Nagra synpunkter pa tobaksreklamen

Niar man talar om restriktionsatgarder for
minskning av tobakens skadeverkningar, si
maste man komma ihdg att det ar ganska
manga slag av restriktionsatgirder som kan
komma ifraga. En mycket stor del av diskus-
sionen har emellertid kommit att gilla en
speciell atgard niamligen reklambegrinsningar
och jag vill mot bakgrunden av dessa diskus-
sioner nimna nagra synpunkter som kan belysa
tobaksreklamens betydelse.

Fran tobaksbranschens sida brukar det myc-
ket starkt framhallas att reklamens savil syfte
som faktiska funktion vore begrinsad till en
paverkan pa mirkesvalet och salunda inte pa-
verka totalkonsumtionen av tobaksvaror. Man
brukar ocksa framhalla att “Ingen har borjat
roka for att han har sett en cigarrettannons el-
ler en cigarrettaffisch”.

Det sistnimnda papekandet &dr naturligtvis
som sadant alldeles riktigt. Men dirmed ir a
andra sidan inte hela fridgan om reklamens
funktion utredd. Man maste lite nirmare stu-
dera de sociala och psykologiska mekanismer
som ir aktuella vid ungdomars rokdebut.

Flertalet ungdomar torde utsittas for olika
impulser att borja roka. Dessa impulser kan
t.ex. utgdras av kamraters eller vuxna min-
niskors exempel eller kamraters direkta upp-
maning att borja roka. Den sistnimnda typen
av impulser torde enligt ett flertal undersok-
ningar vara den vanligaste direkta orsaken till
rokdebuter. Dessa impulser leder emellertid inte
till rokdebuter for alla. Det maste salunda fin-
nas skillnader mellan olika ungdomars mot-
standskraft mot sadana hdr inflytanden. Det
bor didrfor vara virdefullt att si manga ung-
domar som mojligt har en sa stark motstands-
kraft mot de rokpositiva impulserna som moj-
ligt. Vi har salunda anledning att soka frimja
sadant som kan stirka denna motstandskraft
och motverka sadant som kan forsvara den.

Det dr hidr den glamouriserande, statusbeto-
nade cigarrettreklamen kommer in, eftersom

man kan antaga att denna reklam forsvagar
ungdomarnas motstandskraft mot impulser att
borja roka. Det finns ocksa olika indicier som
talar for att detta antagande vore riktigt. En
socialpsykologisk undersokning som nyligen ut-
forts i Visttyskland p& uppdrag av Bundeszen-
trale fiir Gesundheitliche Aufklarung har t. ex.
visat att tonaringars bild av den vuxne rokaren
ar pafallande positiv och i hog grad overens-
staimmer med cigarrettreklamens sitt att fram-
stilla rokaren. Detta antyder onekligen att
reklamen har en inverkan av hir antytt slag.

Fragan om reklamens funktion belyses i
viss utstrackning av konsumtionsutvecklingen i
Italien (viktsmingd forbrukade tobaksvaror per
person). Man har i Italien dnda sedan borjan
av 1930-talet haft en timligen jaimnt fortgaende
konsumtionsokning #nda fram till och med
1962. Ar 1963 var det helt plotsligt en konsum-
tionsminskning och de tva narmast direfter
foljande aren lag konsumtionsnividn kvar pa
1962 ars niva. Vad kan detta avbrott i den
tidigare sa jimna konsumtionsutvecklingen ha
berott pa? Kan det kanske ha berott pa att
man 1962 inforde totalt stopp for tobaksreklam
i landet? Det maste vil vara ganska osanno-
likt, att den plotsliga konsumtionsminskningen
av en slump skulle ha rakat intriffa i direkt
anslutning till att reklamforbudet infordes.

Vi kommer ganska snart att fa tobaksreklam-
forbud i Norge. Lat oss hoppas att det i sam-
band dirmed kommer att goras en om mdgjligt
annu noggrannare analys av reklamforbudets
verkningar dn vad som skett i Italien.

Atskilligt pekar pa att reklambegrinsningar
bor komma ifraga som en av de atgarder som
tillsammans skall kuna astadkomma en mins-
kad cigarrettkonsumtion och dirmed en minsk-
ning av tobakens skadeverkningar.

Direktér Lars Ramstrom, NTS, debattinligg vid
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1970.
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