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el tabacoy € movimiento de prevencion del tabaquismo
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“I'n memoriam” de Maria Jeslis Ruiz Pardo

Un cigarrillo languido al final de una mufieca caida
esa Marlene Dietrich lo que una calilla ruda entre el in-
dicey e pulgar eraa Humphrey Bogart: una extension
de sus personajes, o un accesorio

(Puro Humo, G. Cabrera Infante).

INTRODUCCION

Desde hace muchos afios € tabaco en genera y los ci-
garrillos en particular forman parte de las peliculas, intro-
duciéndose en los planos cinematogréaficos como una par-
te sustancial de los mismos. Peliculas como Casablanca
serian otras s Humphrey Bogart no la hubiera protagoni-
zado 0 se hubieran cambiado algunos rasgos como su som-
brero, lagabardinao lapresenciadel humo del cigarrilloen
muchas de |as escenas que protagoniza. Lo mismo ocurre
con otros muchos actores'y peliculas que guardamos en nues-
tros recuerdos. Lasimagenes de | os protagonistas con un ci-
garrillo en lamano o expulsando € humo por su boca con
alre sensual, en el caso de las actrices (Marlene Dietrich,
Mae West, Bette Davis) o de rebeldiay durezaen € caso de
los actores (James Dean, Marlon Brando, Paul Newman)
forman una parte indisociable del recuerdo de lapelicula.

En las peliculas actual es lasimégenes de Julia Roberts,
Brad Pitt, 0 Arnold Schwarzenegger fumando se incorpo-
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ran alainterpretacion delavidaatravés del cine que com-
ponen |os actuales adolescentes y en el futuro formaran
también parte de sus recuerdos.

Sin embargo, araiz dela posibilidad de analizar los do-
cumentos secretos de laindustria del tabaco estamos apren-
diendo amirar con otros ojosla presenciade los cigarrillos
0 los paquetes de tabaco en las peliculas. Perdida la edad
de lainocencia hemos conocido que lapresenciade los ci-
garrillosy alin més de los propios paguetes de tabaco en
los planos cinematograficos no es fruto del guidn ni de la
casualidad, sino de las nadainocentes rel aciones entre dos
industrias. la cinematogréficay latabacalera.

Han transcurrido varias décadas desde que laindustria
del tabaco descubrid €l poder publicitario que tenialain-
clusion de sus productos en las peliculas en particular y en
todo tipo de espectéculo en general . Existen documentos
que prueban que desde 1972 algunas productoras cinema-
togréficas ofrecieron alas empresas fabricantes de cigarri-
llos |a posibilidad de situar sus productos en las peliculas
que producian, sefidlando que este mecanismo publicitario
eramucho mas eficaz que la publicidad directaya que €l
espectador que acudiaal cine desconocia que se trataba de
publicidad encubiertay por supuesto desconocia que es-
tabafinanciadal. Este tipo de précticafue generalizada du-
rante la Ultimas décadas del siglo XX.

L os mecanismos de colaboracion entre Hollywood y las
compafiias fabricantes de tabaco se perfeccionaron consi-
derablemente a través de los acuerdos firmados con com-
pafiias de marketing que actuaban de intermediariasy de-
finian las caracteristicas que tenian que tener las escenas
en las que estuviera presente el tabaco para que esta pre-
sencia conllevase el mayor impacto publicitario posible.
Con dicho objeto se modificaban guiones, se cambiaban
escenas Y se buscaban protagonistas adecuados, siendo siem-
pre supervisada laimagen que se ofreciadel tabaco en la
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pelicula por las empresas de marketing o por los propios
fabricantes. Empresas como Charles Pomerance, Baldwin,
Varela & Company, Associated Film Promotions, Rogers
& Cowan, Dereck Coyote Ltd., trabajaron paradesarrollar
estrategias comerciales destinadas a este fin.

Este tipo de actuaciones fueron presentadas por direc-
tivos de laindustria del tabaco alos 6rganos de direccion
de sus empresas sefidando las ventajas directas que supo-
nian dentro de las actividades promocionales de la marca
y las posibilidades indirectas que ofrecia extender este acuer-
do alaexplotacion de estas imagenes fuera de las propias
peliculas en programas de television, revistas generales o
especializadas (para j6venes, mujeres,...) o vallas publici-
tarias, multiplicando €l efectoinicial.

