أساليب شركات التبغ في ترويج التبغ
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بسم الله الرحمن الرحيم
أولاً: المقدمة:

إن الحديث عن أساليب ترويج التبغ وتحقيق المكاسب الماديّة للشركات المنتجة يُعدّ حديثًا عن قضيتين في غاية الأهميّة:

الأولى: المهارة والحنكة التسويقيّة في ترويج منتج يؤدي بحياة نصف مستخدميه.

الثانية: تأثيرات التكامل الاتصالي للأنشطة التسويقيّة؛ فقد يقتنع الإنسان بفعل أمر خاطئ كما هو الحال بالنسبة للمدخنين.

إن الحضارة الماديّة (الرأسماليّة) منحازة إلى صف الأقوى، ومتوجّهة نحو تحقيق مصالحه على حساب حياة الآخرين وسلامتهم، وشركات التبغ -مثلها مثل غيرها من الشركات العالميّة- تعمل وفق الفلسفة الليبراليّة الغربيّة (
)، وعقيدة "الغاية تبرر الوسيلة"، وترى أن من حقها أن تنتج ما تشاء وتسوقه على الناس، وتعمل لغاية واضحة ومحدّدة، هي كسب المال وفق النظرة الرأسماليّة، مثلها في ذلك مثل شركات السلاح، وشركات الجنود، التي تروج للحروب وسباق التسلّح، والشيء الذي يتمّ تبادله بين هذه الشركات (شركات التبغ، والسلاح) والمستهلك هو المال مقابل الموت، وهي تعمل بعقليّة تحدي الوعي والواقع (التغلّب على الحظر والرفض).

وعلى الرغم من أهميّة موضوع أساليب ترويج التبغ في مجال التطبيقات العمليّة لاستراتيجيّات التسويق، إلاّ أن الدراسات الأكاديميّة عربيًّا لم تهتم بهذا الموضوع بالدرجة التي يستحقها، وتركز الاهتمام على معالجة آثار التدخين أكبر من الاهتمام بالوقاية (
).

أما عالميًّا فتبرز دراسات تناولت هذا الموضوع، منها:

دراسة بعنوان: (دور الإعلام في ترويج وخفض استهلاك التبغ) 2010م والتي نفّذها: معهد السرطان القومي، المعهد الصحي القومي، الإدارة الأمريكيّة للصحة والخدمات البشريّة (
)، وقامت فكرة الدراسة على تحليل كافة الجهود العلميّة المرتبطة بالموضوع مما مكّنها من الاعتماد على قرابة ألف دراسة ذات صلة مباشرة أو شبه مباشرة بترويج التبغ، وقد تناولت الدراسة جانبين مهمّين، هما:
1- العلاقة بين تسويق التبغ واستهلاكه، وقد كشفت الدراسة عن وجود علاقة طرديّة بين تسويق التبغ والاستهلاك المتزايد له، بعد تحليل بيانات كبيرة تنتمي لعدد من البلدان.

2- العلاقة بين قوانين حظر تسويق التبغ واستهلاكه، وأظهرت نتائج الدراسة في هذا الجانب أن:

- الحظر الشامل على تسويق التبغ يقلل من استهلاك التبغ.

- القيود غير الشاملة تؤدي إلى زيادة النفقات المخصّصة للإعلان في الوسائل "غير المحظورة" فقط، وبالتالي تعويض الأثر الذي أحدثه الحظر الجزئي على صافي الاستهلاك.

وقد تميّزت هذه الدراسة بالتحليل والمقارنة بين نتائج الدراسات السابقة (الوصفيّة والتحليليّة والتجريبيّة) التي تناولت العلاقة بين تسويق التبغ واستهلاكه، وانتهت إلى نتائج من أهمها:

1- يتمحور تسويق التبغ حول ربطه بالاحتياجات النفسيّة للمراهقين، وأبرزها حسبما انتهت إليه الدراسات النفسيّة، هي:

- تحقيق الشعبية.

- القبول في وسط الأصحاب. 

- الصورة الإيجابيّة للذات.

2- تتركز المواصفات الرئيسة للتبغ في عمليّات الترويج حول تحقيقه لرضا المستهلك ورغباته، وهي: (المذاق، الحيويّة، الاعتدال).

