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Resumen

La exposicion a publicidad sobre tabaco esta asociada con
el inicio en el consumo, particularmente en poblacién joven,
por lo que su control es un objetivo clave para reducir la
incidencia de tabaquismo. Histéricamente, la industria ta-
bacalera ha sido pionera en la utilizacion de tecnologias de
comunicacion para posicionarse ante nuevos mercados y
mantener la preferencia de los consumidores. Internet y los
videojuegos han trascendido el espacio del entretenimiento,
convirtiéndose en medios de comunicacién masiva con un
alto potencial publicitario. El presente articulo hace una re-
vision de la literatura existente sobre la presencia de tabaco
en internet y videojuegos, con la intencién de definir lineas de
trabajo para desarrollar mecanismos efectivos de regulacion
y control de la publicidad en estos medios.
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Abstract

Exposure to tobacco advertisement is associated with smok-
ing initiation among the youth, its elimination is a key objective
to effectively curb the tobacco epidemic. Historically, the to-
bacco industry has pioneered the use of new communication
technologies to keep and expand their market. Nowadays,
Internet and video games have transcended the entertainment
sphere, becoming significant media for massive communica-
tion and providing new opportunities for advertisement. The
present essay reviews the existing literature on tobacco pres-
ence in the Internet and video games to define research and
policy tasks required to develop effective means for tobacco
advertisement regulation and control.
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a exposicién a publicidad sobre tabaco estd asocia-

da con el inicio en el consumo, particularmente en
poblacién jéven,! por lo que su control es un objetivo
clave para reducir la incidencia de tabaquismo.? E1 Arti-
culo 13 del Convenio Marco para el Control del Tabaco
(CMCT) de la Organizacién Mundial para la Salud
establece que toda forma de promocién, publicidad y
patrocinio del tabaco en los medios de comunicacién
debe ser prohibida.’ Los esfuerzos internacionales
para controlar la publicidad han sido razonablemente
exitosos en medios tradicionales como la television, el
radio o la prensa escrita, pero atin son insuficientes en
medios emergentes.

Histéricamente, la industria tabacalera (IT) ha sido
pionera en la utilizacién de tecnologias de comunicacién
para posicionarse ante nuevos mercados y mantener la
preferencia de los consumidores. El tabaco fue uno de
los primeros productos en ocupar espacios publicitarios
en los periddicos a finales del siglo XVIIl y en capitalizar
el potencial de comunicacién masiva del radio y la tele-
visién. Internet y los videojuegos son la nueva frontera
para la publicidad del tabaco, ya que proporcionan es-
pacios virtuales donde facilmente pueden posicionarse
los productos, ademds de acceso directo a poblacién
joven bajo marcos regulatorios laxos, que impiden la
aplicacién de las politicas de control que han sido efec-
tivas en otros medios.* Internet y los videojuegos han
trascendido el espacio del entretenimiento, lo que los
convierte en medios de comunicacién masiva con un
alto potencial publicitario. El presente articulo hace una
revisién de la literatura existente sobre la presencia de
tabaco en el internet y los videojuegos con la intencién
de definir lineas de trabajo para desarrollar mecanismos
efectivos de regulacién y control de la publicidad en
estos medios.

Internet

Desarrollado originalmente con fines militares, internet
se transformé rapidamente en un proyecto de comunica-
cién masiva fundado en la premisa de acceso irrestricto
a la informacién. Esencialmente, internet es una red de
computadoras interconectadas a través de “servidores”
independientes, de manera que la eliminacién de un ser-
vidor no pone en riesgo el funcionamiento de la red en su
conjunto. Aunque existen algunas agencias reguladoras
internacionales, internet no cuenta con un érgano central
que controle su desarrollo; de hecho, la arquitectura mis-
ma del sistema impide la regulacién sistemdtica y efectiva
de los contenidos en la red. Esto asegura un espacio de
libre expresién con alcance global, pero al mismo tiem-
po constituye un reto en términos regulatorios, ya que
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permite la transmisién y acceso a contenidos ilegales o
inapropiados para ciertos grupos de edad.

