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PROHIBICION COMPLETA DE PUBLICIDAD,
PROMOCION Y PATROCINIO DE PRODUCTOS
DE TABACO: UNA MEDIDA EFICAZ PARA
LUCHAR CONTRA EL TABAQUISMO

m) Laindustriatabacalera gasta millones de dolares anualmente para comercializar
sus productos' a través de la puesta en practica de acciones de publicidad, promo-
cion y patrocinio que tienen como fin incentivar el consumo de tabaco e influir en las
actitudes relacionadas con el tabaco.

» Através de la publicidad de sus productos, la industria tabacalera intenta instalar la
idea de que el consumo de tabaco es algo habitual y socialmente aceptable. De esta
manera, logra debilitar las campanas de salud publica desacreditando las adverten-
cias sobre las consecuencias del tabaco para la salud.? Ademas, la publicidad, la
promocioény el patrocinio de productos de tabaco incrementan la iniciacion al con-
sumo de tabaco.**

» La prohibicion de toda forma de publicidad, promocion y patrocinio de productos
de tabaco, incluida la exhibicion de productos, es una de las medidas mas efica-
ces para reducir el consumo de tabaco en toda la poblacion, independientemente
del nivel educativo y del nivel de ingreso." "¢ Por este motivo, este es el estandar
que han consensuado 179 paises en el Convenio Marco para el Control del Tabacoy
sus directrices.

O Las restricciones parciales que sélo prohiben la publicidad de tabaco en determina-
dos medios carecen de efectividad para la reduccion del consumo, dado que la
publicidad que se prohibe por un canal comunicacional se despliega por otro, por lo
que no se logra el efecto buscado, que es la reduccion del consumo y la proteccion
de la salud publica.



PUBLICIDAD, PROMOCION Y PATROCINIO
DE PRODUCTOS DE TABACO: ¢ QUE
IMPACTO TIENE SOBRE EL CONSUMO?

@ Atrae a nuevos consumidores

Las empresas tabacaleras deben atraer a una nueva
generacion de consumidores de tabaco para rempla-
zar a los que han dejado de fumar o han muerto. Para
lograrlo, desarrollan campanas de comercializacion
que apuntan principalmente a los jévenes® ya que se
ha demostrado que dichas campanas incrementan la
iniciacion al consumo de tabaco.™®

La evidencia sobre el impacto que tiene la publicidad
de tabaco en los jovenes es concluyente:

» Una revision que se realizd en 2003 sobre nueve
estudios que involucraron a mas de 12.000 jovenes
concluy6 que la publicidad y la promocion del taba-

co aumentan la posibilidad de que los adolescentes
comiencen a fumar."

- Un estudio realizado en 2004 determiné que el
contacto con anuncios publicitarios locales sobre
tabaco incrementé la probabilidad de iniciacion en el
consumo de tabaco entre los jovenes de 13y 14 anos
en Espana.’?

- Otro estudio realizado en los Estados Unidos determi-
no que la publicidad en los puntos de venta incrementé
la probabilidad de iniciacion en el consumo de tabaco,
mientras que la disponibilidad de las promociones de
venta incremento la probabilidad de que los jovenes
pasen de experimentacion a consumo regular.’

Alienta o incrementa el consumo entre
los consumidores actuales

Los estudios indican que los fumadores de todas las
edades tienen un mayor deseo de fumar cuando se
encuentran frente a imagenes relacionadas con el
consumo de tabaco, por lo que la publicidad es un
recurso que utiliza la industria tabacalera para incen-
tivar a las personas que fuman a continuar haciéndolo.

Ademas, para aumentar sus ventas, las empresas ta-
bacaleras han enganado al publico promocionando ci-
garrillos “suaves” o “bajos en alquitran” como si dichos
cigarrillos fuesen menos daninos que los comunes. Las
ventas internacionales de cigarrillos “suaves” aumen-
taron drasticamente de 388 mil millones de cigarrillos
vendidos en 2000 a casi 500 mil millones en 2005, lo
que da cuenta del éxito de las técnicas de comercializa-
cién enganosas de la industria tabacalera.’®

Reduce los intentos de dejar de fumar
y alienta a los ex consumidores de tabaco a
retomar el consumo

Las empresas tabacaleras disuaden a quienes podrian
intentar dejar de fumar a través de la comercializa-
cion de productos “suaves” o “lights” que presentan
falsamente como menos nocivos.'®Por otro lado, la
exposicion a los mensajes a favor del consumo de ta-
baco debilita la decision de dejar de fumar de quienes
fuman.””

