,61, corregido
segun la edad, el sexo, los grupos raciales y étnicos), mientras
que la receptividad moderada no fue estadisticamente
significativa (Choi 2002).

2. Biener 2000encontro que el 46% de los adolescentes no
fumadores (no mas de un cigarrillo) que tenia un articulo de la
promocion del tabaco y que mencion6 un anuncio de una marca
que les llamaba la atencion (alta receptividad) al inicio, mostro
un cambio del estado no fumador o haber experimentado con
el cigarrillo de forma precoz, hacia el estado fumador regular
después de cuatro afios. Ademas, el 18% de los adolescentes
que tenia un articulo o que mencioné una marca mostré una
progresion hacia el habito de fumar regular (receptividad
moderada), mientras que solamente el 14% de los que no tenian
un articulo o que no menciond una marca (baja receptividad)
mostrd una progresion hacia el habito de fumar regular (?, =

28,9; P<0,001). Cuando se controlé por familiares y pares
fumadores, estado de fumador al inicio y rebeldia, aquellos que
tenian una alta receptividad al inicio tuvieron una probabilidad
dos veces mayor de convertirse en fumadores regulares durante
el seguimiento (OR: 2,70; IC del 95%: 1,24 a 5,85). Durante
el seguimiento, en el subgrupo de aquellos que nunca fumaron
(ni una pitada), el 29% que tenia una alta receptividad al inicio
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se habian hecho fumadores. Las tasas de comienzo del habito
de fumar y receptividad moderada y baja fueron 12% y 11%
respectivamente (?,=8,38; P < 0,02).

3. Sargent 2000encontré una asociacion entre la tenencia o el
deseo de utilizar un articulo personal con un logotipo de una
marca de cigarrillos al comienzo del estudio (receptivo) y un
mayor inicio en el habito de fumar a los 18 meses de
seguimiento. Casi la mitad (48,7%) de los adolescentes que no
eran fumadores regulares al inicio subié una o mas categorias
en un indice de fumadores. Cuando se controlaron otras
variables que posiblemente tuvieran relacion con el inicio en
el habito de fumar, los odds para el comienzo del habito fueron
mas altos en los adolescentes que eran receptivos en
comparacion con los que no lo eran (OR: 1,9; IC del 95%: 1,3
a29).

De los tres estudios que se centraron en marcas especificas, uno
(Pucci 1999 ) encontré una relacién entre la exposicion a la
publicidad de una marca especifica y el habito de fumar. Dos
de los estudios informaron las diferencias de sexo en el inicio
del habito de fumar. Uno de estos estudios (Charlton 1989 )
encontro que en los nifios que tenian un anuncio preferido o
que mencionaron una marca, no se podia predecir de manera
significativa el inicio en el habito de fumar. En las nifias, el
habito de fumar estaba relacionado con la mencién de una
marca, pero no con tener un anuncio preferido. En el segundo
estudio (While 1996 ), las nifias que mencionaron las marcas
mas promocionadas tuvieron una probabilidad mayor de
iniciarse en el habito de fumar; sin embargo, no hubo ningun
efecto en los nifios.

1. En un estudio realizado por Charlton (Charlton 1989 ) se
relaciono la mencion de una marca al inicio con haber probado
el cigarrillo en el seguimiento de cuatro meses, cuando se
analizaron juntos los datos de los nifios y las nifias mediante
una regresion logistica por pasos (p < 0,025). La opcion de
tener un anuncio de cigarrillos preferido no predijo el inicio en
el habito de fumar. Cuando se analizaron por separado los nifios
y las nifias, ningln factor fue significativo para los nifios. En
el caso de las nifias, sin embargo, la capacidad de mencionar
una marca se asocio con probar el cigarrillo (P = 0,02; no se
controlaron otras variables).

2. While 1996informé que las nifias que mencionaron una de
las dos marcas mas promocionadas, Benson and Hedges, tenian
un riesgo mayor de iniciarse en el habito de fumar luego de un
afio, en comparacion con aquellas que mencionaron otras marcas
menos promocionadas (OR: 2,50; IC del 95%: 1,18 a 5,30).
Las nifias que mencionaron tanto Benson and Hedges como
Silk Cut también tenian un riesgo mayor de comenzar a fumar
que las que mencionaron otras marcas (OR: 2,15; IC del 95%:
1,04 a 4,42). Las diferencias se hicieron mas notorias y
significativas cuando se analizaron los datos del grupo que no
menciond ninguna marca como control. En las nifias que
solamente mencionaron a Silk Cut, la diferencia no fue
estadisticamente significativa en comparacion con los grupos
gue no mencionaron ninguna marcay con los que mencionaron
marcas menos promocionadas. Tanto los nifios como las nifias

gue mencionaron marcas distintas a Benson and Hedges y Silk
Cut no tenian un riesgo mayor de comenzar a fumar en el
seguimiento de un afio, que aquellos que no mencionaron
ninguna marca, aunque en los nifios la diferencia casi alcanzo
la significacidn estadistica. Los nifios que mencionaron Benson
and Hedges, Silk Cut, o0 ambas, tuvieron mas probabilidades
de convertirse en fumadores que los nifios que no mencionaron
ninguna marca. Sin embargo, las diferencias no fueron
estadisticamente significativas si se los comparaba con los nifios
que mencionaron otras marcas. En los resultados no se
controlaron otros factores que puedan influir en el inicio del
habito de fumar.

3. En una encuesta de 1993, Pucci 1999 evalué la exposicion
inicial de los adolescentes a la publicidad de una marca de
cigarrillos especifica en revistas. Posteriormente, en 1997 y
1998, se llevo a cabo una encuesta de seguimiento sobre la
conducta ante el habito de fumar. Los niveles de exposicion de
los adolescentes a la publicidad de una marca especifica en
revistas tuvo una alta correlacioén (r = 0,93; P = 0,0001) con la
marca que seleccionaron los fumadores nuevos. Las tres marcas
mas importantes de iniciacion (Marlboro, Newport y Camel)
se encontraban entre las cuatro marcas mas importantes en
cuanto a la exposicion de los adolescentes a la publicidad en
revistas. Estas marcas representaban el 89,0% de la iniciacion
y el 61,6% de la exposicion a la publicidad de la muestra. Las
marcas utilizadas por los fumadores actuales estaban altamente
correlacionadas con la exposicion de los adolescentes a la
publicidad de una marca especifica en revistas (r = 0,87; P =
0,0002). No se realiz6 ninguna correccion segun las variables
de confusién.