3- تقوم عملية الترويج بكافه جهودها على الربط بين استهلاك التبغ والنتائج التي يرغبها المستهلكون: (النجاح الاجتماعي، الجاذبيّة الجنسيّة، استقلال الشخصيّة، اللطافة).

4- يساند عمليّات الإقناع عمل ترويجي موازٍ يحقق التالي:

- التخفيف من القلق الذي ينتشر حول مخاطر استهلاك التبغ.

- الترويج لمفاهيم تعزّز قيمته كالمثليّة والسياحة الجنسيّة وتبديد هموم الطبقات الكادحة.

ودراسة ثانية بعنوان: "تعرض الشباب لأفلام تروّج التدخين" (
)  واستخدم الباحثون في جامعة (بريس تول) معلومات عن سلوك التدخين التي تم جمعها من أكثر من (5000) شخص، تتراوح أعمارهم بين (15- 25) سنة. وتركّز السؤال الرئيس للدراسة حول ما إذا كانوا شاهدوا (50) فيلمًا، وتم اختيار العينة عشوائيًّا من بين الشباب المتردّدين على شباك التذاكر ما بين (2001 – 2005)، ويشترط أن يكون قد أخذ سيجارة أو من المدخنين الحاليّين، وانتهت الدراسة إلى النتائج من أبرزها:

1- تمّ تحليل الأفلام عينة الدراسة (50)، وتبين أن متوسط المشاهد التي ظهر فيها التدخين تراوح ما بين (38-109) لقطة أو مشهد، بمتوسط حسابي (68).

2- تبيّن أن متوسط مشاهدة أفراد العينة للأفلام المحدّدة بلغ (17) فيلمًا.

3- أظهرت إجابات المبحوثين أنهم قد لاحظوا مشاهد التدخين، والأرجح أن تجريبهم للتدخين كان بعد المشاهدة.

4- كشفت النتائج أن 59% من المراهقين الذين تعرضوا لمحتوى الأفلام كانوا أكثر عرضة للبدء بالتدخين من تلك التي تعرضت للأفلام بشكل أقل، مع الأخذ في الاعتبار بعض العوامل المؤثرة الأخرى الاجتماعيّة والأسريّة.

5- أظهرت النتائج أن عامل استخدام الكحول له علاقة بالتدخين عند مقارنة 32% من المراهقين مع أقرانهم، وكلاهما له تأثير على الشروع في الآخر.

6- كشفت نتائج الدراسة أن 79% من الأفلام التي يشاهدها المراهقون في المملكة المتحدة تصنف على أنها للكبار في الولايات المتحدة.

وخلصت الدراسة بعد تحليل النتائج ومناقشتها في ضوء الأبحاث والدراسات المنشورة والمماثلة -من عدة بلدان- في ذات الموضوع؛ إلى أن المراهقين الذين يتعرضون لمستويات عالية من مشاهد التدخين في الأفلام هم أكثر عرضة لاحتمال بدء التدخين من أقرانهم الذين تعرضوا لمستويات منخفضة من المشاهد، خاصة في مرحلة المراهقة، دون تأثير للعوامل الأسريّة والاجتماعيّة، والعوامل السلوكيّة الأخرى.

وأوصت الدراسة أن يتم تقييم الأفلام التي تُقدّم للمراهقين من قبل المجلس البريطاني لتصنيف الأفلام (BBFC ) حسب ما تحتوي عليه من مشاهد للتدخين بنفس الطريقة التي تُستخدم في الحكم على مستوى العنف في الأفلام.

وأكّدت دراسات أخرى وجود علاقة بين مستوى الحظر (شامل، جزئي) ومعدل الاستهلاك، ومنها:

1- دراسة أُجريت على (22) دولة متقدّمة، كشفت أن قرارات الحظر الشامل عملت على تقليص معدل الاستهلاك بنسبة 6.3%.(
) 

2- دراسة أُجريت في (102) دولة والتي كانت قرارات الحظر فيها جزئيّة، وبيّنت انخفا (
) معدل استهلاك التبغ بنسبة 1% فقط، مقارنة بما يقرب من 9% في الدول ذات الحظر الشامل.

3- دراسة أُجريت في (30) دولة من الدول النامية، وأظهرت أن قرارات الحظر الجزئي ارتبطت بانخفاض بنسبة 13.6% في معدل الاستهلاك لكل فرد مقارنة بنسبة 23.5% في الدول ذات الحظر الشامل (
)
وبناءً على ما سبق تهدف هذه الورقة إلى:

1- التعرّف على المزيج الترويجي لشركات التبغ، من خلال رصد نتائج الدراسات والكتابات (العلميّة والصحفيّة) التي تناولت ذلك.