La evidencia indica que para impedir que las personas
que fuman dejen de hacerlo las empresas tabacaleras
asocian sus productos con la fortaleza, el deportey la
aceptabilidad social.'®

Por otro lado, algunas investigaciones senalan que la

exhibicion de productos en el punto de venta estimula
el impulso de comprar entre los fumadoresy las per-

sonas que estan tratando de dejar de fumar.'®

A'lavez, los ex fumadores que estan méas expuestos
a los mensajes sobre el consumo de tabaco tienen
muchas méas probabilidades de reincidir en el corto
plazo que las personas menos expuestas a dichos
mensajes.”®

La prohibicién completa
de publicidad, promociény
patrocinio del tabaco, incluida
la exhibicion de productos, es
una de las medidas méas eficaces
para desincentivar el consumo
de tabaco y, de este modo,
proteger la salud de la poblacién
de sus devastadores efectos.
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¢ POR QUE ES NECESARIO PROHIBIR

LA PUBLICIDAD Y LA EXHIBICION DE
PRODUCTOS TAMBIEN EN EL PUNTO DE
VENTA?

La evidencia ha demostrado que el marketing del
tabaco estimula fuertemente el inicio del consumo

y este es el fundamento de mayor peso por el cual la
prohibicién de publicidad, promocion y patrocinio de
productos de tabaco es una de las principales me-
didas de salud publica para luchar contra la epide-
mia del tabaquismo.?"?223 |a evidencia cientifica es
concluyente también respecto de la publicidad en el
punto de venta: no caben dudas de que ésta es un
fuerte estimulo para que ninos, ninas y adolescentes
comiencen a fumar?* ya que ha sido demostrado que
la exposicion a las marcas y la visualizacion de los
exhibidores de cigarrillos son un factor de peso en la
iniciacion al consumo de tabaco. 25 26:27

El presupuesto que la industria tabacalera invierte
en el punto de venta ha crecido sostenidamente, asi
como también sus estrategias de comunicacion con

los kiosqueros.?8:29:30.31.32 Esto demuestra que la
industria tabacalera identifica al punto de venta como
un espacio central y sumamente efectivo para promo-
ver sus productos. En la década del “80, en los Estados
Unidos, por ejemplo, el presupuesto de la industria
invertido en el punto de venta era del 33%. Este por-
centaje se incrementé al 43% en los 90y para el 2007
llegd al 85% de su presupuesto anual en acciones de
marketing.?* Este proceso representa un fenémeno
global de adaptacion de la estrategia de comerciali-
zacion de la industria tabacalera a los nuevos marcos
regulatorios de restriccion de la publicidad en las

vias tradicionales de comunicacién, como la prensa
escrita, latv, laradioy la via publica, entre otras. En
este sentido, una investigacion que evalud los docu-
mentos internos de la industria tabacalera (hoy de
acceso publico) encontré abundante evidencia de la
importancia estratégica que dicha industria otorga

al punto de venta para publicitar sus productosy la
definicion de los kiosqueros como destinatarios claves
esta estrategia.®’



EXHIBICION DE LOS PRODUCTOS DE
TABACO

La exhibicion de productos es un elemento integran-
te de las estrategias de mercadeo. En contextos de
creciente restriccién a la publicidad y promocion de
tabaco, laindustria tabacalera ha dedicado crecientes
recursos a explotar las posibilidades promocionales
de los puntos de venta. Entre esas opciones, se des-
taca especialmente la exhibicién de productos, que
constituye un mecanismo poderoso para la promocién
del tabaco.

» Las empresas tabacaleras dependen del diseno del
paquete de cigarrillos como forma fundamental de
comercializacion. Las empresas aprovechan todos los
elementos del empaquetado, incluida la estructura,
el celofan exterior, la cinta desprendible, el interior,
los insertos, la informacion de marca, y el diseno de
colores.®®

- La industria tabacalera utiliza contratos e incentivos
monetarios con los vendedores minoristas (los kios-
queros) para garantizar la ubicacion preferencial de
sus productos en el punto de venta.3 3%

« La exhibicién en puntos de venta facilita la recorda-
cién de nombres de marcas, un factor que aumenta el
riesgo de iniciacion.3®

« Los exhibidores de productos de tabaco normalizan
el consumo de cigarrillos y permiten que la industria
tabacalera se comunique con los no fumadores, ex
fumadores y fumadores establecidos.?”

@ Impacto de la estrategia de exhibicién de
productos de tabaco en los jévenes

Los impactos de estas estrategias de mercadeo tienen
una especial significacion para los jovenes. La exhi-
bicion de productos de tabaco en el punto de venta
expone a los jévenes a mensajes a favor del tabacoy
crea actitudes positivas respecto de los productosy
las marcas de tabaco.