Los resultados de tres estudios indicaron una relacion entre la
adopcion del cigarrillo y la aceptacion de la publicidad, asi
como también la influencia percibida de la publicidad.

1. Mediante una regresion logistica para controlar los factores
personales y sociales asociados al inicio del habito de fumar
Alexander 1983, encontrd que la aprobacion de la publicidad
constituia el cuarto factor mas importante en la prediccion del
inicio en el habito, después de la edad, los pares fumadores y
los hermanos fumadores. Los estudiantes que estaban de acuerdo
con la publicidad de cigarrillos tuvieron una probabilidad dos
veces mayor de convertirse en fumadores que los que estaban
en desacuerdo (tasa de adopcion del 27 por 100 versus el 12,1
por 100 respectivamente). Ademas, la tasa de adopcion de los
estudiantes que eran ambivalentes acerca de la publicidad fue
19,3 por 100 (ji cuadrado = 81,8 p <0,001; no se controlaron
otras variables).

2. Diaz 1998encontré que el riesgo relativo [RR] de los no
fumadores de convertirse en fumadores se increment6 entre los
que aceptaban la publicidad del tabaco (RR: 2,1; IC del 95%:
1,5a 3,0). El riesgo no fue estadisticamente significativo para
los participantes del subgrupo que se convirtieron en fumadores
semanales o diarios durante el periodo (OR: 1,3; IC del 95%:
0,5a3,0). El odds-ratio para los que se iniciaron en el cigarrillo
no alcanzo una significacion estadistica a través del andlisis de
regresion logistica (OR: 1,6, IC del 95%: 0,9 a 2,7).
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3. Armstrong 1990examiné la influencia percibida de la
publicidad y encontr6 que entre otras variables significativas,
la respuesta percibida de los encuestados frente a la publicidad
de cigarrillos constituyd la prueba mas solida y consistente de
un efecto en el inicio del habito de fumar. Se asocié una mayor
influencia de la publicidad a una mayor probabilidad de
convertirse en fumador en los seguimientos de uno y dos afios,
ajustado por las variables asociadas con el inicio en el habito
de fumar. El efecto mas soélido se obtuvo en el segundo afio.
En este estudio, los analisis se Ilevaron a cabo por separado
para los nifios y las nifias. Durante el seguimiento al afio, en las
nifias la diferencia corregida en las tasas de prevalencia del
habito de fumar fue 8,4% (IC del 95%: - 1,2 a 18,1) entre las
que percibieron o no alguna influencia en los anuncios; en los
nifios fue 5,3% (IC del 95%: - 5,2 a 15,8). Durante el
seguimiento mas extenso (30 meses), en las nifias la diferencia
en las tasas de prevalencia fue 15% (IC del 95%: 2,1 a 27,9) y
en los nifios, 15,3% (IC del 95%: 4,0 a 26,6).

DISCUSION

Los resultados de esta revision ofrecen pruebas de que la
exposicion previa a las técnicas de mercadeo de la industria
tabacalera, en forma de publicidad y promociones, se asocia al
hébito futuro de fumar en los adolescentes. Los nueve estudios
longitudinales incluidos llegaron a la conclusion de que la
mercadotecnia de la industria tabacalera influye a los
adolescentes para comenzar a fumar. Dos estudios constituyeron
el Ilamado de atencion para esta conclusion, ya que informaron
sobre la influencia de la publicidad en las nifias pero no en los
nifios (Charlton 1989; While 1996). Los dos estudios se llevaron
a cabo en el Reino Unido y utilizaron la misma medida del
conocimiento de la publicidad. Charlton y colegas informaron
que, entre las nifias, la mencién de una marca de cigarrillos
estaba significativamente asociada con probar el cigarrillo, sin
embargo, tener un anuncio preferido no lo estaba. Ningin factor
fue estadisticamente significativo en los nifios. En un estudio
posterior, While y colegas encontraron que las nifias que
mencionaron las marcas mas promocionadas tuvieron una
probabilidad dos veces mayor de comenzar a fumar, que las
nifias que mencionaron otras marcas menos promocionadas.
Nuevamente, no se encontr¢ tal diferencia en los nifios. Se
podria argumentar que la capacidad de mencionar una marca
de cigarrillos no se deba solamente a la publicidad. Por lo tanto,
es necesario notar que en el estudio de While y colegas, las
nifias que mencionaron una o las dos marcas mas publicitadas
tenian un riesgo mayor de iniciarse en el habito de fumar en un
futuro, mientras que las nifias que mencionaron otras marcas
menos promocionadas no tenian un gran riesgo.

Ademas de demostrar una asociacion entre las medidas de
exposicion a la publicidad y el inicio en el habito de fumar, dos
estudios también hallaron un gradiente de respuesta a la dosis.
Estudios separados de Pierce y Biener y sus colegas informaron
que los adolescentes que pudieron mencionar las marcas

promocionadas y que estaban dispuestos a utilizar un articulo
promocional, tuvieron mayor probabilidad de convertirse en
fumadores que aquellos que no lo hicieron. En la cohorte de
California (Pierce 1998 ), los adolescentes con un alto nivel de
receptividad al inicio, tuvieron una probabilidad casi tres veces
mayor de comenzar a fumar luego de tres afios, que aquellos
con un nivel minimo de receptividad. Del mismo modo, en
Massachusetts (Biener 2000 ), los adolescentes que eran
altamente receptivos a las técnicas de mercadeo al inicio,
tuvieron una probabilidad dos veces mayor de convertirse en
fumadores regulares después de cuatro afios, en comparacion
con aquellos con una receptividad baja. Ambos estudios
controlaron las variables conocidas como predictoras del habito
de fumar, que incluyen familiares y pares fumadores, y rebeldia.
Los otros estudios incluidos midieron como un resultado
dicotomico, la exposicion o la receptividad a la publicidad, o
utilizaron otras medidas que no permitian la deteccion de una
respuesta a la dosis.

