
TABACALERAS EN LA MIRA: 

LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE MASSALIN 

PARTICULARES Y NOBLEZA PICCARDO VIOLAN 

LA LEGISLACIÓN VIGENTE

La industria tabacalera gasta millones de dólares 
anualmente para comercializar sus productos1 a tra-
vés de la puesta en práctica de acciones de publicidad, 
promoción y patrocinio que tienen como fin incentivar 
el consumo de tabaco e influir en las actitudes relacio-
nadas con el tabaco.2,3   

Si bien desde hace varios años en nuestro país ya no 
se ve publicidad de cigarrillos en medios masivos de 
comunicación como radio y televisión ni en la vía pú-
blica, las empresas tabacaleras se han ido adaptando 
al nuevo escenario y han desarrollado estrategias 
publicitarias integrales que utilizan múltiples canales 
comunicacionales: desde internet, pasando por la 
publicidad en discotecas y puntos de venta, hasta el 
desarrollo de eventos, concursos y promociones.

Para conocer las acciones publicitarias que lleva ade-
lante actualmente la industria tabacalera en nuestro 
país, FIC Argentina realizó un relevamiento y evaluó 
el cumplimiento de la legislación vigente. Este moni-
toreo se realizó desde enero a abril de 2015 e incluyó 
internet, bares y discotecas, eventos y puntos de venta 
de diversas localidades argentinas.

El relevamiento detectó que, a pesar de las restriccio-
nes a la publicidad, las tabacaleras llevan adelante 
agresivas campañas de comunicación que en nume-
rosas ocasiones violan las leyes y apuntan principal-
mente a los jóvenes. 

En este informe se muestran ejemplos de acciones 
de las empresas Massalin Particulares y Nobleza 
Piccardo violatorias de la Ley Nacional N°26.687 y su 
decreto reglamentario 602/13. 

Campaña mundial “Be Marlboro”. Fuente: www.marlboro.com.ar Febrero 2015

Reporte de relevamiento de acciones promocionales y 
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Acciones publicitarias o promocionales 
de la industria tabacalera violatorias de la 
legislación argentina - ejemplos

Las restricciones parciales que sólo prohíben la publi-
cidad de tabaco en determinados medios carecen de 
efectividad  para la reducción del consumo, dado que 
la publicidad que se prohíbe por un canal comunica-
cional se despliega por otro, por lo que no se logra el 
efecto buscado, que es la reducción del consumo y la 
protección de la salud pública. Así lo demuestran las 
acciones de las tabacaleras que se exponen a conti-
nuación. A pesar de las restricciones vigentes en el 
país, la industria tabacalera continúa desplegando 
estrategias comunicacionales integrales para llegar a 
su público objetivo.

a   Publicidad y promoción en espacios de acceso públi-
co como discotecas, bares y paradores de playa. 

La publicidad y promoción de productos de tabaco 
están prohibidas en la vía pública y espacios de uso 
público, como bares, discotecas, espectáculos, pa-
radores y otros lugares de acceso público. Los ejem-
plos que se muestran a continuación, principalmente 
dirigidos a un público joven, violan sistemáticamente 
esta prohibición.

Anuncios de la campaña “Philip Morris 
Soul”. Arriba, espacio VIP de Philip Morris 
Soul en una discoteca de Villa Gesell, 
PBA. (enero 2015) (Fuente: Fanpage 
del boliche Le Brique en Villa Gesell). 
Abajo, anuncio de Philip Morris  en el bar 
Ogham, Mar del Plata, PBA. (enero 2015) 
Foto propia.

¿QUÉ DICE LA LEY DE CONTROL DE TABACO 
RESPECTO DE LA PUBLICIDAD?

La ley argentina prohíbe la publicidad, promoción 
y patrocinio de productos de tabaco en forma 
directa o indirecta y a través de cualquier medio 
de difusión o comunicación pero contempla las 
siguientes excepciones:
 
       El interior de los puntos de venta

       Las publicaciones comerciales destinadas 
exclusivamente al sector tabacalero

       Las comunicaciones directas a mayores de 
dieciocho (18) años, siempre que se haya obtenido su 
consentimiento previo y se haya verificado su edad.