Obviamente este tipo de acuerdos ha sido negado sis-
tematicamente por laindustriadel tabaco quien siempre ha
rechazado su implicacion directa en este tipo de activida-
des, que sin embargo han quedado de manifiesto apartir de
las investigaciones realizadas en sus documentos secretos
desde que estan disponibles para su estudio2. Su conoci-
miento ha permitido comprobar como dichas actividades
no solo se han redizado sino que han constituido (y posi-
blemente constituyen alin) una estrategia perfectamente de-
finiday aplicada, cuyos resultados han sido revisados pa-
racomprobar que |os objetivos propuestos eran a canzados.

Precisamente por ello no resultan de recibo argumentos
pasados o actua es utilizados por los fabricantes de tabaco co-
mo & que pretende relacionar la censura con losintentos de
limitar estetipo de publicidad encubiertaen las peliculas, tra-
tando de sefidlar que estas limitaciones atentan contralali-
bertad de expresidn. Este tipo de argumentacion ha sido uti-
lizada por Philip Morris para defender su posicion, tratando
demovilizar aproductores, directoresy actoresen defensade
su libertad de creacion artistica?, manipulando alos propios
creadores en beneficio del interés empresariad de laempresa
anunciante. Si algo demuestran los documentos secretos es
quelalibertad de expresion no haexistido o se havisto limi-
tada por lainfluenciade laindustria del tabaco y delas em-
presas de marketing que han supervisado y modificado guio-
nesy escenas para adaptarl os a sus estrategias publicitarias.

LOSOBJETIVOSDE LA INDUSTRIA
DEL TABACO

L os objetivos planteados através de estas actuaciones han
Sido de dostipos: uno, genérico, destinado aaumentar laacep-
tacién socia del consumo detabaco y otro directamente pro-
mocional y especifico de cada casacomercia y de cadamar-
caconcreta, destinado a aumentar su cuota de mercado.

La aceptacion social del tabaco

Laerosion publica de laimagen del consumo de tabar
€O como una practica social mayoritaria, ha tenido como
consecuencia una pérdida de influencia socia del hecho de
fumar y una pérdida de |a capacidad de maniobra politica
de laindustria paralimitar las normativas reguladoras de
uso del tabaco. Lautilizacion del cine como mecanismo de
proyeccion socia de iméagenes destinadas a hacer creer que
el hecho de fumar esmayoritario, y laposterior utilizacion
de esta proyeccion socia para defender supuestos valores
relacionados con la defensa del hecho “mayoritario” de fu-
mar y dela“agresion” que sufren los fumadores por “ sec-
toresminoritarios’ que propugnan lalimitacion del consu-
mo, ha sido valorada por |a propia industria como una
estrategia efectivat ala que ha dedicado ingentes recursos
econdémicos, recursos de los que se ha beneficiado lain-
dustria cinematogréafica.

Estudios posteriores destinados a andizar este aspecto
han permitido demostrar como las peliculas proyectan un
consumo de tabaco muy superior al que corresponderia
en funcion del consumo real de |os sectores que retratan.
En un andlisis° realizado sobre peliculas producidas entre
1990y 1996 se puso de manifiesto que el 57% de los pro-
tagonistas fumaban, en comparacion con el 14% de fuma-
dores reales que existian entre los individuos del nivel so-
cioecondmico que esos protagonistas representaban. La
exageracion del porcentaje de personas fumadoras tiene co-
mo Unico objetivo distorsionar lareaidad socia y aumen-
tar la percepcidn, especialmente entre los jovenes, de que
€l hecho de fumar es normal y mayoritario.

Segln €l estudio de Stockwell y Glantzs, en |as peli-
culas analizadas la presencia del tabaco es mas frecuente,
aumentando considerablemente en | as Ultimas décadas, con
una presencia de escenas con tabaco cada 3 a5 minutos,
frente a una escena cada 10 a 15 minutos en décadas pa-
sadas, asociado mayoritariamente a situaciones de éxito
persona y profesional, y solo excepcionalmente (en e 14%
de los casos) muestran aspectos del consumo del tabaco re-
lacionados con la salud o con situaciones reprobables so-
cialmente.

Comparando las situaciones retratadas | os autores ob-
servaron como ademas del incremento descrito, se han in-
vertido los caracteristicas de los fumadores respecto de la
vidareal. Frente aun 55% de fumadores correspondien-
tes a clases sociales bajas en |as peliculas de los afios se-
senta, este porcentaje fue del 21% en los noventa; el por-
centaje de fumadores de clase media eradel 19% en las
peliculas de los afios sesentay del 49% en los noventay €l
porcentaje de fumadores de clase alta era del 26% en los
afos sesentay del 30% en los afios noventa. La persisten-
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ciade este estereotipo social, tan algjado de larealidad, no
puede ser inocente ni fruto de la casuaidad. Asi, laestra-
tegia consiste en fotografiar un consumo de tabaco méas ele-
vado del real y ligado a clases medias y altas para que sea
esala percepcion que el espectador saca de la sala de pro-
yeccion y percibe de la sociedad.