Internet es utilizado actualmente por una cuarta
parte de la poblacién mundial. Entre 2000 y 2009 el
ndmero de usuarios de internet pasé de 360 000 a 1.8
billones a nivel mundial,® de los cuales 34.9 millones
son mexicanos,’ en su mayoria adolescentes de ingreso
medio bajo y medio alto.” Internet continuard creciendo
a un ritmo de 32% anual, de manera que para 2015 ha-
bré dos dispositivos conectados por cada habitante en
el planeta.® El acceso global a internet, que otorga una
relativa facilidad para burlar restricciones locales, y la
gran cantidad de recursos para crear contenidos atrac-
tivos hacen de éste un medio ideal para la promocién y
publicidad de productos del tabaco. Aunque a la fecha
se han realizado pocos estudios evaluando el impacto
de internet en el consumo de tabaco, es claro que la
industria tabacalera ha intentado utilizarlo como una
herramienta de mercadotecnia.*

Publicidad directa

La industria tabacalera ha firmado acuerdos que le im-
piden la publicidad directa de sus productos y marcas,
como el Acuerdo Maestro de Conciliacién, que evité que
laindustria pagara los gastos de salud de los fumadores
en los Estados Unidos a cambio, entre otras cosas, de
la eliminacién de la publicidad sobre tabaco en medios
masivos. La presencia corporativa de la IT en internet
ha sido guiada por normas establecidas a finales de
la década de 1990 y reforzadas por los estandares de
marketing de 2002.%!° De acuerdo con estos estandares
laIT evitarfa cualquier forma de promocién o venta de
sus productos o marcas a través de internet, haciendo
extensiva esta restriccion a sus empleados.

En 2007, la IT enmendé su declaratoria de no
utilizacién de internet para permitir el desarrollo de
péginas web dedicadas a la marcas de cigarrillos siem-
pre y cuando el acceso estuviera restringido a adultos
verificados.? Siguiendo estos lineamientos, actualmente
los sitios web corporativos de la IT no promocionan
marcas pero si informacién financiera, documentos de
posicionamiento sobre los riesgos a la salud derivados
del tabaco y opiniones sobre las politicas ptblicas
dirigidas a controlar la epidemia de tabaquismo. Las
péginas oficiales de las principales marcas de cigarros
estdn protegidas por claves, que se obtienen a través de
un proceso de verificacion de edad y una declaratoria
de consumo activo de tabaco.

Las tabacaleras patrocinan de manera directa sitios
dedicados a generar presion politica por parte de los
fumadores en contra del desarrollo de las politicas de
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control del tabaco. Sitios como www.tabaccoissues.com
y www.nocigtax.com, patrocinados por Altria y R.J.
Reynolds, presentan los puntos de vista de la IT sobre el
incremento a los impuestos del tabaco, el desarrollo de
espacios 100% libres de humo de tabaco y la regulacién
de los compuestos del tabaco. A través de ellos la IT
encauza la participacién politica de los consumidores
de tabaco para evitar el desarrollo de politicas de salud
que amenazan los intereses de la IT.

Publicidad indirecta

La mayor parte de la promocién del tabaco en internet
proviene de sitios web que no estdn vinculados directa-
mente con laIT. Un ejemplo de ello son los “blogs” o dia-
rios electrénicos, paginas desarrolladas por individuos
para expresar sus opiniones sobre diversos temas, entre
los cuales se encuentra el tabaco. En muchos blogs dedi-
cados al tabaco y su consumo es evidente el patrocinio
directo de compaiifas dedicadas a su comercializacion.
Por ejemplo, la pdgina www.bocaratonpipeguild.com/
se dedica a difundir las actividades de un club de fuma-
dores de pipa, pero cuenta con vinculos a la tienda en

linea de su patrocinador, la tabaquerfa Bennington. Este
esquema de mercadeo ha sido utilizado para estimular
el consumo de cigarros electrénicos (www.sucigarrillo.
blogspot.com/), puros (www.howtosmokeacigar.com/),
shisha (http:/ /shishajosea.blogspot.com/) y otras pre-
sentaciones del tabaco.