2- تقديم بعض التوصيات التي يمكن الأخذ بها في مكافحة النشاط الترويجي لشركات التبغ.

وسيتم تحقيق أهداف الورقة بمحاولة الإجابة على التساؤلات التالية:

1- ما طبيعة الحاجات التي تستهدف شركات التبغ إشباعها في المجتمعات البشريّة المستهدفة؟

2- ما طبيعة الأشياء المتبادلة بين شركات التبغ والمستهلكين؟

3- ما العناصر الرئيسة البارزة للمزيج الترويجي لشركات التبغ؟

4- ما الأساليب الرئيسة المستخدمة في ترويج التبغ؟

5- ما المقترحات العملية التي يمكن تدعم جهود مكافحة التدخين؟

وقد اعتمد الباحث في إعداد الورقة على المراجعة الشاملة والتحليليّة للتقارير والدراسات والكتابات الصحفيّة التي أُتيحت له عن الموضوع، ومن قبل بعض المهتمين بمكافحة التدخين، وصولاً لاقتراح عدد من الخطوات العمليّة التي تساهم في تشكيل فكر مضادّ لمنتجات شركات التبغ.

ثانيًا: المزيج الترويجي لمنتجات شركات التبغ:

قبل الحديث عن المزيج الترويجي يحسن بنا التعريف بعناصر المزيج التسويقي –المتوقع- لشركات التبغ، والذي يشتمل على: المنتج، والتسعير، والتوزيع، إضافة إلى الموضوع الرئيس وهو الترويج.

فالعنصر الأول من عناصر المزيج التسويقي (المنتج) هو: التبغ، ويدخل ضمن أنواع المنتجات في صنف السلع (سريعة الاستهلاك)، ويواجه هذا المنتج تحديًّا كبيرًا بسبب حظره عالميًّا في الأسواق المستهدفة، وهذا الأمر تطلب من شركات التبغ صناعة الحاجات والرغبات التي يتم إقناع المستهلكين بإشباع (التبغ) لها، نظرا للجهود العالميّة المعلنة التي تكافح انتشار التدخين (
).

وتعمل شركات التبغ على تأسيس إستراتيجيّة المنتج وفق خطوات منطقيّة تساهم في نجاح المزيج التسويقي بشكل عام، ومن أهم الخطوات:

1. التكامل بين شركات التبغ في خلق الحاجات، والتنافس في خلق الأسواق.

2. التطوير المستمر للمنتجات بالنظر إلى ما يقدمه المنافسون في صناعة التبغ.

3. المواصفات المطلوبة في المنتج بالتوافق مع المدركات المطلوب إحداثها في ذهن المستهلك في الأسواق المستهدفة.

4. كيفية تقديم المنتج، ويشمل ذلك (شكل، حجم، لون العبوة).

5. وقت التقديم المناسب للمنتجات المعدّلة أو الجديدة.

كما تعمل شركات التبغ على إشباع حاجات محدّدة في المجتمعات البشريّة، لدى الشرائح المستهدفة، ومن خلال مراجعة عدد من الدراسات السابقة تبيّن أن شركات التبغ تربط منتجاتها بعدد من الحاجات لدى فئة الشباب، وهي:

1. تحقيق الفرد للشعبيّة.

2. قبول الفرد في وسط الأصحاب.

3. الصورة الإيجابيّة للذات.

وتتجنب شركات التبغ التعريف بالمواصفات الحقيقيّة للتبغ (السجائر) (
)  على عكس المنتجات الطبيعيّة التي تركز في عمليّات الترويج على التعريف بمميّزات المنتج.

أما العنصر الثاني من عناصر المزيج التسويقي فهو (التسعير)، ويستهدف تحديد الأشياء المتبادلة بين شركات التبغ والمستهلكين، حيث يحصل المستهلك على بعض أو كل الصفات التالية: (النجاح الاجتماعي، الجاذبيّة الجنسيّة، استقلال الشخصيّة، اللطافة) مقابل استهلاك التبغ.