Lapublicidad encubierta

El segundo objetivo de esta actividad es |6gicamente
conseguir situar laimagen de las marcas propias en las pe-
liculas con el proposito de incrementar la cuota de merca
do. Empresas como Philip Morris, RJReynolds, Brown &
Williamson, o American Tobacco, entre otras, han utiliza-
do este tipo de promocién. En el mismo sentido las em-
presas cinematogréficas han ofrecido sus peliculas como
unavia de promocion de determinadas marcas de tabaco,
ofreciendo en ocasiones laexclusividad a alguna de las
compafiias fabricantes de cigarrillos.

El impacto de este tipo de publicidad encubiertay la
asociacion delaimagen de marcacon actoresy personajes
ha sido cuidadosamente estudiado por la propiaindustria
cinematografica para ofrecer sus peliculas como trampolin
de promocidn alaindustriadel tabaco y aotrasindustrias:
eslatécnicacomercia conocidacomo product placement.
Laempresa Associated Films Promotion realizé estudios®
destinados a valorar lainfluencia que la presencia de de-
terminadas marcas en las peliculas tenia, con el objetivo de
convencer alaindustria del tabaco de la conveniencia de
utilizar este tipo de promocion.

Como ya hemos sefialado anteriormente, si bien exis-
tieron contactos directos entre ambas industrias, lainclu-
sién de las marcas en las peliculas se realiz6 generalmen-
te através de empresas de product placement especializadas
en este tipo de actividades, con amplia experienciaen la
colocacion de productos con fines publicitarios en las pe-
liculas. Existe documentacion escrita acerca de las condi-
ciones que laindustria del tabaco consideraba necesarias
parala correcta localizacion de sus productos. Por 1o ge-
neral estas condiciones hacian referenciaalaconveniencia
de que la presenciatuvieralugar en situaciones de refuer-
20 positivo paralaimagen de lamarcay que los actores
fueran aquellos cuyaimagen querrian ver asociado con €l
producto®. Este tipo de actuaciones se complementaba con
lautilizacidn enrevistasy carteles de fotografias de los ac-
tores utilizando las marcas de cigarrillos’. Esta préctica
ha continuado hasta la actualidad, siendo posible obser-
var laidentificacion de marca en numerosas peliculas. La
Tablal recoge algunas de las peliculas producidas en los
ultimos afios donde se observa una identificacion concreta
de marca de tabaco.
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Actor Pelicula Afio Marca
SpaceAliens MeninBlack I1 2002 Marlboro
AngelinaJolie  Lifeor Something Likelt 2002 Camel
Emily Mortimer  Lovely & Amazing 2002 Marlboro
Sissy Spacek In the Bedroom 2001 Marlboro
Russell Crowe A Beautiful Mind 2001 Winston
MonicaPotter ~ Along Came a Spider 2001 Marlboro
Jim Carrey Me, Myself and Irene 2000 Marlboro
Johnny Depp The Ninth Gate 2000 Lucky Strike
Ashley Judd Eye of the Beholder 2000 Gitanes
Genevieve Bujold Eye of the Beholder 2000 Gitanes
Ewan McGregor  Eye of the Beholder 2000 Gitanes
AngelinaJolie  Girl Interrupted 1999  Marlboro/
Gauloises
Jeffrey Tambor  Girl Interrupted 1999 Marlboro
CleaDuVale Girl Interrupted 1999  Marlboro
WinonaRider  Girl Interrupted 1999 Gauloises
NicholasCage  Bringing Out the Dead 1999 Marlboro
ParticiaArquette  Bringing Out the Dead 1999 Marlboro
John Leguizamo ~ Summer of Sam 1999  Marlboro
Michael Rispoli  Summer of Sam 1999 Marlboro
Adrien Brody Summer of Sam 1999 Marlboro
Saverio Guerra  Summer of Sam 1999 Marlboro
Brian Tarantina ~ Summer of Sam 1999 Marlboro
WinonaRyder  Celebrity 1998 Marlboro
Paul Newman ~ Twilight 1998 Camel
Susan Sarandon  Twilight 1998 Camel
Gwyneth Paltrow  Sliding Doors 1998 Marlboro
Jenna Elfman Can't Hardly Wait 1998 Marlboro
Famke Janssen  Rounders 1998 Marlboro
Ethan Hawke Great Expectations 1998 Kool
Gwyneth Paltrow  Great Expectations 1998 Kool
NicholasCage  SnakeEyes 1998 Marlboro
SpaceAliens Men in Black 1997 Marlboro
Julia Roberts My Best Friends' Wedding 1997 Marlboro
Barry Jason Titanic 1997 Marlboro
James Caan Eraser 1996 Marlboro
Goldie Hawn First Wives Club 1996 Marlboro
Evan Handler Ransom 1996 Marlboro
Ed Harris Apollo 13 1995 Camel
Clint Eastwood ~ Bridges of Madison County 1995 Camel
Martin Ferrero  Get Shorty 1995 Marlboro
Jacob Vargas Get Shorty 1995 Marlboro
GeneHackman  Get Shorty 1995 Marlboro
ChalieSheen  The Chase 1994  Marlboro
Christian Slater  Interview with the Vampire 1994 Marlboro
Juliette Lewis Natural Born Killers 1994 Marlboro
Tom Sizemore  Natural Born Killers 1994 Marlboro
Alexis Cruz Stargate 1994  Marlboro
JulianneMoore  Hand That Rocksthe Cradle 1992 Marlboro
Matt McCoy Hand That Rocksthe Cradle 1992 Marlboro
Bruce Willis Last Boy Scout 1991  Marlboro