La decision de limitar esta revision a los estudios de cohortes
longitudinales requiere una justificacion. Se han utilizado otros
disefios de estudio para evaluar la relacion entre la publicidad
y el inicio en el habito de fumar, que incluyen estudios
transversales, de series de tiempo y econométricos. Los estudios
transversales pueden demostrar una asociacién entre la
exposicion, el conocimiento o las actitudes frente a la publicidad
y la conducta actual ante el habito de fumar. Pero dado que
éstos no pueden demostrar si la exposicion precedio al inicio
en el habito de fumar, proporcionan pruebas mas débiles de una
asociacion causal. Es probable que los adolescentes que
comenzaron a fumar sean mas conscientes de la publicidad que
aquellos que no lo han hecho (Moschis 1989). Es posible que
la asociacion también se haya debido a factores de confusion
residuales junto con otros factores de riesgo para el inicio en
el habito. Los estudios transversales apoyan las pruebas
provenientes de los estudios longitudinales en que informan,
de forma consistente, las correlaciones entre el aumento de la
"exposicién" y una mayor probabilidad en el habito de fumar
actual. Por ejemplo, un estudio reciente utilizo la encuesta de
la Robert Wood Johnson Foundation sobre la sensibilidad del
precio del tabaco, la conducta y las actitudes en los adolescentes
y los adultos jovenes, con datos provenientes de mas de 17 000
encuestados que tenian entre 13 y 19 afios (Kaufman 2002).
Esto demostro una influencia fuerte de la receptividad a la
publicidad sobre la susceptibilidad frente al habito de fumar, a
probar el cigarrillo y al habito regular de fumar. La asociacion
fue independiente de otros factores de riesgo, que incluyen la
exposicion al habito de fumar de amigos y familiares. Los otros
estudios transversales identificados por la estrategia de blsqueda
se incluyeron en la "Tabla de los estudios excluidos”. Todos
informaron asociacion entre el estado fumador y la exposicion
a la publicidad, aunque hubo variacién en la fuerza de la
asociacion 'y en la medida en que se controlaron los factores de
confusién. Estos estudios también demostraron que, a pesar de
que existe una correlacion entre el habito de fumar y la
exposicién, muchos de los nifios que no han probado el cigarrillo
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reconocen los anuncios (p.ej. Aitken 1985; DiFranza 1991,
Emri 1998).

Se excluyeron los estudios de series temporales. En este
contexto, por disefio de series de tiempo se entienden los
estudios que relacionan las tendencias de la iniciacion en el
habito de fumar o la prevalencia en el grupo de edad pertinente,
con una medida de exposicion a la publicidad, que podria ser
el gasto en la publicidad, durante un periodo prolongado. Se
excluyeron porque, nuevamente, el disefio no es el ideal para
demostrar una relacion temporal y porque hay un mayor riesgo
de confusion debido a los cambios en otras variables, como el
precio de los cigarrillos. La fuerza del disefio de cohortes
longitudinales, por contraste, se encuentra en que los individuos
con seguimiento estan, en gran medida, expuestos a las mismas
influencias externas. Un cambio en el precio o en la politica
puede cambiar las tasas de iniciacion del habito sin opacar las
diferencias entre las caracteristicas iniciales de los subgrupos
que cambian sus conductas o no. Se incluyé una diversidad de
disefios de estudio bajo el titulo de estudios de series de tiempo
aunque, por lo general, la variable de exposicion a la publicidad
se evalGa en la poblacion y el habito de fumar se mide como
prevalencia. Pero pocos estudios se ocuparon de la iniciacion;
por ejemplo, Pierce y Gilpin (Pierce 1995 ) utilizaron los datos
provenientes de una serie de encuestas para construir tasas de
iniciacion del habito de fumar por edad especifica en hombres
y mujeres durante una serie de periodos entre 1910 y 1977.
Utilizaron analisis de regresion para comparar las tasas de
iniciacion en periodos diferentes y en hombres y mujeres, y
vincularon esto con la publicidad y la promocién de diferentes
marcas. Se lleg6 a la conclusion de que la iniciacion aumento
en el grupo objetivo, de manera que, por ejemplo, la iniciacion
en las mujeres jovenes aumentd durante la década de 1930,
cuando la promocién de Lucky Strike tuvo como destinatario
a las mujeres. EI mismo grupo demostro que una reduccion en
las tasas de iniciacion en el habito de fumar en adolescentes de
14 a 17 afios entre 1979 y 1984 se revirtio después de esto, en
el momento en que aumentaban los gastos de mercadotecnia
del tabaco en cupones, articulos de valor agregado vy
promociones (Gilpin 1997). Otro estudio utiliz6 los datos
provenientes del proyecto Monitoring the Future
(Monitorizacion del futuro) sobre las tasas de iniciacion diarias
en el habito de fumar en grados diferentes (Redmond 1999).
Las tasas observadas y esperadas de la iniciacion en el noveno
grado se compararon con los gastos publicitarios y de promocion
de ventas. Esto demostro una correlacion significativa entre los
aumentos de cada afio en gastos de promociones de venta 'y las
tasas de iniciacion mas altas de lo esperado. Esta asociacion
solo se hizo aparente a comienzos de la década de 1980, cuando
los gastos en promociones comenzaron a dominar las estrategias
de mercadotecnia del tabaco. La asociacion entre las tasas de
iniciacion y la publicidad no fue estadisticamente significativa,
posiblemente debido a que se espera que la publicidad tenga
un efecto acumulativo a largo plazo.