ويؤدي العنصر الثالث من عناصر المزيج التسويقي (التوزيع) مهام إستراتيجيّة التوزيع لإنجاح المزيج التسويقي، ويركز هذا العنصر على المكان والتغليف أو شكل المنتج في مكان التوزيع، ولتحقيق الهدف يتم تنفيذ الخطوات الرئيسة التالية:

- الترتيبات المختلفة للمبيعات.

- اختيار تجار التجزئة.

- تصميم وضعية المنتج في منافذ التوزيع.

- التخطيط للتخفيضات الخاصة بالمبيعات.

- تغليف المنتج.

المزيج الترويجي:

العنصر الرابع من عناصر المزيج التسويقي، هو (الترويج) ويُقصد به: "مجموعة متغيّرات محكومة، يمكن للمنشأة أن تستخدمها بكفاءة للتأثير في استجابات الجمهور". أو هو: "مجموعة العناصر والمتغيرات التي يمكن التحكم فيها، والسيطرة عليها من جانب المنظمة، وتوظيفها لتحقيق أهدافها التسويقيّة، من خلال التأثير الإيجابي على مستهلكي منتجاتها وخدماتها التي تقدمها" (
) .

وتتلخص أهداف ترويج التبغ في (
): 

1. تعزيز استخدامه كسلعة مألوفة ومثيرة.

2. إضعاف حملات الصحة العامة التي تستهدف التوعية ضد التدخين.

3. زيادة معدلات استهلاك التبغ، من خلال:

- جذب انتباه مستخدمي تبغ جدد.

- زيادة معدلات الاستهلاك بين المدخنين الحاليّين.

- الحدّ من رغبة المدخن في الإقلاع عن التدخين.

- تشجيع المدخنين السابقين للعودة مرة أخرى إلي التدخين.

العناصر الرئيسة البارزة للمزيج الترويجي لشركات التبغ:

من خلال الرصد والتتبع لما كتب حول ترويج التبغ، توصل الباحث إلى استخدام شركات التبغ للمزيج الترويجي التالي (
):

صورة

أولاً: الإعلان: 

تتضح أهميّة الإعلان بالنسبة لصناعة التبغ من تزايد إنفاق شركات التبغ على هذا الغرض. ففي عام 1978 بلغت التكاليف العالميّة لإعلانات الشركات الكبرى ذات الفروع العالمية حوالي (1.8) بليون دولار (
). 

وبعد مرور عشر سنوات، أي في عام 1988 أنفقت صناعة التبغ داخل الولايات المتحدة وحدها مبلغ (3.27) بليون دولار على الإعلان والترويج، وهذا يمثل نحو ضعف الإنفاق العالمي في عام 1978، وبزيادة 26.9% عن الإنفاق داخل الولايات المتحدة في عام 1987. 

ومنذ عام 1975 حتى عام 1988 تزايد الإنفاق الكلي على الإعلان والترويج عن السجائر أكثر من ستة أضعاف، وبعد تصحيح الأرقام وفقًا لمؤشر السعر للمستهلك لعام 1975 بالدولار، كانت الزيادة ثلاثة أضعاف (
). ووفق تقرير لمفوّضيّة التجارة الفيدراليّة الأمريكيّة فقد بلغت نفقات أكبر ست شركات تبغ عالميّة على الإعلانات والترويج (12.5) مليار دولار عام 2002، وأشار التقرير الحكومي إلى أن نفقات شركات التبغ قد ارتفعت بواقع 11% عن عام 2001 (
).

وبحسب ما أطلع عليه الباحث فقد استخدمت شركات التبغ مجموعة من الوسائل الإعلانيّة، التقليديّة والحديثة، التي تتوجّه مباشرة إلى البالغين بشكل عام والمدخنين بشكل خاص (
)، وأبرزها:

- القنوات التلفزيونيّة.

- الإذاعات.

- الصحف.

- الإعلان في الأماكن العامة. 

- الإعلان في مراكز البيع. 

- الإعلان على صفحات الانترنت. 

- الإعلان في الشبكات الاجتماعيّة.

ثانيًا: العلاقات العامة: 

ترتكز على مجموعة من الأساليب، غالبها يستخدم الطرق الدعائيّة (الإعلان غير المباشر)، ولا يُعرَف المدى الهائل لإنفاق شركات التبغ المتعدّدة الجنسيّات على رعاية المناسبات الرياضيّة والثقافيّة على الصعيد العالمي، وهو شكل من الترويج الذي يربط التدخين بالهوايات الصحيّة والترفيهيّة. 