En 2013 fue aprobado el reglamento de la ley 
(decreto reglamentario 602/13) que, entre sus 
principales puntos, estableció:

- Restricciones a la publicidad en el punto de 
venta: sólo se permite la colocación de dos avisos 
publicitarios por empresa de tabaco (uno con el 
listado de marcas y precios y otro con un anuncio), 
de 30 cm por 30 cm como tamaño máximo, de 
dos dimensiones, sin luz ni pantallas y no visibles 
desde el exterior.

- La prohibición de colocar cupones o elementos 
para participar de concursos, certámenes o 
sorteos, dentro o junto a los envases de productos 
elaborados con tabaco.

- Restricciones a la publicidad directa a mayores 
de 18 años: se establece que esta publicidad sólo 
puede ser de contenido informativo.

- La prohibición completa al uso de incentivos, 
incluso en los puntos de venta: prohibición de 
incentivos directos o indirectos que fomenten 
la compra o consumo de productos de tabaco 
o promuevan dichos productos, tales como la 
realización de descuentos promocionales, la 
entrega de obsequios o la realización de concursos 
o competencias.

- La prohibición de entrega de muestras gratis, 
ya sea como obsequio o canje por otro producto, 
entre otros.

a

b

c
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Anuncio y promotoras de Lucky Strike en una discoteca de Mar del Plata, PBA (enero 2015). 
Fuente: Fanpage del boliche Sethai de Mar del Plata

Promotoras de Marlboro entregando el producto Marlboro Ice Blast y anuncio 
en  el bar Super XV. Pinamar, PBA (enero 2015). Fotos propias.
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Publicidad de Camel en discoteca de CABA (abril de 2015)  y en el Parador Destino 
Arena, Mar del Plata, PBA (enero 2015). Fotos propias.

Espacio de Lucky Strike en el parador UFO Point, Pinamar. PBA (enero 2015). Fotos propias.
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b   Entrega de objetos promocionales en los puntos de venta

La entrega de obsequios, premios, merchandising así 
como cualquier incentivo para fomentar la compra de 

cigarrillos, como los que se muestran en este apar-
tado, se encuentran expresamente prohibidos por el 
reglamento de la ley nacional de control de tabaco. 

Promoción de Pall Mall, estación de servicio de La Plata, PBA (abril 2015). Fotos propias.

Promoción de Philip Morris en kiosco de CABA. Promoción de Parisiennes en kiosco de Mar del Plata. 
Promoción de Pall Mall en kiosco de Córdoba (abril 2015). Fotos propias.
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c   Publicidad y concursos en páginas web 

Si bien la ley permite la publicidad directa a mayores 
de edad con consentimiento (y es necesario loguear-
se y verificar la edad para entrar a los sitios de las 
marcas), la reglamentación claramente establece 

que (la publicidad directa) “sólo podrá tener contenido 
informativo”. Además, la reglamentación prohíbe los 
concursos, sin excepciones. Por este motivo, es posi-
ble sostener que los concursos promovidos en nume-
rosas páginas web de marcas de cigarrillos violan la 
legislación. Estos son algunos ejemplos:

Arriba, concurso de Virginia S. (marzo 2015). Fuente: www.virginia-s.com.ar
Abajo, promoción de Philip Morris (febrero 2015). Fuente: www.miphilipmorris.com.ar
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d   Patrocinio de eventos 

Además de la prohibición general de publicidad, 
promoción y patrocinio establecida en el  artículo 5 
de la ley nacional, el artículo 8 de la norma prohíbe 
expresamente el patrocinio (entendido por la ley como 
“toda forma de contribución a cualquier acto, actividad, 

persona física o jurídica, pública o privada, con el fin, 
o a los efectos de promover la marca de un producto 
elaborado con tabaco”). 

Sin embargo, las marcas de tabaco despliegan sus 
acciones en recitales, conciertos y otros eventos, vio-
lando esta restricción.

Anuncio y promotoras de Lucky Strike en el recital Lollapalooza, 
PBA (marzo 2015). Foto propia.

Objetos promocionales entregados por promotoras de Lucky Strike en el recital Lollapalooza, 
PBA (marzo 2015). Fotos propias.