Xander Berkeley  Terminator 2: Judgment Day 1991 Marlboro

LindaHamilton ~ Terminator 2: Judgment Day 1991 Marlboro
Kevin Bacon Tremors 1990 Marlboro
Fred Ward Tremors 1990 Marlboro

TABLA I. Listade peliculas realizadas en los Ultimos afios en las
que existe identificacion delamarca de tabaco utilizada por algunos
actores. Disponible (acceso 14/11/2002 alas 18 horas) en:

http://smokefreemovies.ucst.edu/solution/stop_identifying.htmli#recent.
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Para conseguir este objetivo laindustria utilizé di-
versas estrategias destinadas no solo a financiar direc-
tamente |a presencia de marca mediante acuerdos con-
tractuales, verbales o escritos, sino también otras medidas
ampliamente experimentadas por |as tabacaleras en otros
sectores, como son el suministro gratuito de sus pro-
ductos alaindustria del cine para favorecer el uso per-
sonal de los mismos, especialmente por parte de las per-
sonas més influyentes del sector, bajo el convencimiento
de que cuando un productor, guionista, director o actor
es fumador en su vida privaday utiliza una marca con-
creta, es de esperar que esté mas predispuesto aincluir
en las peliculas que realiza escenas con presencia de ta-
baco y posiblemente de la propia marca que consume,
que cuando son no fumadores. Para ello el regalo siste-
mético y constante de cigarrillos fue utilizado como un
practica generalizada.

Prohibicién versus autorregulacion

A partir de latoma de conciencia acerca de los efectos
del tabaco sobre la salud de numerosos sectores de la so-
ciedad americanay del conocimiento por laopinion publi-
ca de estas précticas publicitarias, se desarrollaron actua-
ciones destinadas a modificar el marco legal con € fin de
impedir que laindustria del tabaco pudiera continuar de-
sarrollando estas actividades. Las compafiias productoras
de tabaco reaccionaron contraargumentando que no exis-
tia necesidad de prohibir dichas actividades ya que la pro-
piaindustria estaba dispuesta a modificar su Codigo de
Promociony Publicidad, codigo que databa de los afios se-
senta'y que habiaincumplido sisteméticamente. Asi en 1989,
antelaposibilidad de que e Congreso delos EE.UU. prohi-
bieraestetipo de practicay con el objetivo de frenar laini-
ciativa legisladora, aseguraron comprometerse a no reali-
zar ningun tipo de pago por incluir sus productos en peliculas
destinadas a todos los publicose. Sin embargo, las activi-
dades de promocion subliminal del tabaco en general y de
marca en particular han continuado hasta la actualidad.
Sargent y cols.210, estudiaron la presencia de tabaco en 250
peliculas durante |os afios 1988 hasta 1997, previosy pos-
teriores ala adopcion por laindustria de este cdigo, sin
observar diferencias en los niveles de exposicion entre am-
bos periodos, lo que significa que el cédigo de autolimi-
tacion no ha servido para nada.

Estos autores observan en su estudio que el consumo
de tabaco esté presente en el 87% de las peliculas analiza-
dasy lamarcaen el 28%, concluyendo que, adiferenciade
lo sefialado por Stockwell & Glanz®, no existen evidencias
queindigquen que se ha producido un descenso de este tipo
de exposicion durante |os Ultimos afios.