De forma similar, la IT ha aprovechado el desarro-
llo de redes sociales en internet para introducir lineas
indirectas de mercadeo. Facebook, un sitio con mds
de 730 millones de miembros,!! permite la interacciéon
entre personas a través del encadenamiento de paginas
donde se comparte informacién personal y a través
de la creacién de grupos. En 2010, una busqueda de
contenidos sobre tabaco en Facebook produjo miles de
resultados tanto de individuos como de grupos. Entre
ellos se encontraron 96 grupos dedicados al tabaco de los
cuales 32 eran creados y mantenidos por empleados de
British American Tobacco.!? Otros grupos en Facebook
estaban dedicados a personas afines a ciertas marcas de
cigarros, como Kent, Dunhill o Lucky Strike, que conte-
nian fotograffas de articulos promocionales y posters,
asi como informacién sobre eventos patrocinados por
las marcas (imagen 1).
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You Tube es un sitio dedicado a compartir publi-
camente videos generados por los usuarios. Una gran
proporcién de los visitantes a You Tube son adolescentes
(12a17 afios), aspecto que, unido a la capacidad de anoni-
mato que otorgan las redes sociales, crea un entorno ideal
para que las companias tabacaleras lleguen a un mercado
joven. En 2007, Freeman y Chapman analizaron 29 325
videos en You Tube resultantes de la biisqueda del térmi-
no “smoking”.3 E1 70.6% contenian imdgenes de marcas
o0 personas fumando cigarros con marcas reconocibles
(imagen 2). En 2010, Elkin, Thomson y Wilson analizaron
163 videos y encontraron que, aunque muchos videos eran
generados por personas, otros tenfan un nivel de produc-
cién que sugeria la intervencién de la IT."” Los autores
concluyeron que las imdgenes de tabaco en You Tube eran
prolificas y facilmente accesibles al ptiblico adolescente.

Venta de tabaco
Internet se ha convertido en el centro neurélgico de las

transacciones comerciales, que van desde la compra-
venta de acciones en todo el mundo hasta el comercio

ilegal de tabaco. El control de la venta de tabaco en
internet es un problema particularmente urgente, ya
que internet no cuenta con una agencia reguladora cen-
tralizada. Esto hace que cualquier responsabilidad sobre
la comercializacién de tabaco se diluya rdpidamente,
evitando la accién de agencias reguladoras locales.

Malone y Bero realizaron un estudio en 141 sitios
web dedicados a la venta de cigarros.'* Encontraron
que 21.3% de los sitios utilizaba caricaturas, imdgenes,
musica y articulos promocionales como medios para
incentivar las compras, mientras que 6% utilizaba con-
cursos, juegos y dibujos. El 32% de los sitios aceptaba
pagos sin tarjeta de crédito (COD, érdenes de pago) y
49% s6lo aceptaba pagos via tarjeta de crédito. Unica-
mente la cuarta parte de los sitios inclufa declaratorias
de prohibicién, la mayoria pasivas (por ejemplo, “Debes
tener edad suficiente para comprar cigarros”). Menos
de 10% requerian afirmaciones activas sobre mayoria de
edad y s6lo 3.5% provefan advertencias sobre los efectos
de fumar sobre la salud.

La compra de tabaco en internet es facilmente
accesible a menores de edad. Jensen y colaboradores

You[TD)
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=
www.missionrepair.com

IMAGEN 2. VIDEO EN WWW.YOUTUBE.COM DONDE “HUTCH THE SMOKER”’, UN ADOLESCENTE QUE REFIERE TENER |8 ARiOS, FUMA
Y CALIFICA LOS CIGARROS KooL MENTOLADOS. ESTE ADOLESCENTE HA SUBIDO 63 VIDEOS CALIFICANDO MARCAS EN MENOS DE
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reclutaron a 36 menores (entre 15 y 16 afios) para que
encontraran un vendedor de tabaco on-line y colocaran
un pedido.” E1 96.7% de los adolecentes fue capaz de
llevar a cabo la tarea en un tiempo promedio de siete
minutos. Los adolescentes utilizaron 14 sitios web, 13 de
los cuales (92.9%) requerian que se indicara la mayoria
de edad, pero sélo uno requeria la fecha de nacimiento.
E176.7% recibi6 su pedido por correo; 91% de ellos no
requirié prueba alguna de edad para su entrega.