كما أن تأثير الرعاية يتجاوز الجمهور الذي يحضر تلك المناسبات، ويمتد ليصل إلى جمهور على نطاق أوسع، ومن بينهم الأطفال والمراهقون الذين يشاهدون شاشات التلفزيون. 

وخلال السنوات الأخيرة، زادت شركات التبغ من إنفاقها على رعاية مثل هذه المناسبات. ففي الولايات المتحدة، ارتفع الإنفاق الكلي على الإعلان بواقع 30%، من عام 1980 حتى عام 1983، بينما تضاعف الإنفاق على الترويج في نفس الفترة تقريبًا. ومن المتوقع أن يتطلب الدعم المالي المشتمل على إعلانات الجرائد ولوحات الإعلان عن المناسبة إنفاقًا مماثلاً لما يُنفق على فعاليّات المناسبة نفسها. ففي عام 1988 بلغ الإنفاق على الإعلان والترويج للسجائر في المناسبات الرياضيّة بالولايات المتحدة الأمريكية (84) مليون دولار. في عام 1990، أنفقت شركات فيليب موريس (15) مليون دولار في الولايات المتحدة لرعاية الفنون وحدها (
)، ومن أبرز أدوات العلاقات العامة المستخدمة لترويج التبغ:

- عرض مشاهد التدخين في الأفلام (
). 

- عرض مشاهد التدخين في مقاطع مثيرة على اليوتيوب. 

- عرض منتجات التبغ أو مشاهد لاستخدام التبغ في الإعلام الترفيهي. 

- استخدام أسماء ماركات التبغ وشعاراتها أو هويتها المرئيّة على منتجات أو أنشطة أو في أحداث ليس لها علاقة بالتبغ. 

- رعاية أحداث متنوعة: (رياضية، وثقافيّة، وحفلات موسيقيّة، وبرامج مدرسيّة، وأنشطة المسؤوليّة الاجتماعيّة للشركات، مبادرات وقاية للشباب، إسهامات إنسانيّة وخيريّة للمنظمات العامة والخاصة).(
) 

- إقامة حملات إعلاميّة مضادّة للمناهضين لها (
).

ثالثًا: البيع الشخصي:

تبرز هذه الأداة في مجال ترويج المنتجات المحظورة كالتبغ، حيث يعتمد عليها اعتمادًا كبيرًًا في تفتيت قوة الحظر (
)، ومن ذلك: 

1. بناء علاقات طويلة الأجل مع متخذي القرار في الأسواق المستهدفة (
).

2. الحصول على موزّعين وتجّار تجزئة محليّين في الأسواق المستهدفة.

3. التعاون مع إعلاميّين وممثّلين ومنتجين لتمرير دعاية للتبغ والتخفيف من آثار التوعية.

4. جمع معلومات عن الأطراف الفاعلة في مكافحة التبغ وتنفيذ الحظر الشامل، واقتراح وسائل وأساليب للتعامل معها (
).
رابعًا: تنشيط المبيعات:

- دخول شركات التبغ في شراكة مع بعض المؤسّسات والشركات المؤثرة. 

- تقديم عروض لأنواع من السجائر وتوزيعها مجانًا للجمهور. 

- الترويج لأنواع من السجائر باعتبارها أخفّ ضررًا وبخاصة للنساء. 

- استغلال بعض الشخصيّات الاجتماعيّة المؤثّرة في الترويج للدخان.

ثالثًا: المقترحات العمليّة التي يمكن أن تدعم جهود مكافحة التدخين:

تتمحور الجهود الناجعة في مكافحة التدخين وغيره من المنتجات المضرة بحياة الإنسان والمخالفة لدينه وقيمه بالنسبة للإنسان المسلم في سياسة صناعة المناعة، مع توظيف واعٍ لسياسة المنْع على مستوى الأفراد والمجتمع.

وبناءً على ما اطّلع عليه الباحث من نتائج دراسات متعمّقة في هذا المجال، فإنّه يقترح مجموعة من الخطوات العمليّة التي يمكن أن ترفع مستوى الوعي المجتمعي، وتضعف النشاط الترويجي لشركات التبغ في المجتمع السعودي، على النحو التالي:

1. مقترحات وقائيّة:

أ- وضع نظام وطني لمكافحة التدخين، يستثمر العوامل الدينيّة والاجتماعيّة في تجفيف منابع المتاجرة بحياة المواطنين.