En concordancia con laidea de que este tipo de prac-
ticas no son aisladas sino que forman parte de una estrate-
giapublicitariaglobal, Sargent y cols.® analizan |as marcas
que aparecen més frecuentemente en las peliculas (Marlboro
40%, Winston 17%, Lucky Strike 12%y Camel 11%) y ob-
servan que son también las marcas més publicitadas en los
EE.UU., lo queindica que existe coincidencia absoluta en-
tre los objetivos publicitarios de laindustria del tabaco, la
inversion en publicidad directay los guiones de las peli-
culas.

Lainfluencia en el consumo

Independientemente de que la aparicidn de escenas don-
de se consume tabaco o donde se identifican marcas con-
cretastengalugar por transacciones econdmicas entre am-
bas industrias, el hecho objetivo es que las peliculas
contintan extendiendo unaimagen del tabaco dejadadela
realidad social y que constituye un vehiculo de promocion
del tabaco entre nifios'y j6venes de todo el mundo.

Adolescentes y jovenes emplean una gran parte de su
tiempo en ver latelevision y las peliculast, bien seaen e
cine 0 en sus propias casas. Segun la Kaiser Family
Foundation los nifios y adolescentes con edades compren-
didas entre 8 y 13 afios ven una media de dos o tres peli-
culas por semana, |0 que supone entre cien y ciento cin-
cuenta al afio'2. En ocasiones la misma pelicula es vista
en repetidas ocasiones, |o que multiplica su impacto.

En una gran parte de estas peliculas observan escenas
relacionadas con el consumo de tabaco en un contexto po-
sitivo, de éxito social; en otras relacionado con los valores
juveniles habituales o incluso de rebelion contralos vao-
res establecidos, en sintonia con los valores juveniles.
Siempre gjustado alos val ores predominantes entre [0s j6-
venes en el momento de realizacion delapelicula. Por ello
algunos autores han establecido que el consumo de taba-
co por los jévenes podria estar influenciado por este tipo
de escenas en las cuales su actores favoritos fumants,

Paratratar de valorar lainfluencia que la exposicion a
este tipo de publicidad tiene entre los jovenes, Sargent y
cols. realizaron un estudio transversal destinado a ob-
servar larelacion existente entre la exposicion de los ado-
lescentes a este tipo de escenas 'y su actitud ante el taba-
co. Las peliculas analizadas contenian una media de 5
escenas relacionadas con €l consumo de tabaco. La expo-
sicion delos jovenes varid considerablemente, pero lapro-
babilidad de que € joven hubierafumado algun cigarrillo
seincremento conforme aumentd su exposicion aeste tipo
de escenas: €l 4,9% de los expuestos entre 0 y 50 escenas,
€l 13,7% de los expuestos entre 51y 100, €l 22,1% de los
expuestos entre 101y 150y el 31,3% de los expuestos a
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mas de 150 escenas habian fumado algun cigarrillo. Este
tipo de asociacion se mantuvo consistente después de gjus-
tar los niveles de exposicion por edad, sexo, rendimiento
escolar, educacion familiar, consumo de tabaco por ami-
gos, hermanos o padresy receptividad hacia otro tipo de
promaociones del tabaco.

Las probabilidades de que los jévenes incluidos en el
estudio hubieran fumado alguna vez se incrementaban con-
forma lo hacialaexposicion. Asi las odd ratios (respecto
del grupo con menor exposicion: 0-50 exposiciones) fue-
ron de 1,7 (51-100 exposiciones), 2,4 (101-150 exposicio-
nes) y 2,7 (> 150 exposiciones). Los autores concluyen que
la exposicidn de adolescentes y jdvenes a escenas de con-
sumo de tabaco en las peliculas muestra una asociacion mas
fuerte que ningUn otro tipo de influencias sociales.

Como recuerdan también |os propios autores del estu-
dio, segiin los datos de la Kaiser Family Foundation, los
jovenes ven al menos 150 peliculas a afio; considerando
unamediade 5 exposiciones por peliculasignificaque su-
fren a menos 800 exposiciones a escenas de utilizacion del
tabaco en las peliculasy ello contribuye a distorsionar su
percepcion acercadel uso detabaco enlavidarea. Lauti-
lizacion de estasimégenesy la extension de estetipo de es-
trategias publicitarias al resto de actividades culturalesy
recreativas (videoclips, conciertos, acontecimientos de-
portivos,...) potencialos efectos de este tipo de publici-
dad subliminal.