Videojuegos

Los videojuegos ocupan un lugar fundamental entre las
nuevas formas de entretenimiento. De acuerdo con la
Asociacién de Programas para el Entretenimiento, 72%
delos hogares en los Estados Unidos de América cuenta
con una consola para videojuegos.® Los jugadores de
video son predominantemente jovenes al tener 44% de
los jugadores menos de 18 afios.!” Los videojuegos son
la segunda fuente de entretenimiento en los hogares
estadounidenses, donde los nifios pasan 40 minutos al
diajugando videojuegos y 134 viendo la television.'® En
Meéxico existen 16 millones de jugadores que dedican en
promedio 1.8 horas al dia a jugar y representan un mer-
cado potencial de 1200 millones de délares anuales."
Esto forma parte importante de las ganancias globales
del sector, que pasaron de 5.5 billones en el afio 2000 a
15.9 billones de ddlares en 2010.1°

Los videojuegos han sufrido cambios tecnolégicos
tan dramaticos como las computadoras personales. El
primer videojuego comercial, Pong, consistia en dos
lineas rectas y un cuadro que simulaban un juego de
ping-pong que utilizaba tan solo 2 bits de procesamien-
to. Actualmente, los videojuegos han alcanzado una
capacidad de procesamiento de 128 bits que permite
desarrollar historias, imdgenes y sonidos con calidad
cinematografica. Los nuevos videojuegos pertenecen a
la séptima generacion y se caracterizan por contar con
sistemas de deteccién de movimiento que permiten la
inmersién completa del jugador en el videojuego, sin
necesidad de cables o controles exteriores. Los videojue-
gos se han integrado a internet a través de la Web 2.0, y
han creado redes sociales donde millones de personas
interacttian a través de servidores controlados por las
compaiifas disefiadoras de videojuegos.’

Publicidad en videojuegos
En afios recientes, los disefiadores de videojuegos han
comenzado a reconocer su potencial como medio publi-

citario, desarrollando 4reas comerciales dedicadas a la
venta de espacios publicitarios en los videojuegos. Esta
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nueva tendencia, conocida como “publicidad dentro del
juego” (in-game advertisement) ha sido utilizada ya por
productos deportivos, alimentos e incluso campafias
politicas. En 2006 la publicidad en videojuegos generd
ganancias por 77.7 millones de délares, pero se espera
que este indicador crezca a 971.3 millones de délares
para finales de 2011.%!

El cardcter virtual de los videojuegos permite la in-
tegracién natural de productos y marcas en la narrativa
y ambiente del videojuego.”**” De esta forma, los pro-
ductos no son percibidos como externos al videojuego
e incluso refuerzan la sensacién de “realidad” recreada
en el juego. Diversos estudios han mostrado que los
videojuegos facilitan la retencién de informacién sobre
una marca y son capaces de influir en las decisiones de
compra, uso y recomendaci6n de los consumidores.
Los videojuegos son interactivos y proporcionan a los
jugadores la posibilidad de participar del ambiente don-
de los productos son anunciados al pasar de publicidad
pasiva a activa, lo que favore el impacto publicitario.