Los estudios economeétricos, que también utilizan datos de series
de tiempo, habitualmente unifican el nivel de poblacion y los
datos macroeconémicos derivados de muchas fuentes y utilizan
modelajes estadisticos para detectar asociaciones. Hay
problemas metodoldgicos con la utilizacion de estos métodos
para evaluar el efecto de la publicidad del tabaco (Chapman
1989; Smee 1992; Pollay 1996; Saffer 2000). En lo posible,
tienen que haber medidas validas de la cantidad de publicidad
y se tienen que tener en cuenta los diversos efectos posibles de
los medios de comunicacion publicitarios, las variaciones en
la audienciay el contenido de la publicidad. También se deben
asignar valores a otras variables como el precio, las restricciones
a fumadores y el ingreso disponible. Se deben tener en cuenta
los efectos a largo plazo y duraderos de la publicidad. Las
fuentes de los datos son, con frecuencia, cifras nacionales
anuales agregadas que cuentan con muy poca variabilidad para
detectar asociaciones. La mayoria de los estudios econométricos
sobre el tabaco y la publicidad no fueron pertinentes para esta
revision debido a que Unicamente se dirigian al consumo del
tabaco, generalmente a partir de datos de ventas y no
proporcionaron datos especificos sobre los jovenes o la
iniciacion en el habito de fumar. Un estudio utilizé datos de
autoinformes sobre mirar la television provenientes de datos
de encuestas de EE.UU. entre 1966 y 1970. Esto sugirié que
una mayor exposicion a la publicidad televisiva aumentaba la
probabilidad de convertirse en fumador (Lewit 1981). Sin
embargo, podria haber factores de confusidn, si por ejemplo,
un nivel socioecondmico bajo predispusiera a los adolescentes
a fumar y mirar mas television (Smee 1992). Un estudio no
publicado que utiliz6 los datos Monitoring the Future
(Monitorizacion del futuro) y un rango de medidas para la
publicidad, encontro efectos generalmente positivos, algunos
de los cuales fueron estadisticamente significativos para los
subgrupos segun el sexo (Chaloupka 1999). Un estudio utilizo
modelajes econométricos para investigar la eleccion de marcas
(Pollay 1996). Este estudio encontro que la eleccion de marcas
entre los adolescentes estaba correlacionada con la publicidad
de marcas del pasado y del presente. La relacion entre la
eleccion de marcas y la publicidad de las mismas también fue
mas fuerte en los adolescentes que en los adultos.

Esta revision encontré una relacion consistente entre la
publicidad y el inicio en el habito de fumar en los nueve estudios
longitudinales incluidos. La exclusion de otros disefios de
estudios menos potentes podria amenazar la validez de las
conclusiones Unicamente si se observara un efecto muy
importante en la direccion opuesta. De hecho, otros disefios de
estudio apoyan la conclusién que la publicidad influye en los
adolescentes para comenzar a fumar.

Hay muchas limitaciones que se deben considerar en la
interpretacion de los resultados de esta revision. Primero,
incluy6 nueve estudios que son comparativamente heterogéneos.
Se control6 la calidad mediante la inclusion Unicamente de
estudios longitudinales que realizaron un seguimiento de una
cohorte de individuos. No se intentd cuantificar la calidad de
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otras caracteristicas de los estudios. Una de las limitaciones de
los estudios observacionales es la relacion entre las variables
de interés y otros factores de confusion. Seis de los estudios
midieron y controlaron otras variables con probabilidad de estar
asociadas al inicio en el habito de fumar. Es imposible saber si
todas las variables pertinentes se midieron e incluyeron en el
analisis. Segundo, el enfoque se centrd en la publicidad de los
medios masivos de comunicacién y en la promocién y no
considero otras formas de mercadotecnia, como son el patrocinio
de eventos, la inclusion en peliculas, los programas de television
y la musica popular; por lo tanto, no es posible llegar a una
conclusién sobre la mercadotecnia del tabaco en general.
Tercero, la forma en que se trabajé con las variables de
exposicion a la publicidad y la promocién vario entre los
estudios (p.ej. la receptividad, la influencia y el conocimiento).
La medida de la exposicion a la publicidad del tabaco es uno
de los mayores desafios metodoldgicos de la evaluacion de
pruebas del efecto de la publicidad del tabaco sobre la conducta
ante el habito de fumar de los adolescentes No se conoce ningln
instrumento validado que mida de forma confiable la exposicion
a la mercadotecnia de la industria tabacalera. Como se sefial6
anteriormente, el enfoque indirecto que utilizé Pucci 1999 tenia
la ventaja de evitar el sesgo de recuerdo mediante un indice de
"impresiones brutas totales" basado en los autoinformes de las
revistas leidas, sin embargo, las revistas solamente son una de
las formas de exposicidn a la publicidad. La consistencia de los
hallazgos que utilizaron diferentes métodos de medicion de la
exposicion y de analisis podria interpretarse como una fuerte.

El problema del sesgo de publicacion también puede afectar
los estudios identificados para su inclusion. Es posible que otros
estudios de cohortes hayan medido variables relacionadas con
la exposicion a la publicidad. Si no pudieron detectar una
asociacion con la publicidad, es posible que no se hayan
publicado o, que si fueron publicados, no se refirieran a la
publicidad; por lo tanto, no pudieron ser identificados por la
estrategia de busqueda.

Al igual que las intervenciones de salud publica, las actividades
de mercadotecnia de la industria tabacalera son muy complejas.
Los efectos de la mercadotecnia de la industria tabacalera sobre
los adolescentes existen en el contexto de una sociedad més
amplia. Aun con la aplicacién de procedimientos de modelaje
estadistico es dificil "aislar" los efectos de la publicidad y la
promocion ya que se encuentran arraigados culturalmente en
la experiencia adolescente y son dificiles de cuantificar. Ademas
de la publicidad convencional, la mercadotecnia incluye
diversos componentes, algunos de los cuales estan arraigados
a otros contextos, como por ejemplo, la inclusién del producto
en las peliculas. Han surgido muchos problemas al intentar
evaluar el impacto de la publicidad del tabaco, aun sobre el
consumo general, como sefiala Saffer. Por ejemplo, si hay un
alto nivel de agregacion de datos en el gasto y el consumo de
la publicidad, como ocurre cuando se utilizan las cifras
nacionales anuales, la falta de variacion disminuye la
probabilidad de detectar un efecto (Saffer 2000). También se

pueden utilizar los estudios sobre el impacto de las prohibiciones
publicitarias, como método indirecto para evaluar el efecto de
la publicidad sobre el consumo. Se puede evaluar el impacto
de las prohibiciones mediante la comparacién de paises o areas
geograficas con o sin restricciones publicitarias, 0 mediante la
comparacion de los niveles de consumo antes y después de la
prohibicién. Una revision reciente de los estudios del efecto de
las restricciones publicitarias (World Bank 1999; Saffer 2000
)llegod a la conclusién de que las prohibiciones publicitarias
exhaustivas pueden disminuir el consumo de tabaco, pero no
intenta considerar la prevalencia del habito de fumar. Es dificil
detectar el efecto de una prohibicion sobre las tasas de inicio
en el habito de fumar, ya que los analisis tendrian que tener en
cuenta el proceso gradual de la iniciacion en el habito de fumar.
Rimpelay colegas han destacado los problemas para relacionar
la prevalencia de adolescentes fumadores con las prohibiciones
publicitarias en Noruega y Finlandia. En Noruega, la
introduccion de una prohibicion pareci6 reducir la prevalencia
de fumadores jovenes, particularmente en las mujeres (Rimpela
1993).