« Los productos de tabaco generalmente se colocan
cerca de las golosinas y productos para ninosy a la
vista de ellos. Esto hace que los ninos los vean como
productos cotidianos e inofensivos.38 3940

« Un estudio realizado en Estados Unidos estimé que si
se exigiera la colocacion de los paquetes de cigarrillos
fuera de la vista se podria reducir hasta 83% la exposi-
cion de los adolescentes a las marcas de cigarrillos.*’

» La mayoria de los fumadores comienzan a consumir
tabaco antes de los 18 anos, cuando se desarrollan
las asociaciones positivas de marcas.*? Uno de los
mejores medios para transmitir el valor de una marca
es justamente el empaquetado.®

« Varios estudios han determinado una fuerte asocia-
cion entre la exposicion a los exhibidores de productos
de tabaco en el punto de ventay la iniciacion en el con-
sumo de cigarrillos, la susceptibilidad al consumo de
cigarrillos, y la intencién de fumar entre los jévenes.%*
Un estudio realizado en Inglaterra determiné que la
exposicion a los exhibidores de tabaco y las marcas en
el punto de venta (especialmente en negocios peque-
nos) esta asociada a la susceptibilidad al consumo de
cigarrillos.*®

Estéa probado que la amplisima mayoria de quienes
se convierten en fumadores diarios, se iniciaron en el
consumo antes de los 18 anos. En Argentina, segin la
Encuesta Mundial de Tabaco en Jévenes, el 41,9% de
los adolescentes de 13 a 15 anos probd un cigarrillo
alguna vezy la edad promedio de inicio se ubica entre
los 12y 13 anos.“8 A la vista de esa evidencia, evitar la
iniciacion temprana permitiria disminuir drasticamen-
te el niumero de fumadores. Para ello, acciones como
la eliminacion de la exhibicién en los puntos de venta
se hacen prioritarias.

Exhibicion de productos de tabaco: esti-
mula la compra compulsiva y obstaculiza los
esfuerzos de cesacion tabaquica

La exhibicion de productos de tabaco en el punto de
venta dificulta a los consumidores el abandono del
consumo de tabacoy estimula la compra compulsiva
entre la gente que esta intentando dejar de fumar. La
industria tabacalera lo sabe y asi lo refleja en sus pro-
pios documentos internos: “Deberiamos tener Marl-
boro (y otras marcas de Philip Morris) posicionadas

en los locales de venta para aprovechar las compras
compulsivas. ;Cudles son los mejores lugares para
ofertas promocionales, puntos de venta, etc.? Estamos
buscando visibilidad invasiva”.4’

La exhibicion de productos tiene una fuerte influencia
en las compras compulsivas, incluso si no es acompa-
Nada por materiales promocionales, como se demos-
tré en un estudio en Australia.*® Por ello, las politicas
que buscan quitar la visibilidad de los productos de
tabaco en los puntos de venta tienen una alta probabi-
lidad de disminuir las compras compulsivas:

« Un estudio realizado en cuatro paises determiné
menores niveles de compras compulsivas en Canada
y Australia, donde los exhibidores de tabaco estan
prohibidos, que en Estados Unidos y el Reino Unido,



donde los exhibidores de tabaco no estaban prohibi-
dos al momento del estudio.*®

« Entrevistas con ex fumadores de Nueva Zelanda
determinaron que los exhibidores de tabaco les provo-
caban “deseos fisicos y emocionales” que hacian que
dejar de fumar fuese mas dificil.°

+ Un estudio realizado en Noruega determiné que los
encuestados mas jévenes eran mas propensos que
los adultos a decir que los exhibidores de produc-
tos de tabaco los incitaban a comprar cigarrillos.®

« Un estudio realizado en Nueva Zelanda hall6é que una
mayor exposicion a los exhibidores de tabaco en el
punto de venta incrementa la probabilidad de probar
el cigarrilloy el consumo real de tabaco.%?

@ Impacto econdmico de la restriccién de
exhibicién de productos en puntos de venta

Numerosos estudios han demostrado que la prohibi-
cion de exhibidores en el punto de venta no implica una
carga para las tiendas, sino que genera beneficios.

- EnIrlanda, una evaluacion econémica de las ven-
tas de tabaco antes y después de la prohibicion de
exhibidores de tabaco no afect6 significativamente los
ingresos de las tiendas un ano después de la imple-
mentacion de la prohibicion.®®

« El cumplimiento de la prohibicién de exhibidores
de productos de tabaco en el punto de venta ha sido
regularmente alto en varios paises, como Australia®,
Irlanda® y Noruega.%®

- Los vendedores minoristas de tabaco de Nueva
Zelanda expresaron que mantener los productos de
tabaco fuera de la vista reducia los robos, no era cos-
toso o inadecuado, y no afectaba significativamente
los ingresos de la tienda.®”

RECOMENDACIONES PARA LA SANCION

E IMPLEMENTACION DE LEGISLACION
EFICAZ PARA DISMINUIR EL CONSUMO DE
TABACO

El Convenio Marco para el Control del Tabaco de la
Organizacion Mundial de la Salud (CMCT) establece en
su articulo 13 que una de las medidas decisivas para

desincentivar el consumo de tabaco es la prohibicion
completa de toda forma de publicidad, promociény
patrocinio de sus productos.