Videojuegos y la industria tabacalera

La IT reconoci6 el potencial de los videojuegos como
herramienta publicitaria desde los afios ochenta. La
presencia de marcas de cigarros en los videojuegos se
remonta a etapas tan tempranas como 1983, cuando
Namco sacé al mercado “Pole Position 11”7, un juego
de carreras de automéviles que tenfa espectaculares de
Marlboro (imagen 3). Diversas marcas de cigarros fueron
anunciadas directamente en videojuegos de aventuras
(L&M en “Sunny Shine: on the funny side of life”, 1990) y
carreras de automéviles (Marlboro y John Player Special
en Hang 198X, Marlboro en Out Run 1986, Monaco GP
1989, Chase HQ 1988, entre otros).?? La comercializacién
de estos videojuegos hacia la poblacién infantil causé
controversia, por lo que la IT se deslindé de ellos argu-
mentando que las marcas habian sido utilizadas sin su
consentimiento.

Aunque nunca se pudo comprobar un vinculo
financiero entre los desarrolladores de videojuegos y
la IT, existe evidencia que vincula a la IT directamente
con el desarrollo de videojuegos. “Marlboro go” fue un
prototipo no comercializado desarrollado en 1993 por
Digital Image para la consola portatil “Lynx” de Atari.
El exterior de la consola mostraba los colores rojo y
blanco, con la leyenda “Marlboro Go”. Otra campafia
de marketing que utilizé videojuegos fue creada por
Philip Morris en el afio 2000, llamada “Party Marlboro
Ranch”. Para ello, Marlboro contraté los servicios de
Arcade Planet, Inc., quien desarrollé un videojuego de
esqui en la nieve, que era utilizado en fiestas organizadas
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IMAGEN 3. PoLE PosiTioN Il, UNO DE LOS PRIMEROS VIDEOJUEGOS EN INTEGRAR MARCAS DE CIGARROS EN EL AMBIENTE

DEL JUEGO

por Marlboro, conocidas como “Marlboro bar party”.28
La participacién en las fiestas requeria la certificacion
de la mayorfa de edad.

A partir de la prohibicién de la publicidad directa
del tabaco, la IT ha buscado formas cada vez més sutiles
e indirectas de publicidad. La presencia de tabaco en
videojuegos ha sido documentada de forma anecdoti-
ca en diversos videojuegos, particularmente en éxitos
comerciales.”>” En el videojuego “The Chronicles of
Riddick: Escape from Butcher Bay” (18 afios y més) los
cigarros eran utilizados como premios y presentados
como algo deseable. En “Halo 2”, uno de los videojuegos
mads populares de los tltimos afios, el personaje Mayor
Avery Johnson fuma puro (imagen 4), mientras que en
Team Fortress 2 el personaje Spy siempre estd fumando
(imagen 5).

Videojuegos y consumo de tabaco

Los videojuegos son herramientas poderosas para influir
en el consumo de tabaco. Estudios experimentales han
mostrado que las imdgenes relacionadas con el tabaco,
recreadas en realidad virtual, tienen la capacidad de
estimular el deseo de fumar entre los fumadores.3*%
Incluso, los adultos fumadores menores de 24 afios
responden a los estimulos en realidad virtual con ma-
yor fuerza que los adultos de mayor edad, por lo que
son particularmente susceptibles a desarrollar deseos
sostenidos de fumar.* Pocos estudios epidemiol6gi-
cos han evaluado la relacién entre los videojuegos y

308
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IMAGEN 5. EL PERSONAJE “SPY”’ DEL JUEGO TEAM FORTRESS 2 (>17 ANOS). EN LA ESQUINA INFERIOR IZQUIERDA SE MUESTRA
UNO DE LOS DISPOSITIVOS DE ESPIONAJE, QUE CONSISTE EN UNA CAJA PARA CIGARROS CON UNA COMPUTADORA

el incremento en el consumo de tabaco, produciendo
resultados mixtos.*%

Los videojuegos también han mostrado gran po-
tencial para incentivar y facilitar el proceso de cesacién
entre los fumadores. Un videojuego que permite a los
fumadores aplastar cigarrillos fue utilizado exitosamen-
te como coadyuvante en un programa de cesacion. Al
término de cuatro semanas, los fumadores que aplas-
taban cigarros presentaron mayor apego al programa,
mayores tasas de cesacion y menos sintomas de adiccién
que el grupo control.*’ Los videojuegos también han
sido utilizados como herramientas de prevencién del
inicio en el consumo de tabaco en nifios y adolescentes.
El video juego “Rex Ronan” se centraba en un cirujano
reducido a tamafio microscépico, que viajaba a través
del cuerpo mostrando los dafios provocados por el
tabaquismo (imagen 6).%! El juego tuvo éxito en incre-
mentar el conocimiento de los nifios sobre los dafios a la
salud relacionados con el tabaco, aunque no se evalué
la prevencién del inicio de consumo.