Esta revision tuvo como guia un modelo I6gico en el que la
exposicion a la publicidad y a la promocion de la industria
tabacalera aumenta el conocimiento de los cigarrillos y genera
actitudes positivas que conducen al habito de fumar. Se planteo
como hipotesis que la exposicion a la publicidad y a la
promocion del tabaco y otras variables que pueden mediar entre
la exposicién y la conducta, como el reconocimiento de las
marcas, la receptividad y las actitudes positivas frente a la
publicidad y las promociones, podrian predecir la conducta
futura ante el habito de fumar. Las pruebas de esta revision de
estudios longitudinales publicados, asi como también de otras
revisiones que incluyeron estudios transversales (Biener 2001,
Wakefield 2003 ),apoyan la hipotesis de que la publicidad y la
promocidn del tabaco influyen en los adolescentes para fumar
cigarrillos.

En resumen, hay pruebas sélidas de que la exposicion a la
publicidad del tabaco esta asociada al habito de fumar en los
adolescentes:

(2) los nueve estudios de cohortes longitudinales demostraron
una relacidn positiva, consistente y especifica;

(2) se considera que la asociacion es fuerte y se ha demostrado
que existe un gradiente de dosis temporalmente correcto entre
la mencion de marcas publicitarias y el deseo de utilizar un
articulo promocional y el inicio en el habito de fumar;

(3) es tedricamente posible que la exposicién a la publicidad
aumente el inicio en el habito de fumar.

CONCLUSIONES DE LOS AUTORES

Implicaciones para la préactica

Los estudios longitudinales sugieren que la exposicién a la
publicidad y a la promocién del tabaco estd asociada a la
probabilidad de que los adolescentes comiencen a fumar. En
base a la fuerza de esta asociacion, la consistencia de los
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hallazgos en los numerosos estudios observacionales, la
temporalidad de la exposicién y las conductas ante el habito de
fumar observadas, asi como también la plausibilidad tedrica
con respecto al impacto de la publicidad, se concluye que la
publicidad y la promocién del tabaco incrementan la
probabilidad de que los adolescentes comiencen a fumar.

Desde una perspectiva politica, se deberian apoyar los intentos
para eliminar la publicidad y la promocion de cigarrillos.

Los programas para la prevencion del inicio en el habito de
fumar en los jovenes, deberian aumentar el conocimiento acerca
de las estrategias que la industria tabacalera utiliza para que los
adolescentes se conviertan en fumadores.

Implicaciones para la investigacion

La evaluacion de la mercadotecnia de la industria tabacalera es
un area metodolégicamente desafiante, aunque todavia es
necesaria una evaluacion rigurosa. Se deberian llevar a cabo
mas investigaciones longitudinales que evallen el impacto de
varios enfoques de mercadotecnia, como por ejemplo, el
patrocinio y la inclusién en peliculas y la promocion en Internet.
Se deberia poner énfasis en las medidas de desarrollo de la
exposicion a la publicidad, asi como también en la exploracion
mas profunda de las diferencias de género. Es importante que
se realicen investigaciones en esta area por medio de encuestas
que tengan en cuenta las variables conocidas que predicen el
habito de fumar. Deberian incorporarse descripciones mas
detalladas de los factores contextuales en los estudios
publicados.
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TABLAS

Characteristics of included studies

Study
Methods

Participants

Interventions

Outcomes

Notes

Allocation concealment
Study

Methods

Participants

Interventions

Alexander 1983

Cohort study (reported as part of an RCT of a school-based prevention programme)
Baseline survey: 1979

Follow-up: One year (1980)

Site: Newcastle, Australia

Research question: Primary question was to evaluate an educational programme,
secondary aim was to relate changes in smoking behaviour to changes in attitudes,
knowledge, and personal and social factors.

Analysis: Chi Square, Logistic regression controlling for personal and social factors
listed under interventions.

5616 children between 10 and 12 years of age who were in years 5 and 6 in 1979, and
progressed to years 6 and 7 in 1980. (87% of original sample, excludes participants
whose records could not be linked or whose smoking behaviour could not be classified)
Survey method: Confidential self-administered questionnaires completed during school
time under the supervision of a member of the study team

Approval of cigarette advertising measured by semantic differential scales
Personal and social factors associated with adoption and quitting smoking also
measured: sibling and friend smoking, weekly spending money, number of smoking
parents, teacher's sex, exposure to educational programme.

Smoking defined as puff in past 4 weeks.

Four groups defined on basis of smoking behaviour at baseline and follow-up: never
smoked/ became smokers by follow-up/ smoked only at baseline/ smoked at both
points.

D
Armstrong 1990

Cohort study (reported as part of an RCT of a school based prevention programme)
Baseline survey June 1981

Follow-up: 17 months (1982) and 30 months (1983)

Site: Western Australia

Research question: Primary question was to evaluate an educational programme,
secondary aim to relate uptake of smoking to baseline factors including perceived
influence of advertising

Analysis: Logistic regression, separately for boys and girls. Prevention programme
variable forced into model as first step. Additive risk model used to estimate parameters
adjusted for other covariates measured at baseline

2366 children from 45 schools, 82% followed up at 17 months and 64% at 30 months
Year 7 at baseline, between 11 and 14, modal age 12

Survey method: Questionnaire administered in classrooms. Students shown a film
demonstrating how smoking could be detected from saliva analysis and samples
collected but not all analysed. Smoking behaviour based on self-report.

Influence of advertising measured by 1 question: How much do cigarette advertisements
make you think you would like to smoke a cigarette? Responses dichotomised as none
at all/ some influence.

Baseline information on habits of parents, siblings and friends, knowledge of and
attitudes to smoking also collected.
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Characteristics of included studies

Outcomes

Notes

Allocation concealment
Study

Methods

Participants

Interventions

Outcomes

Notes

Allocation concealment
Study

Methods

Smoking defined as even just a few puffs in past 12 months. Analysis uses only baseline
nonsmokers

D
Biener 2000

Cohort study

Baseline survey: 1993

Follow-up: 48 months (1997-98)

Site: Massachusetts, USA

Research question: Does awareness of tobacco advertising/promotion predict smoking
uptake

Analysis: Logistic regression controlling for covariates significantly associated with both
receptivity and progression (as listed in notes). Reported odds ratios are adjusted.