La campaña del producto “Click&Mix” de Lucky 
Strike es un ejemplo de las acciones que las 
tabacaleras despliegan en recitales y otros 
eventos dirigidos a los jóvenes. La marca instaló 
una carpa en el festival Lollapalooza Argentina 
(marzo 2015). Dentro de la carpa las perso-
nas podían canjear su paquete de cigarrillos 
y recibir a cambio un paquete de Lucky Strike 
Click&Mix. Además, se entregaba un programa 
con el line-up de los conciertos del día con una 
cinta para colgar al cuello, y tres tarjetas que 
decían “Mix Drink”, “Mix Game” y “Mix Photo”. 
Las tarjetas se podían canjear por una limona-
da, un juego de Guitar Hero y una foto “rockera” 
posando con utilería (pelucas, guitarra, etc.), 
impresa en el momento. Esta campaña tam-
bién se desplegó en puntos de venta y en otros 
espacios, como paradores de la playa durante 
el verano (ver puntos a y e de este apartado). En 
este caso, además de tratarse del patrocinio 
de un evento, las acciones desplegadas fueron 
violatorias en múltiples sentidos: se entrega-
ron obsequios y merchandising, se entregaron 
productos de tabaco y la publicidad era visible 
aún sin consentimiento.
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e   Publicidad en puntos de venta

La publicidad en los puntos de venta está permitida en 
nuestro país (salvo en las jurisdicciones que tienen un 
estándar superior de protección de la salud y cuentan 
con legislación de prohibición completa). No obstante, 
aún donde está permitida debe respetar ciertas res-

tricciones: sólo se permite la colocación de dos avisos 
publicitarios por empresa de tabaco (uno con el listado 
de marcas y precios y otro con publicidad), de 30 cm 
por 30 cm como tamaño máximo, de dos dimensiones 
y sin luz ni pantallas y con una advertencia sanitaria 
del 20% del tamaño del aviso. Estas restricciones son 
violadas sistemáticamente por la industria tabacalera.

Avisos promocionales en puntos de venta de la Ciudad de Buenos Aires. Fotos propias.

Avisos en punto de venta de la Ciudad de Buenos Aires (abril 2015). Foto propia.
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Estudio de Caso: 
“BE MARLBORO - HACÉ TU MOVIDA” 

En 2011 Phillip Morris International lanzó la campaña 
“Be Marlboro” usando conceptos e imágenes acordes 
con las recomendaciones y las conclusiones de ante-
riores investigaciones internas de Philip Morris sobre 
marketing orientado a adolescentes.4,5 Esta campaña 
se desarrolló a nivel global en más de 50 países6 y en 
ella se presentan jóvenes que se animan a desarrollar 
sus sueños y proyectos. 

Para dar un ejemplo de las estrategias de las tabaca-
leras, se relevó y se analizó la campaña “Be Marlboro 
– Hacé tu movida”, de Massalin Particulares (subsi-
diaria de Philip Morris International) en Argentina. 

Esta campaña se lanzó en febrero de 2015 en el sitio 
web de Marlboro Argentina. Se trata de un concurso 
donde los participantes pueden subir un “proyecto” 

ESTRATEGIA INTEGRAL DE LA CAMPAÑA 
“HACÉ TU MOVIDA” 
DE MASSALIN PARTICULARES

(una idea posible de ser realizada a largo plazo) o una 
“experiencia” (un acontecimiento puntual que el parti-
cipante quiera vivir) y los ganadores reciben un premio 
en dinero o la posibilidad de cumplir su experiencia. 

El relevamiento de la campaña “Be Marlboro - Hacé 
tu movida” da cuenta de la integralidad de la accio-
nes de comunicación y de cómo las tabacaleras si-
guen llegando a su audiencia con mensajes potentes 
y sin necesidad de utilizar los medios tradicionales.

Además, el punto central del caso es que la gran ma-
yoría de las acciones de la campaña están violando la 
legislación argentina, como ocurre también con el res-
to de las campañas de otras marcas de cigarrillos. De 
hecho las normas vigentes prohíben a las tabacaleras 
expresamente llevar adelante concursos. No obstan-
te, “Hacé tu movida” es promocionado en puntos de 
venta, en el sitio web, a través de eventos, dentro de 
los paquetes de cigarrillos y por e-mail.