ب- تحديد الجهة المعنيّة بتطبيق الحظر التامّ لإعلانات التبغ والترويج له.

ت- تحديد الجهة المشرفة على حملات التوعية بأضرار التدخين، والشركاء، وحجم المهام الموكلة إلى كلٍّ منهم.

ث- وضع نظام الجهة الرقابيّة لتحقيق الحظر الشامل، مشتملاً على:

- العقوبات الرادعة لأيّ خروقات وتحالفات. 

- زيادة الضرائب على الوكلاء والموزعين.

ج- اعتماد برامج تربويّة في كافة المراحل التعليميّة تستهدف تحفيز الشباب لتعلم الطرق المشروعة والصحيحة لإشباع حاجاتهم الأساسيّة، ورغبتهم في الشعبيّة، والقبول في وسط الأصحاب وتحقيق الذات.

ح- تحفيز وسائل الإعلام المحليّة لنشر الحقائق والمعلومات والإحصاءات التي تكشف حقيقة التدخين، وأن يكون هذا النشر بشكل مستمرّ، مع ترويج هذه المنتجات الإعلاميّة بكافة الأدوات المتاحة خاصة الشبكات الاجتماعيّة. (
) 

خ- تبني حملات إعلاميّة شبابيّة ينفذها شباب مستقلّون، ومحبّبون لدى الجمهور، ومن ذلك القنوات الترفيهيّة والساخرة على اليوتيوب.   

2. مقترحات علاجيّة:

أ- دعم حملات التثقيف الجماهيريّة وتمويلها بشكل جيّد لتوعية الجمهور بأخطار تعاطي التبغ.

ب- تشويه صورة التبغ في المواد الإعلاميّة التي تستهدف الشباب بطرق مشروعة وذكيّة.

(�)جاء في التفسير الكبير للرازي: إن رغبة الإنسان في فعل الخيرات وفي ترك المحظورات إنما تكون بسبب أن ينتفع به في الآخرة، فمن أنكر الآخرة، لم يقدم على شيء من المستحسنات، ولم يحجم عن شيء من المنكرات، فقوله: (إنهم كانوا لا يرجون حسابًا) تنبيه على أنهم فعلوا كل شر وتركوا كل خير.


(�)النفوذ الكبير لهذه الشركات في الأسواق العربية مكنها من العمل الاستباقي لما يناهضها أو يمنع وصول منتجاتها إلى الأسواق المستهدفة، ويتوقع الباحث أن يكون ذلك من أبرز أساليب الترويج.


(�)الدراسة مكونة من (684) صفحة، وعنوانها بـ"دور الإعلام في تشجيع تعاطي التبغ والحد منه، وتعتمد الدراسة على مراجعة أكثر من (1000) دراسة حول العالم في حقول: التسويق، وعلم النفس، والاتصالات، والإحصائيات، وعلم الأوبئة، والصحة العامة. ويوفر أدلة علمية وتوجيهات لحكومات العالم حول كيفية تلاعب شركات التبغ بوسائل الإعلام لتشجيع تعاطيه، ويبين الخطوات الفعّالة التي يمكن للحكومات اتخاذها لحماية صحة مواطنيها.


(�) الدكتور أيلسو ليون، والبروفسور جون بريتون، مركز المملكة المتحدة لمكافحة التبغ.


(�)Saffer H. Tobacco Advertising and Promotion. In: Jha P, 8 Chaploupka F, editors. Tobacco Control in Developing .2000 ;.Countries. New York: Oxford University Press, Incworldbank.org/.Available from: http://www1 .224 .p.tobacco/tcdc.asp .


(�)المرجع السابق.


(�)Blecher E. The impact of tobacco advertising bans on 10 consumption in developing countries. Journal of Health .42-930:)4(27;2008 .Economics


(�)معاهدة مكافحة التبغ عالميًًّا.


(�) موسوعة ويكيبيديا (مكونات السيجارة): تحتوي السيجارة الواحدة على التبغ الذي يحتوي على حوالي (500) مركب مختلف نسبها حسب نوع السيجارة, منها القار والكربون المؤكسد، ومن أخطر المواد التي تحتوي عليها السيجارة: النيكوتين والقطران وأول أكسيد الكربون.


(�) النجار، نبيل الحسيني، 1993م، الإعلان والمهارات البيعيّة، القاهرة، مكتبة عين شمس، ص30.