Baseline sample obtained by random digit dialling as part of the Massachusetts Tobacco
Survey

1069 at baseline, 618 re-interviewed, response rate 57.8%. 529 had smoked no more
than one cigarette at baseline and were included in the analysis. Age 12 to 15
Survey method: telephone interviewing

Receptivity to marketing measured by 2 questions:

1 'Some tobacco companies make clothing, hats, bags or other thing with the brand
on it. Do you have a piece of clothing or other thing that has a tobacco brand name or
logo on it?'

2 'Of all the cigarette advertisements you have seen, which brand's ads do you think
attract your attention the most?'

High receptivity: owned an item AND named a brand

Moderate receptivity: owned an item OR named a brand

Low receptivity: neither owned an item nor named a brand.

Also measured at baseline: age/ sex/ race/ SES/ smoking among family and friends,
rebelliousness/ depression, current smoking status

At baseline, not smoking defined as no more than one cigarette in lifetime. Three
categories:

Nonsusceptible: Answered No to 'Do you think that you will try a cigarette soon?" and
Definitely Not to 'If one of your best friends were to offer you a cigarette, would you
smoke it?" and 'Do you think you will smoke a cigarette in the next year?'

Moderate risk: Yes to trying a cigarette soon, or less definitively negative answers to
other 2 questions

Early experimenters - had had a puff or a whole cigarette

At follow-up established smokers were those who had smoked 100 or more cigarettes.

D
Charlton 1989

Cohort study

Baseline survey pre-1989

Follow-up four months

Site: Northern England

Research question: Primary question to evaluate an education programme, secondary
aim to relate uptake of smoking to baseline factors including awareness of advertising
Analysis: Logistic regression using GLIM, separately for boys & girls.
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Characteristics of included studies

Participants

Interventions

Outcomes

Notes

Allocation concealment
Study
Methods

Participants

Interventions

Outcomes

Notes

Allocation concealment
Study

Methods

1125 boys and 1213 girls from 29 schools. 65% of this sample were never-smokers at
baseline. Main analysis on these 1390 never-smokers at baseline age 11 to13.
Survey method: Self-administered questionnaires completed under examination
conditions supervised by class teachers. Responses sealed in plain envelopes.
Responses matched using birthdate, sex and age.

Awareness of advertising measured. Cigarette brand awareness ascertained by
response to 'Can you name a brand of cigarette?' Up to 2 brands could be recorded.
Favourite advertisements for cigarettes were ascertained using the question 'Do you
have a favourite cigarette advertisement? If so which is it?".Question also asked about
watching sport on tv.

Baseline information on parental and friends' smoking, positive and negative attitudes
to smoking and knowledge of health effects. Exposure to 2-lesson prevention curriculum
also recorded.

Smoking defined as ever trying a cigarette.

At baseline 80% of never-smokers could name at least one cigarette brand, and 15%
had a favourite advertisement.

D
Diaz 1998

Cohort study

Baseline survey 1990

Follow-up one year

Site: Barcelona, Spain

Research question: Identify factors that predict smoking.

Analysis: Logistic regression, with all variables included in model. Variables covered
attitudes and beliefs, family/ teacher smoking, demographic

Baseline sample were control group for another study. 1126 at baseline, 1003 at
follow-up, response rate 89%. 906/1003 were nonsmokers.

Single question about advertising: Accept tobacco advertising. Agree/disagree

Smoking categories: nonsmokers, experimental, daily, weekly smokers. Some analyses
compared nonsmokers to others

D
Pierce 1998

Cohort study

Baseline survey: 1993

Follow-up: 3 years (1996)

Site: California

Research question: To assess the independent influence of receptivity to tobacco
industry promotional activities on movement toward addiction to smoking. Analysis:
logistic regression. Percentages were weighted to represent population of California
according to age, sex, race/ethnicity and education. Jacknife procedure used to estimate
variances. Odds ratios were adjusted for age, sex, race/ethnicity and school performance
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Characteristics of included studies

Participants

Interventions

Outcomes

Notes

Allocation concealment
Study

Methods

Participants

Interventions

Outcomes

Baseline sample obtained by random digit dialling as part of the California Tobacco
Surveys

5531 at baseline, 3376 re-interviewed, response rate 61.5%. 1752 were nonsusceptible
never-smokers at baseline. 965 were experimenters (Choi 2002) age 12 tol17

Survey method: computer-assisted telephone interviewing

Receptivity to advertising and promotion assessed as high/ moderate/ low/ minimal
Yes to "Have you bought or received a promotional item?" or "Would you ever use a
promotional item?" considered Highly Receptive.

No to these Qs but naming a most advertised tobacco brand and having a favourite
ad classified as Moderate.

Naming a brand but not having a favourite ad classified as Minimal.

Not naming a brand or a favourite classified as Low.

Exposure to family/peer smoking also assessed

Smoking categories:

Nonsusceptible never-smokers (responded negatively to trying a cigarette anytime
soon, and "definitely not" to smoke if best friend offered, and smoking a cigarette during
the next year)

Susceptible never-smokers (answered affirmatively to trying a cigarette anytime soon,
smoke if best friend offered, and smoking a cigarette during the next year)
Experimenters (ever smoked a cigarette or tried or experimented with cigarette smoking,
even a few puffs, but <100 in lifetime)

Established smokers (at least 100 cigs in lifetime)

D
Pucci 1999

Cohort study

Baseline survey: 1993

Follow-up: 4 years (1997-98)

Site: Massachusetts, USA

Research question: Is there an association between brand-specific magazine advertising
and subsequent brand of initiation or regular use?

Analysis: Pearson correlation coefficients used to assess strength of relationship
between brand advertising and brand-specific smoking behaviour. No correction for
demographic or other variables

1069 youths from a community probability sample at baseline. 627 (response rate,
59%) re-interviewed at follow-up.
Survey method: telephone interview

Exposure to advertising measured by asking for names of up to 3 magazines or
newspapers read in last 30 days. Data on pages of advertising by brand in each
magazine obtained. Calculated individual exposure to brand-specific advertising and
added exposures across all respondents to 'total gross impressions'. Share of gross
impressions calculated for each brand.

Also asked smokers:

‘What brand did you smoke most often when you first started smoking regularly?'
‘What brand do you usually smoke?'