En México, un grupo de investigadores y profesio-
nales de disefio grafico y animacién de la Universidad
Auténoma de México (UNAM) desarrollé dos juegos
interactivos dirigidos a mujeres entre 13 y 15 afios con
alto grado de susceptibilidad a fumar. Los videojuegos
“iNo manches! Ya fuma” y “Déjenla en Paz”, tienen
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como propésito desarrollar las habilidades necesarias
para reconocer y resistir las presiones sociales para
fumar. Las jovenes participan activamente en el juego,
toman decisiones y pueden avanzar de manera indivi-
dualizada. Estos videojuegos fueron evaluados como
estrategias de promocién de la salud dirigidas a estu-
diantes de secundaria y mostraron un impacto benéfico
al reducir la susceptibilidad de consumo de tabaco.**

Regulacion del contenido de tabaco en videojuegos

La evaluacién del contenido de los videojuegos en Amé-
rica del Norte es llevada a cabo por el Consejo de Cla-
sificacién de Programas para el Entretenimiento (ESRB
por sus siglas en inglés).** EL ESRB es una agencia creada
por la Asociacién de Programas de Entretenimiento
para autorregular el contenido de los videojuegos. La
clasificacién de videojuegos no es obligatoria, quedando
adiscrecién de los desarrolladores la decisién de enviar
sus productos al ESRB. El proceso de evaluacién inicia
con los desarrolladores, quienes seleccionan el material
mas relevante de acuerdo con gufas de contenido desa-
rrolladas por el ESRB. Esta informacién es evaluada por
tres jueces vinculados al ESRB, que listan el contenido
mads extremo o controversial y definen el grupo de edad
al que podréd ser comercializado el producto. Finalmente,
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Arteru Blocked! "
Heart Attack Alert! ‘

IMAGEN 6. VIDEO JUEGO REX RONAN, DESARROLLADO PARA MOSTRAR LOS DANOS A LA SALUD PRODUCIDOS POR EL TABACO.
EN LA IMAGEN REX RONAN INTENTA DESTRUIR UNA PLACA DE ATEROMA, CON EL MENSAJE EN PANTALLA: jARTERIA BLOQUEADA!
{ALERTA DE ATAQUE AL CORAZON!

Si fumas te sientes importante
e inteligente.

IMAGEN 7. VIDEOJUEGO ‘“NO MANCHES, YA FUMA”’. EL PROPOSITO DEL JUEGO ES CONDUCIR A LAS ADOLECENTES A IDENTIFICAR Y
ENSAYAR NUEVAS CONDUCTAS A FIN DE RESISTIR LA PRESION QUE SUS PARES EJERCEN SOBRE ELLAS PARA MODIFICAR LAS NORMAS
RELACIONADAS CON EL CONSUMO DE TABACO
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a1 s muy rica g poderosa, pero su ambicion
no tigng limitgs. Sabg que si logra que Pau fume, 10 haré por afios y
anos, pugs a los cigarmos Igs ha agregado pdeimas quimicas para
que ya no pugda dejar de fumar. Y cuando gso ocurra los
Monstrabacos la atacarén.

g -
1

ITa pugdes salvarlal

IMAGEN 8. VIDEOJUEGO “DEJENLA EN PAZ”’. EL PROPOSITO DEL JUEGO ES EVOCAR SENTIMIENTOS DE EMPATIA HACIA LAS FUMA-
DORAS QUE PADECEN ENFERMEDADES DEVASTADORAS A CONSECUENCIA DEL CONSUMO DE TABACO, ASi COMO DISGUSTO HACIA
LA IT QUE DIRIGE EL PODER ADICTIVO DE LA NICOTINA HACIA LOS JOVENES

los jueces crean una lista no exhaustiva del contenido
controversial que dio lugar a la clasificacién por edad,
misma que es hecha publica e impresa en el empaque
del videojuego.