(�)http://www.tobaccofreecenter.org/files/pdfs/ar/APS_essential_facts_ar.pdf





(�)النسب التي تتضح في الشكل باجتهاد من الباحث في ضوء المعطيات التي حصل عليها.


(�)إحصاءات الأمم المتحدة، عام 1978.


(�)مركز مكافحة الأمراض بالولايات المتحدة الأمريكية، عام 1990


(�)http://www.almadapaper.net/sub/10-237/p19.htm


(�)http://www.aawsat.com/details.asp?section=37&article=415171&issueno=10365





(�)مركز مكافحة الأمراض بالولايات المتحدة الأمريكيّة 1990.


(�)http://www.guardian.co.uk/society/2011/aug/27/films-smoking-uk-tax 





(�)Available from: http://www.who.int/fctc/ .2003 ,WHO 15.text_download/en/index.html .


(�)كانبيرا (رويترز): اتهمت وزيرة الصحة الاستراليّة شركات التبغ الكبرى باستخدام أساليب لتشويه السمعة انتقامًا من اعتزام حكومتها التقدم بأكثر القوانين صرامة في العالم لمكافحة التدخين. واتهمت (نيكولا روكسون) التي تحظر على شركات التبغ وضع الشعارات والعلامات التجارية المميزة على علب السجائر قوى الضغط بمحاولة تشويه صورتها بعد نشر رسائل تفيد بأنها طلبت من شركات سجائر المساعدة في تمويل إعادة انتخابها عام 2007، وقالت (روكسون) للتلفزيون الاسترالي: "بالتأكيد الأمر محرج بالنسبة لي؛ لأنني أواصل هذه القضيّة بجديّة شديدة ضد شركات التبغ، ومن الواضح أنهم يعتزمون محاولة إحراجي". وأضافت: "لكن ذلك لن يثنينا عن السياسات التي نحن بصدد تقديمها لتكون الأولى في العالم، ونأمل أن تقلّل من الأضرار التي يسببها التدخين".


 


وتعتزم استراليا الموافقة على قوانين لمكافحة التدخين هي الأكثر تقييدًا في العالم لتدخل حيز التنفيذ اعتبارًا من مطلع العام المقبل، بعد تراجع مخاوف نواب المعارضة الذين قالوا إنهم سيدعمون هذه الخطة على الرغم من تهديد صناعة التبغ باتخاذ إجراءات قانونية. والرسائل التي تصفها (روكسون) الآن بأنها كانت خطأ في ظل حظر حزبها للتبرّعات من شركات التبغ دعت ثلاثة مدراء تنفيذيين من شركة فيليب موريس لجمع التبرعات عام 2005 لدعم إعادة انتخابها بعد ذلك بعامين.


 http://www.algomhoriah.net/newsweekarticle.php?sid=139926


(�)http://www.maghress.com/attajdid/50433


 كشفت عدة جهات رقابيّة وقضائيّة دوليّة أن شركات التبغ شنت على الدوام حربًا شرسة على الجهود الرامية إلى محاربة التدخين، واعتمدت على: 


1. الكذب. 


2. والرشاوى. 


3. والإغراء. 


4. والتضليل. 


5. والضغط على الحكومات وأصحاب القرار للوصول إلى أهدافها. 


(�)استفادت شركات التبغ من إستراتيجية الإلهاء التي تستخدمها غالب الحكومات عنصرًا أساسيًًّا في التحكّم بالمجتمعات، وهي تتمثل في تحويل انتباه الرّأي العام عن المشاكل الهامّة والتغييرات التي تقرّرها النّخب، ويتمّ ذلك عبر وابل متواصل من الإلهاءات والاهتمامات التافهة. "حافظ على تشتّت اهتمامات العامة، بعيدًا عن المشاكل الاجتماعيّة الحقيقيّة، واجعل هذه الاهتمامات موجهة نحو مواضيع ليست ذات أهميّة حقيقيّة. اجعل الشعب منشغلاً، منشغلاً، منشغلاً، دون أن يكون له أي وقت للتفكير، وحتى يعود للضيعة مع بقيّة الحيوانات". ناعوم تشومسكي (مقتطف من كتاب أسلحة صامتة لحروب هادئة).