‘Which brand ads do you think attract your attention the most?'

Smokers at baseline defined as ever trying a cigarette, even a few puffs. At follow-up
smokers defined as at least one cigarette in past 30 days
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Characteristics of included studies

Notes

Allocation concealment
Study

Methods

Participants

Interventions

Outcomes

Notes

Allocation concealment
Study

Methods

Participants

D
Sargent 2000

Cohort study

Baseline survey: Sept 1996

Follow-up: 12 and 18 months (1997 and 1998)

Site: Vermont, USA

Research question: Primary study evaluated a social influences tobacco prevention
programme. This paper examines the association between receptivity to cigarette
promotions and smoking uptake.

Analysis: multivariate proportional odds, controlling for baseline smoking index, peer
and family smoking, school grade, gender, intervention status, school performance
and parental education

727 students (grade 4-11) from 3 schools

537 (74%) completed both follow-up surveys. 65.4% were never-smokers at baseline
480 never or experimental smokers at baseline used in analysis.

Survey method: Survey read aloud to students in grades 4-5, self-administered for
students in grades 6-11.

Receptivity to cigarette promotions assessed as Yes/No

Yes if they owned or would be willing to use a cigarette promotional item.
Test-retest reliability of questions tested in separate sample. K was > = 0.70 for all
guestions, for smoking index it was 0.96

Smoking index with 6 categories:

Never-smoker/ nonsusceptible (Never puffed on a cigarette and 'Definitely not' response
to 'Do you think you will smoke a cigarette in next 6 months?' and 'Would you smoke
a cigarette if best friend offered you one?"

Never-smoker/ susceptible (Never puffed on a cigarette and answered affirmatively to
smoke if best friend offered, and smoking a cigarette during the next t6 months)
Puffer (not more than 1 cigarette)

Experimenter/Not current (2-100 in lifetime but none in past 30 days)
Experimenter/Current (2-100 in lifetime and smoked in past 30 days)

Regular (> 100 in lifetime)

('bogus pipeline' used to increase self-report validity)

D
While 1996

Cohort study

Baseline survey: June 1993 (phase 3 of ongoing cohort study)

Follow-up: One year (1994, phase V)

Site: England

Research question: Is there a relationship between uptake of smoking and awareness
of most and least advertised brands?

Analysis: Odds ratios and Cls for likelihood of uptake using least advertised brands as
the base, no adjustment was made for any potential confounders

814 boys & 676 girls (age 11-12) from 31 schools present at baseline and follow-up.
40 questionnaires (2.7%) omitted as incomplete.

Main analysis on 136 boys and 134 girls who became smokers during period
Survey method: Self-administered in the classroom, returned in sealed envelopes.
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Characteristics of included studies

Interventions Awareness of advertising measured. Cigarette brand awareness measured using same
guestions as Charlton 1989 Smokers were asked which brand they smoked and why.

Outcomes Smoking defined as ever trying a cigarette

Notes Benson & Hedges and Silk Cut were most advertised brands during the period. Embassy
heavily advertised in period before first survey.

Allocation concealment D

Notas:

Interventions column gives details of the measurement of exposure/ attitudes to advertising

Characteristics of excluded studies

Study

Aitken 1985
Aitken 1987
Aitken 1991

Altman 1996
Arnett 1998

Barbeau 1998
Beltramini 2001

Borzekowski 1999

Botvin 1991
Botvin 1993
Chapman 1982
Charlton 1986
Chen 2002
Chetwynd 1988
Choi 2002

Delener 1995
DiFranza 1991
DiFranza 1994
Emri 1998
Evans 1995
Feighery 1998

Reason for exclusion
Not a longitudinal study. Qualitative study of children's perceptions of advertisements
Not a longitudinal study. Focuses on recognition of advertisements and brand preferences.

Future intention to smoke measured at follow-up. Data not given separately for current and
nonsmokers.

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study. Investigated correlation between preferred and most advertised
brands.

Not a longitudinal study. Assessed the appeal of advertisement for adolescents.

Longitudinal study. Measures changes in students' understanding of the role of advertising
when exposed to an educational curriculum.

Not a longitudinal study. Correlates perceived influence of advertisements and smoking
susceptibility.

Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Effect of advertising cannot be separated for young people.

Longitudinal study using same data sources as Pierce 1998, analyses progress of smoking
uptake by subset who were already experimenting at baseline. Results given briefly with
Pierce 1998.

Review

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study. Assessed susceptibility to smoking and receptivity to advertising.

Not a longitudinal study.
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Characteristics of excluded studies

Gilpin 1997

Gittelsohn 1999
Goldstein 1987
Hastings 1994
Hawkins 2000
Henk 1995

Ho 1994
Kaufman 2002
Klitzner 1991
Lam 1998
Lewit 1981

Lewit 1997

Meier 1991
Pierce 1991

Pierce 1994

Pierce 1995

Pierce 1996

Pierce 1999

Pollay 1996

Redmond 1999

Rimpela 1993
Ritchie 1988
Schooler 1996
Smith 1999
Tercyak 2002
Turco 1997
Unger 1995
Unger 1999

Not a longitudinal cohort study. Correlated cross-sectional data in initiation rates with cigarette
prices and marketing activity 1979-89.

Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study
Not a longitudinal study.
Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study. Used survey data to correlate teenage smoking status and hours
of television watched.

Not a longitudinal cohort study. Cross-sectional surveys correlating smoking status with
tobacco-related variables.

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal cohort study. Correlates advertising of brands to smoking behaviour from
two cross-sectional surveys.

Not a longitudinal cohort study. Correlated trends in initiation rates and targeted advertising,
based on cross-sectional surveys.

Not a longitudinal cohort study. Correlated trends in initiation rates and targeted advertising,
based on cross-sectional surveys.

Longitudinal study (Teenage Attitudes and Practices Survey). No assessment of tobacco
advertising exposure or attitudes.

Estimates the number of experimenters attributable to promotion of specific brands and the
consequent future mortality.

Econometric model using survey data correlating brand share for adults and youth with
marketing spend.

Not a longitudinal cohort study. Cigarette marketing expenditure correlated to smoking rates
from national survey 1978-1995

Not a longitudinal study. Review.

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study.

Does not report longitudinal data yet.
Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study.