Por ello los mismos autores se propusieron estudiar si
laexposicion a peliculas con imagenes relacionadas con €l
tabaco puede incluso preceder alainiciacion al tabaco. En
un estudio publicado en American Journal Preventive
Medicine!s encuentran una estrecharelacion entre la expo-
sicion aeste tipo deiméagenesy € desarrollo de actitudes
favorables al tabaco entre aquellos que alin no habian fu-
mado nunca, asi como otro hecho muy importante relacio-
nado con el comportamiento de |os adolescentes: la vi-
sidn de estas peliculas disminuye la resistencia de los no
fumadores alaincitacion al consumo, “ablanda’ su capa-
cidad para decir no.

Otro aspecto recientemente estudiado es lainfluencia
que tiene la clasificacion de las peliculas en la exposicion
de los adol escentes a escenas relacionadas con el tabaco.
En su estudio Dalton y cols.’6 encuentran que los adoles-
centes que presenciaron peliculas clasificadas R (para ma-
yores de 17 afios), que conllevan mayor consumo de ta-
baco en sus escenas, se mostraban, en proporcion
significativamente superior, mas susceptibles a consumo
de tabaco y alcohol que aquellos otros que no habian vis-
to estas peliculas. El 35% de quienes habian visto pelicu-
las clasificadas R habian probado el tabaco, frente al 12%
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de aquellos que habian visto estas peliculas solo parcial-
mentey el 2% de agquellos a quienes no se le habia permi-
to nunca verlas. Después de excluir lainfluencia de otros
factores personales, familiares y ambientales, la disponi-
bilidad a fumar fue significativamente menor (riesgo re-
lativo 0,29; 0,19-0,45 |C 95%) en quienes tenian comple-
tamente restringido el acceso a estas peliculas frente a
quienes no habian tenido restricciones para verlas.

Larespuesta del movimiento de prevencion
del tabaquismo

Laresponsabilidad de Hollywood como colaborador de
laindustria del tabaco es clara. Su colaboracidn conscien-
te 0 no, pagada en el pasado y remunerada o no en la ac-
tualidad, esincuestionable. Lainfluencia de las imagenes
de sus peliculas sobre la actitud de nifios y jovenes de to-
do el mundo frente a tabaco parece también incuestiona-
ble.

El movimiento de prevencion del tabaquismo en los
EE.UU. lleva varios afios estudiando este problema. Para
tratar de analizar €l fendmeno, motivar alareflexion alos
profesionales de Holywood en particular y del cine en ge-
neral, en los EE.UU. se ha puesto en marcha una campa-
fia educacional |lamada Smoke Free Movies destinada a sen-
sibilizar y movilizar ala opinion pablica para conseguir
disminuir o eliminar lainfluencia que la presencia del ta-
baco en las peliculas puede tener en el desarrollo de la epi-
demiatabaquicat’.

Este grupo, dirigido por el profesor Stanton Glanz, de
laUniversidad de California, mantiene una pagina en in-
ternet: http://smokefreemovies.ucsf.edu, donde se puede
obtener importante informacidn sobre todos |os aspectos,
sectores y personajes relacionados con la presencia de ta-
baco en las peliculas (Figura 1).
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Medidas que deber fa adoptar laindustria cinematogr &fica

1. Certificado de no haber recibido pago o compensacion
alguna por usar o mostrar tabaco en la pelicula. Este
certificado debe estar visible en los titul os escritos del
final de lapelicula

2. Losestudiosde ciney salas de exhibicion deberian
realizar un spot publicitario antitabaco para ser pasado
antes de |la proyeccion de peliculas que contengan
imagenes con presencia de tabaco.

3. Noincluir en las peliculas imégenes que permitan
identificar marcas concretas de forma directa o indirecta.

4. Todas las peliculas que contengan iméagenes relacionadas
con el consumo de tabaco deberian ser clasificadas para
adultos. La Uinica excepcion la constituirian aquellas
peliculas en las que la utilizacion del tabaco mostraré de
formaclaralos peligrosy consecuencias que Su consumo
produce.

TABLA Il. Propuestas de actuacion de Smoke Free Movies para
controlar la presencia del tabaco en las peliculas
(http://smokefreemovies.ucsf.edu/actnow/index.html).

Hollywood movies push
Kids to smoke. What are
the directors thinking?
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FIGURA 2. Publicacién realizada en The New York Times
(19/03/2002) y en Variety (19/03/2002).

If smoking in a movie
is about “free expression,”
why do all the characters

smoke the same brand?
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Smoking in movies radicates
“mania, sex, sophistication, cool,
doweglness, rebelliousness, sell-
abuse and social inferiority™?
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FIGURA 3. Publicacién realizada en The New York Times
(29/10/2001) y en Variety (31/10/2001).