Las directrices al articulo 13% del CMCT, elaboradas
por los paises partes del tratado, establecen reco-
mendaciones para introducir y aplicar esta medida. De
acuerdo a estas directrices y conforme a las defini-
ciones del CMCT, la prohibicion total de la publicidad,
la promociény el patrocinio del tabaco se aplica a
“toda forma de comunicacion, recomendacién o accion
comercial y toda forma de contribucion a cualquier
acto, actividad o individuo con el fin, el efecto o el
posible efecto de promover directa o indirectamente
un producto de tabaco o el uso de tabaco”. Y esto es
extensivo a la publicidad, la promocion y el patrocinio
transfronterizos.

Principales recomendaciones establecidas en
las directrices al articulo 13:

La recomendacion internacional para implementar le-
gislacion de prohibicion de la publicidad, la promocion
y el patrocinio del tabaco indica que la medida debe ser
completa o tan amplia como la Constitucion Nacional
de cada pais lo permita. Asimismo, deberia incluir:

» Toda publicidad, promocién y patrocinio, directo o
indirecto, sin excepciones

- Las acciones que tengan un objetivo promocional o
puedan tener un efecto promocional

« Eluso de incentivos que fomenten la compra de pro-
ductos de tabaco

« La promocion de los productos de tabaco y del con-
sumo de tabaco

- Las comunicaciones comerciales de las empresas
tabacaleras

- Las contribuciones de cualquier tipo provenientes
de las empresas tabacaleras a cualquier acto, activi-
dad o individuo

« La publicidad y la promocién de nombres de marcas
de productos de tabacoy toda promocion empresarial

- La exhibicion de los productos de tabaco en el
punto de venta, incluidos los puntos de venta al por
menor fijosy los vendedores ambulantes, permitiendo
s6lo una enumeracion textual de productosy sus res-
pectivos precios, sin elementos promocionales.



Ademés, se recomienda:

» Adoptar requisitos de simplicidad para el envasado
de los productos de tabaco ya que se considera que
el paqguete es en si mismo una herramienta de publi-
cidad. Se sugiere considerar la adopcién de medidas
dirigidas a restringir el uso de logotipos, colores 'y
elementos promocionales en los paquetes.

» Cuando no sea posible adoptar una forma de empa-
quetado genérico, prohibir la utilizacién de elemen-
tos que promocionen directa o indirectamente algin
producto de tabaco o el consumo de tabaco de una
manera equivoca o enganosa. Esto incluye el uso de
logotipos, colores, signos y términos (como “light”,
“suave”, “bajo alquitran”, etc.) que puedan llevar a
considerar que un producto de tabaco es menos dani-
no que otro.

- Prohibir las maquinas expendedoras porque consti-
tuyen una forma de publicidad y promocién.

- Prohibir las ventas de tabaco por Internet porque
conllevan inseparablemente publicidad y patrocinio
del tabaco.

« Prohibir la “extension de marcas”®y el “uso comiin
de marcas”® porque son modalidades de publicidady
promocién del tabaco.

« Prohibir las contribuciones de empresas tabacale-
ras a cualquier otra entidad para “causas socialmen-
te responsables” porque constituyen una forma de
patrocinio.

- Prohibir la propaganda de las acciones de respon-
sabilidad social empresaria propias de la industria
tabacalera porque son una forma de publicidad y
promocion.

- Adoptar medidas especificas relativas a la repre-
sentacion del tabaco en las peliculas, programas de
tvy otros productos de entretenimiento. Por ejemplo,
exigir que los responsables certifiquen que no han
recibido beneficio alguno a cambio de exhibir los pro-
ductos o el uso de los productos de tabacoy prohibir la
utilizacién de marcas o distintivos de tabaco identifi-
cables.

« Tomar medidas para restringir la publicidad, promo-
ciény patrocinio transfronterizos.

- Designar una autoridad de aplicacion y establecer
sanciones ante el incumplimiento.

» Sino es posible aplicar una prohibicién completa de
publicidad se debe, al menos, exigir la publicacion de
advertencias sanitarias en todas las modalidades de
publicidad, promociény patrocinioy prohibir todas las
formas de publicidad falsa, enganosa o falaz.
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