Not a longitudinal study.
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Fig. 01 Results

01.01 Association between exposure and smoking onset

Nortriptyline vs placebo

Study Onset rates

Alexander 1983 4330 children did not smoke at either point, 735 smoked

by 1 year follow-up.

Correlations

Approving of cigarette advertising was related to adoption
of smoking. Children who approved of advertising were
twice as likely to become smokers as those who
disapproved (adoption rate of 27.0 per 100 versus 12.1
per 100 respectively). The adoption rate of children who
were ambivalent about advertising was 19.3 per 100 (X
2/2 = 81.8 p<0.001) (not controlled for other covariates).
Using logistic regression to control for other factors of
importance, approval of advertising was the 4th most
important factor after controlling for age and having friends
and siblings who smoked.
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Nortriptyline vs placebo

Armstrong 1990 1028 (529 F, 499 M) started smoking by 17 months and
752 (386 F, 366 M) between 17- and 30-month follow-up.

Biener 2000 110/529 (21%) became established smokers during

4-year follow-up.

Charlton 1989 220/1390 never smokers had tried smoking by 4 month

follow-up

Diaz 1998 132/906 never smokers had experimented, or become

weekly or daily smokers after 1 year follow-up

Pierce 1998 49.7% of nonsusceptible nonsmokers progressed toward
smoking; 16.6% by becoming susceptible, 29.6% by
experimenting and 3.6% by reaching >100 cigarettes.

A perceived influence of advertising was associated with
a higher likelihood of becoming a smoker at both
follow-ups with a significant effect in the 2nd year for both
girls and boys. At the 17-month follow-up, among girls
the adjusted difference in smoking prevalence was 8.4%
(C195% -1.2, 18.1) between those who did and did not
perceive advertisements as having some influence;
among boys it was 5.3% (Cl 95% -5.2, 15.8). At 30-month
follow up, among girls the difference in prevalence rates
was 15% (Cl 95% 2.1, 27.9%) and among boys it was
15.3% (CI 95% 4.0, 26.6).

Among respondents with baseline High Receptivity 46%
progressed from never smoking or early experimentation
to established smoking. Progression rates for Moderate
Receptivity were 18% and Low Receptivity 14% (X2 =
28.9, P <0.001). Controlling for family and peer smoking,
baseline smoking status and rebelliousness, adolescents
highly receptive to marketing were more than twice as
likely to become established smoker as those with low
receptivity (OR 2.70, 95% Cl 1.24 to 5.85).

The same trend held for the subgroup of never-smokers;
29% of those who were highly receptive at baseline had
progressed to established smoking at follow-up. The rates
of uptake among moderate and low receptivity were 12%
and 11% respectively (X2=8.38, P < 0.02).

When the variables for both sexes were analysed together
by step forward logistic modelling, having a favourite
cigarette advertisement was not predictive of smoking
uptake, but naming a brand of cigarettes was (P < 0.025).
When analysing boys and girls separately and treating
variables singly neither factor was significant for boys.
For girls naming a brand was associated with trying
smoking (P = 0.02). Other factors significantly related to
uptake of smoking were parents smoking, friends
smoking, having positive views of smoking (girls only)
and knowledge of health effects.

For baseline nonsmokers, relative risk of becoming
smoker if agreed with advertising at baseline: 2.1 (95%
Cl 1.5 to 3.0) becoming regular smoker 1.3 (95% CI 0.5
to 3.0). Odds-ratio (from logistic regression) of becoming
a smoker 1.6 (95% C1 0.9 t0 2.7)

Receptivity predicted progress towards smoking. 37.7%
(Cl 95%, 25.8 to 49.6) of minimally receptive group
progressed.

43.9% (Cl 95%, 37.2 to 50.6) of low receptivity group
progressed.

51.7% (Cl 95%, 46.3 to 57.1) of moderately receptive
(having a favourite advertisement) group progressed;
adjusted OR compared to minimal group 1.82, 95% ClI
1.04 to 3.20).

62.1% (Cl 95% 52.6 to 71.6) of highly receptive
(possession or willingness use a promotional item) group
progressed, adjusted OR compared to minimal group
2.89, Cl 1.47 t0 5.68).

No interaction between receptivity and exposure to
smoking variables was found.

Choi 2002 reports predictors for baseline experimenters.
32.4% progressed to established smoking. Moderate
receptivity non sig predictor. High 1.71 (95% CI 1.11 to
2.61).
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Pucci 1999

Sargent 2000

While 1996

Nortriptyline vs placebo
109 nonsmokers at baseline were smokers at follow-up

30% categorized as receptive to promotions at baseline.
185 (38.5%) had moved to a higher category on smoking
index by third survey.

136 boys and 134 girls became smokers during period

Brand of initiated smoking between baseline and follow-up
highly correlated with exposure to brand-specific
advertising in magazines (r = 0.93, P = 0.0001). Top 3
brands of initiation (Marlboro, Newport, and Camel)
among top 4 brands in terms of exposure to magazine
advertising. These brands accounted for 89% of the
brands of initiation and 61.6% of the advertising exposure
among the sample. Brands smoked by current smokers
correlated with the adolescents' exposure to
brand-specific advertising in magazines (r = 0.86, P =
0.0004). Correlation between the brand whose
advertisements were reported to attract the most attention
among adolescents in follow-up sample and exposure to
brand-specific advertising in magazines at baseline (r =
0.87, P =0.0002).

Receptivity predicted future progression in smoking.
Adjusted proportional odds ratio for the odds of
progression on smoking index if receptive to promotions
at baseline 1.9, 95% CI 1.3 to 2.9, P = 0.002. Acquisition
of receptivity to promotions associated with smoking
uptake with those becoming receptive in surveys 2 and
3(OR=3.6,95% CI 1.8t0 7.0, p<0.0001 and OR = 2.9,
95% Cl 1.5t0 5.5, p < 0.001 respectively). Family and
peer smoking was not a significant predictor. Sensitivity
analysis for effect of loss to follow-up did not change
results

Boys and girls who named brands other than Benson and
Hedges and Silk Cut in 1993 were at no greater risk for
taking up smoking at follow-up than those who named no
brands. Girls who named Benson and Hedges were at
greater risk for taking up smoking than those who named
other brands (OR=2.50, 95% CI 1.18 to 5.3) as were
those who named both Benson and Hedges and Silk Cut
(OR=2.15, 95% Cl, 1.04 to 4.42). No such significant
difference was found for boys.
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