El ESRB reconoce que la presencia de tabaco en
los videojuegos es controversial, ya que incluye cuatro
posibles descripciones relacionadas con el tabaco: uso
de tabaco, referencia a tabaco, uso de alcohol y tabaco, y
referencia a alcohol y tabaco. Sin embargo, més alld de
algunas descripciones vagas, los criterios del ESRB para
asignar los videojuegos a una determinada categorfa de
edad no son claros.** Por tanto, la clasificacién de edad
que recibe un videojuego con contenido de tabaco no estd
sujeta a criterios bien definidos o acordes con recomen-
daciones internacionales sobre la presencia de tabaco en
los medios. Esto facilita que el contenido de tabaco esté
presente en videojuegos recomendados para menores de
edad, lo que representa una clara violacién al articulo 13
del Convenio Marco para el Control del Tabaco.

Discusion
El desarrollo de politicas ptiblicas dirigidas a eliminar
la publicidad sobre tabaco en los medios de comu-
nicacién ha forzado a la IT a desarrollar estrategias
indirectas para circunvenir la normatividad y tener
acceso a potenciales consumidores. Los nuevos medios
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de comunicacién, como internet y los videojuegos, son
nichos naturales para estas estrategias, ya que permiten
el acceso a poblacién joven susceptible de iniciarse y
proporcionan un ambiente virtual adecuado para pro-
mocionar el consumo de tabaco.

Aunque la evidencia atin es escasa, es razonable
esperar que la exposicion a publicidad de tabaco en in-
ternet y videojuegos produzca un incremento en el inicio
en el consumo de tabaco entre los adolescentes similar al
observado con la publicidad en las peliculas.*#>4¢ Inclu-
so, lainteractividad de estos medios podria hacerlos més
efectivos, ya que evidencia meta-analitica ha mostrado
que los medios con alto potencial de participacién son
tres veces mds efectivos para promover el consumo de
tabaco que los medios pasivos.

El principio regulatorio fundamental para el control
de la publicidad del tabaco en los medios es simple:
prohibicién completa de la publicidad y promocién y
patrocinio de los productos del tabaco. Dicha prohibi-
cién debe incluir “...toda forma de comunicacion comercial,
recomendacion o accion y toda forma de contribucién a even-
tos, actividades o individuos con el objetivo, efecto o potencial
efecto de promover productos del tabaco o su uso, ya sea de
forma directa o indirecta”.? Esta accién debe extenderse de
manera efectiva a los nuevos medios de comunicacién
como internet y los videojuegos, teniendo particular
cuidado en detectar y eliminar formas indirectas de
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publicidad como las que se han documentado alo largo
de este articulo.

Desde 2008 la legislacion en materia de publicidad,
promocion y patrocinio de los productos de tabaco en
Meéxico se considera en la Ley General para el Control
del Tabaco (LGCT),* que prohibe toda forma de patroci-
nio para posicionar los elementos de marca de cualquier
producto de tabaco que fomente su compra y su consu-
mo por parte de la poblacién. Sin embargo, la LGCT no
menciona las nuevas estrategias de mercadotecnia de la
IT, ni las nuevas tecnologias o medios de comunicacién
como Internet. El compromiso de México de apegarse
a los principios delineados en el Articulo 13 del CMCT
y sus directrices vencié en 2009; es urgente apoyar la
reforma de la LGCT que busque la prohibicién total de
la publicidad, promocién y patrocinio de los produc-
tos de tabaco en todos los medios posibles (puntos de
venta, programas de televisién, peliculas, videojuegos
e internet) a nivel nacional y a través de restricciones
transfronterizas. El reto en materia legislativa y regula-
toria es un desafio para los paises signatarios del CMCT
ya que deben considerar ademads de lo establecido en
las directrices del Articulo 13, los nuevos avances y
desarrollos de la mercadotecnia actual, como los des-
critos en este manuscrito. Tanto la OMS como diversos
investigadores en el campo han desarrollado propuestas
para el control de la publicidad del tabaco en Internet y
videojuegos, que se enlistan a continuacién:

1. Monitoreo y registro. Existe relativamente poca
informacion sobre las actividades y estrategias de
la IT para publicitar sus productos en internet y
videojuegos, por lo que es fundamental desarrollar
proyectos de investigacion independientes que
permitan estimar la presencia e impacto de estos
contenidos.'#4%>0

2. Regulacién. La produccién internacional de los
contenidos en estos medios dificulta la regulacion,
sin embargo, existen acciones viables que pueden
generar un impacto inmediato y positivo. Un pri-
mer paso es demandar el desarrollo de regulaciones
nacionales efectivas, particularmente en los paises
donde se genera la mayoria de los contenidos de
internet y los videojuegos. Esta accién reduce el
campo de accién de laIT, tal como ha ocurrido con
laindustria filmica.* Dentro de este esfuerzo, es ne-
cesario impulsar el uso de advertencias sanitarias y
mecanismos de prevencién de venta a menores.!*°
Asimismo, se debe concientizar a los padres sobre
el riesgo al que estan expuestos los nifios o adoles-
centes que navegan en Internet y promover el uso
de programas de bloqueos de contenido.

3. Interaccién con agencias reguladoras. El control
efectivo de los contenidos de tabaco en internet
y los videojuegos puede lograrse a través de la
sinergia con entidades regulatorias ya estableci-
das. E1ESRBy las asociaciones internacionales de
regulacion de internet deben ser contactadas para
requerir el control estricto de la publicidad y pro-
mocién del consumo de tabaco en sus medios en
apego al CMCT-OMS. El principio fundamental
para la proteccién de nifios y jovenes debe apli-
carse de forma clara y contundente: ningtin medio
de comunicacién o entretenimiento que presente
contenidos de tabaco puede ser considerado
adecuado para menores de edad.”' Esta misma
idea puede ser compartida con las empresas que
controlan el flujo de informacién en las redes so-
ciales, como Facebook o Youtube, quienes deben
incluir en sus c6digos de conducta la prohibicién
de mostrar marcas o productos relacionados con
tabaco, tal como se hace con conductas o substan-
cias ilicitas.

4. Ventas por internet. Idealmente las ventas de tabaco
por internet deberfan estar prohibidas, involu-
crando tanto a los ofertantes del producto como
a los proveedores de la logistica necesaria para la
transaccion (bancos, tarjetas de crédito, servicios
de mensajeria y entrega por correo).? Sin embargo,
un primer paso hacia la regulacion es obligar a los
ofertantes de productos de tabaco a crear sitios
basados exclusivamente en texto, sin publicidad ni
imdgenes. Adicionalmente, todo sitio que hospede
transacciones comerciales de tabaco debe contar
con sistemas de verificacion de edad que aseguren
que los menores de edad no tendrdn acceso a los
productos.

Finalmente, la regulacién de la publicidad debe ser
apoyada por acciones que contrarresten los mensajes
protabaco. Esta aproximacién implica pasar de la con-
tencion del mercadeo dela IT a laimplementacién activa
de iniciativas que proporcionen informacién clara sobre
los riesgos a la salud asociados con el consumo de tabaco
y deconstruyan la falsa imagen creada alrededor de su
consumo. Utilizados de manera creativa, Internet y los
videojuegos pueden proporcionar vehiculos efectivos
para alcanzar a la poblacién joven, proporcionando
la informacién necesaria para incentivar la cesacién y
prevenir el inicio del consumo.>!2134249

Declaracién de conflicto de intereses: Los autores declararon no tener conflicto
de intereses.
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