Paratratar de frenar la creciente presencia del taba-
co en las peliculas proponen cuatro medidas que se re-
cogen en la Tabla 1. Igualmente desde Smoke Free
Movies han desarrollado durante |os dltimos dos afios
una campafa de prensa, con la publicacion de informa-
cion periddica en The New York Timesy en larevista

FIGURA 4. Publicacién redizada en The New York Times
(16/04/2001) y en Variety (23/04/2001).

Variety acerca de la colaboracion de laindustria cine-
matogréfica con la del tabaco y los interesesy actitu-
des de productores, guionistas, directoresy actores en
relacion con este tema (Figuras 2 a4). Algunos de los
contenidos fueron rechazados por revistas como Variety
o Hollywood Reporter.
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FIGURA 7. Presencia del debate en la prensa: BBC News.

EnlosEE.UU. y en Inglaterra estas actividades han te-
nido ampliarepercusion y trascendencia pdblica, siendo re-
cogido el debate en los medios de comunicacion (Figuras
5a7). En Espafia, la presencia de imagenes de actores fu-
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mando en las peliculas, lareproduccion interesada de estas
imagenes en revistas, o la utilizacion de las mismas para
redizar publicidad directa, alin no ha constituido objeto de
debate publico y ni siquiera ha sido analizado dentro del
movimiento parala prevencion del tabaguismo.

Resulta sorprendente que |a Ultima normativa elabora
da por laUnién Europea con €l objetivo de restringir la pu-
blicidad del tabaco haya dejado fuera de lamismala publi-
cidad en las salas cinematogréficasy lapublicidad indirecta
através de laimagen de marca. Ello significa que conti-
nuaremos viendo spot publicitarios en las salas de exhibi-
cidny que ademés la publicidad indirecta, sublimina o ex-
plicita, continuard estando presente en las peliculas.
Posiblemente ello se debad hecho de que solo recientemente
se hacomenzado aanalizar € fendmeno delautilizacion del
cine como vehiculo publicitario de laindustria del tabaco,
mientras que en otros campos como la esponsorizacion de
eventos deportivos o culturales, que si ha prohibido la Ulti-
ma normativa, existe unamayor tradicidn de lucha por par-
te del movimiento de prevenciény control del tabaguismo.

En Espafia no se han realizado estudios similares alos
realizados en los EE.UU. pero resulta fécil suponer que la
situacion no es muy diferente de la descrita por Stockwel |
0 Sargent. Si las empresas cinematogréaficas americanas no
renuncian a obtener ingresos complementarios por lavia
del product placement, que no haran empresas cinemato-
gréficas espafioles mucho mas débiles econdmicamente.
En algunas peliculas espafiolas de | os ultimos afios resul-
tafrecuente observar una presencia asfixiante del humo del
tabaco. Que ello sea fruto de una obsesion exagerada de al -
gunos de sus directores, militantes voluntarios de la causa
del tabaco, o del pago delaindustria, tanto da. Sus efectos
devastadores sobre adolescentesy jovenes tienen lugar igual.

Otro de los frentes de lucha abiertos se relaciona con la
clasificacion del contenido de las peliculas. En EE.UU. |a
clasificacion seredizapor parte de Motion Picture Association
of America (MPAA) con un sistema voluntario de clasifi-
caciont8 que data de 1968. El objetivo de esta clasificacion
es ofrecer alos padres informacion acerca del contenido de
las peliculas en base a lengugje, violencia, contenido sexual
y drogas que contienen. La clasificacion actual contempla
las categorias R (prohibida para menores de 17 afios), PG-
13 (prohibida paramenores de 13 afios), PG (acceso bajo su-
pervision de los padres) y G (todos los publicos).

Considerando que un gran porcentaje de nifios y ado-
lescentes acceden a peliculas en |as que estan expuestos a
escenas sobre consumo de tabaco, se esta solicitando dela
MPAA lainclusion de estas peliculas dentro del grupo R
através de una campafia que incluye diversos medios de
presion sobre la misma. Ademas se intenta exigir de
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Hollywood que finalice la promocion indirecta de pelicu-
las clasificadas R entre nifios y adolescentes!®. Obviamente
laMPAA harechazado |a posibilidad de incluir la presen-
ciade tabaco dentro de las caracteristicas que permiten cla-
sificar una peliculacomo Ry Hollywood sigue negando
que promociones las peliculas R entre nifios y jévenes.
Stanton Glanz desde un editorial de Effective Clinical
Practice2 llama ala accidn para conseguir que laMPAA
cambie sus criterios en base a la propia respuesta de la
MPAA por boca de su presidente Jack Valenti quien res-
pondiendo ala demanda de incluir el tabaco dentro de la
clasificacion R sefial 6 que laMPAA no lo habia conside-
rado porque | os padres no |o habian demandado?.