(�) http://www.islamweb.net/media/index.php?page=article&lang=A&id=3370 


        ذكر التقرير الإقليمي لمنظمة الصحة العالميّة، الذي كشفت عنه في المؤتمر الذي أقيم بمقرها بالقاهرة سنة 2001 حسب ما أورده موقع (إسلام أون لاين)، أمثلة على مخاوف شركات التبغ من الإسلام من واقع بعض ما يُنشر على المواقع الإلكترونيّة لهذه الشركات، فقد ذكر على سبيل المثال أن شركة (براون وويليامسون) أصدرت تقريرًا مهما عام ,1984 قالت فيه: إنه يتواصل الضغط على التدخين، ويكرر الخطباء في خطب الجمعة أن التدخين حرام. كما كانت إحدى الإستراتيجيّات التي اتبعتها مجموعة فيليب موريس للتبغ لعام 1987 العمل هي إنشاء نظام يمكنها من قياس الاتجاهات السائدة في موضوع التدخين والإسلام، والتعرف على القادة الدينيّين الإسلاميّين الذين يعارضون تحريم التدخين، وتشجيعهم وتقديم الدعم لهم! وحرصًًا من الشركة على تجميل صورتها في الأوساط الدينيّة، نشرت أنباء تفيد أنها تنوي تقديم تبرعات خيريّة للمؤسّسات الإسلاميّة. ففي عام 1989 مثلاً غطّت وسائل الإعلام بشكل مكثف في بلدان دول الخليج ما قدمته شركة فيليب موريس من مساهمات لدار القرآن، وهي مؤسسة ثقافيّة إسلاميّة في البحرين. رشاوى ودعم للمجلات من ناحية أخرى، ذكر تقرير منظمة الصحة العالميّة أن شركات التبغ العالميّة تقوم برشوة بعض العلماء.


(�)ذكر التقرير الإقليمي لمنظمة الصحة العالميّة، الذي كُشفت عنه في المؤتمر الذي أقيم بمقرها بالقاهرة سنة 2001، حسب ما أورده موقع (إسلام أون لاين)، أمثلة على مخاوف شركات التبغ من الإسلام من واقع بعض ما يُنشر على المواقع الإلكترونيّة لهذه الشركات، فقد ذكر على سبيل المثال أن شركة (براون وويليامسون) أصدرت تقريرًا مهمًّا عام 1984 قالت فيه: إنه يتواصل الضغط على التدخين، ويكرّر الخطباء في خطب الجمعة أن التدخين حرام. كما كانت إحدى الإستراتيجيّات التي اتبعتها مجموعة فيليب موريس للتبغ لعام 1987 هي العملَ على إنشاء نظام يمكّنها من قياس الاتجاهات السائدة في موضوع التدخين والإسلام، والتعرّف على القادة الدينيّين الإسلاميّين الذين يعارضون تحريم التدخين، وتشجيعهم وتقديم الدعم لهم! وحرصًًا من الشركة على تجميل صورتها في الأوساط الدينيّة، نشرت أنباء تفيد أنها تنوي تقديم تبرعات خيريّة للمؤسسات الإسلاميّة. ففي عام 1989 مثلاً غطّت وسائل الإعلام بشكل مكثف في بلدان دول الخليج ما قدّمته شركة فيليب موريس من مساهمات لدار القرآن، وهي مؤسّسة ثقافيّة إسلاميّة في البحرين. رشاوى ودعم للمجلات من ناحية أخرى، ذكر تقرير منظمة الصحة العالميّة أن شركات التبغ العالميّة تقوم برشوة بعض العلماء والأطباء والإعلاميّين بهدف الترويح لوجهة نظر هذه الشركات الخاصة بعدم ضرر التبغ، وهو ما يفسر قيام بعض الخبراء في مجال الصحة بكتابة مقالات يزعمون فيها أن هناك فوائد للتبغ، ونشر صحفيّين لموضوعات يهاجمون فيها تدخّل منظمة الصحة العالميّة في مسألة منع التدخين، زاعمين أن ذلك إنفاق لأموال المنظمة في غير محلّه، في حين أن المطلوب هو أن تهتمّ فقط بالأمراض، مثل داء فقدان المناعة المكتسبة (الإيدز) وغيره. وكشف نوربارت هيركهورن وهو أحد خبراء المنظمة في أمريكا بالوثائق، عن أن بعض الخبراء الصحيّين والصحفيّين يحصلون على مرتبات.