En Espafiala clasificacion delas peliculas se realiza por
laComision de Calificacion de Peliculas Cinematogréficas
del Instituto de la Cinematografiay de las Artes Visuales
que se cred por Ley en 1982. La Comision de Calificacion
es un dérgano colegiado de carécter consultivo (formado por
10 vocales, con un periodo maximo de permanencia de dos
anos). La composicidn de la citada comisién estarecogida
en el Rea Decreto 81/1997 que desarrolla parciamente la
Ley 17/1994 de Proteccion y Fomento de la Cinematografia.
En las comunidades auténomas que han asumido dichafun-
cion (Cataluna) la clasificacion puede ser otorgada por €l
organismo correspondiente de dicha comunidad auténoma.

Su cometido es emitir informes sobre las peliculasy vi-
deos, y proponer a Director General del ICAA €l grupo de
edad a que van destinadas, no con finalidad censora sino
informativay orientadora. Los criterios de calificacion son
cuatro grandes variables: violencia, sexo, comportamien-
tos sociaes, y temética conflictiva. En funcion de estas cua-
tro variables las peliculas son clasificadas como:

Infancia: Peliculas especial mente recomendadas ame-
nores de 7 afios por su contribucion positivaal proceso de
primer aprendizaje. Todos los publicos: peliculas que aun
conteniendo situaciones'y comportamientos adultos no con-
flictivos, pueden ser inteligibles por los menores de 7 afios
siempre gue no perturbe el desarrollo de éstos. 7: califi-
cacion que previene apadres y tutores sobre posibles efec-
tos perturbadores de la pelicula en relacion con la percep-
cién infantil de su propio entorno, paratratar de evitar
impactos emocionales excesivos, generadores de angustia.
13: advierte a padresy tutores sobre la posibilidad de que
€l proceso de socializacion del menor de 13 afios seveaal-
terado por lainduccion de conductas inadecuadas, la apro-
piacion de valores negativos o € conocimiento prematuro
de una temética adulta dificilmente asimilable por debajo
de esaedad. 18: dirigidaapadresy tutoresy alos propios
menores para advertirles de que el contenido o la teméti-
caexigen unamadurez que haga posible laasimilacion ra-

ciona y lainterpretacion persona e independiente. X: pe-
liculas pornogréficas 0 en exceso violentas que pueden he-
rir lasensibilidad del espectador medio.

Obviamente el tabaco no es considerado un factor ate-
ner en cuenta ala hora de clasificar |as peliculas, si bien
podria ser considerado dentro del concepto de comporta-
mientos sociales.

Creemos que resulta de interés que todos los profesio-
nales que colaboran en la prevencidn del tabaguismo co-
nozcan este tipo de actividades y ayuden adenunciar préc-
ticas publicitarias encubiertas que estan contribuyendo, sin
ningUn tipo de dudas, a que NUMerosos jovenes se engan-
chen al tabaco. En los propios EE.UU. se ha denunciado
que estas préacticas de Hollywood son nocivas no solo pa-
ralos nifios y jovenes americanos sino que las peliculas
proyectan sobre |os j6venes de todo el mundo unaimagen
falsaacercadelaimportanciadel tabaco en los valores so-
ciales de la sociedad norteamericana.

Iniciativas como lallevada a cabo por e CNPT, respec-
to de la normativa europea sobre publicidad recientemente
aprobada, destinada a hacer |legar alos parlamentarios espa-
fioles lasensibilidad y preocupacion de numerosos profe-
sionales acerca de la publicidad del tabaco han demostrada
ser acertadas. Posiblemente seanecesario comenzar aelabo-
rar en Espafa un registro de las peliculas que se exhiben en
las salas comerciales en relacion con la presencia de tabaco
enlasmismasy en funcion de su clasificacion. Posiblemente
también fuerade interés € conocimiento publico de las ac-
titudes ante este hecho de aquellos profesionaes delaindus-
tria cinematografica que utilizan descaradamente lamisma
parapublicitar el uso del tabaco y constituyen por tanto un
vector de expansion delaepidemiatabaguica. Estetipo dere-
gistros hademostrado ser de utilidad en losEE.UU. y seen-
cuentran a acance de todos en Internet.

En la época de la globalizacion econdmica la cultura
americana se extiende por todo el mundo como una ban-
dera de enganche paralos jovenesy las empresas fabri-
cantes de cigarrillos han encontrado en Hollywood un es-
pléndido mensgjero para difundir el tobacco way of lifey
en lasindustrias cinematogréficas de numerosos paises unos
aliados inestimables.
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