Promoción 
en los paquetes

Evento 
Marlboro

Publicidad 
en discotecas

Concurso en 
la página web

e-mail 
marketing

Merchandising

Promoción en 
puntos de venta

Publicidad en 
punto de venta



 Anuncios de la campaña “Hacé tu Movida” de Marlboro, 
Ciudad de Buenos Aires (abril 2015). Fotos propias.

Invitación para participar del concurso que se encuentra 
dentro de los paquetes (abril 2015). Foto propia.

Imágenes del sitio web www.marlboro.com.ar 
(abril 2015)  

Los anuncios  en los puntos de venta son más gran-
des de lo permitido, son luminosos, no respetan la 
cantidad máxima y promocionan un concurso. 

La invitación a participar de “Hacé 
tu movida” que se encuentra 
dentro de los atados de cigarrillos 
también viola la legislación ya que 
está prohibido colocar cupones o 
elementos para participar de con-
cursos en los paquetes. Además, 
el consumidor recibe la promoción 
sin haber dado su consentimiento.

A pesar de que el sitio sólo 
es accesible a mayores 
de 18 años con consen-
timiento previo, su con-
tenido viola la legislación 
vigente ya que promociona 
un concurso.
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Los correos electrónicos, si 
bien responden a una inscrip-
ción en el sitio web de la mar-
ca (acreditando la mayoría de 
edad) no pueden ampararse 
en la excepción de publicidad 
directa ya que, de acuerdo a 
la reglamentación, “las comu-
nicaciones directas deberán 
tener únicamente contenido 
informativo. El consentimiento 
previo deberá ser obtenido 
para cada marca y para cada 
acción publicitaria”

Correos electrónico de Marlboro por la promoción “Hacé 
tu movida”, recibidos en febrero 2015.
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Escenario y anuncios de Marlboro en discoteca de CABA donde se realizó  el 
evento #ActitudEmprendedora en el marco del concurso “Hacé tu movida” 
(abril 2015). Foto propia.

Anuncio de Marlboro en disco-
teca de CABA donde se realizó el 
evento #ActitudEmprendedora 
en el marco del concurso “Hacé 
tu movida” y porta tablet entre-
gado durante el evento (abril 
2015). Fotos propias.

En abril de 2015 se realizó el evento 
#ActitudEmprendedora, organizado por Marl-
boro, en el marco del concurso “Hacé tu movi-
da”. Se trató de un encuentro en una discoteca 
de la Ciudad de Buenos Aires donde distintos 
emprendedores, hoy dueños de empresas, 
dieron charlas al público. Para asistir era 
necesario inscribirse previamente en la web de 
la marca o en la web de una de las empresas 
participantes y acreditar la mayoría de edad. 
En el evento había carteles y objetos publicita-
rios y promotoras vestidas con los colores de 
la marca (rojo y blanco) que tomaban los datos 
de los asistentes y entregaban merchandising y 
consumiciones. Durante la jornada se entrega-
ron premios a algunos de los participantes.
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La campaña “Be Marlboro- Hacé tu movida” viola la 
legislación de control de tabaco de múltiples maneras: 
utiliza acciones que van desde la promoción de un 
concurso, con cartelería en los puntos de venta  que 
no cumple con las restricciones y acciones promo-
cionales dentro de los paquetes,  hasta la entrega 
de regalos, premios, eventos, promoción en la web y 
merchandising. 

La estética de la campaña, los lugares donde se desa-
rrolla  y los mensajes que utiliza (siempre ligados a la 
diversión, a la independencia, el desafío y la aventura) 
apuntan a un público joven.7 Esta estrategia responde 
a la necesidad de la industria tabacalera de atraer 
nuevos consumidores para reemplazar a aquellos que 
dejan de fumar o mueren por enfermedades relaciona-
das con el tabaco.8 

La publicidad, promoción y patrocinio de productos de tabaco está muy extendida 
en nuestro país y se vale de numerosos recursos que violan la normativa vigente. 

El relevamiento realizado por FIC Argentina revela la existencia de acciones 
publicitarias en bares, boliches, paradores, recitales, eventos, puntos de venta e 
internet. 

Los ejemplos descriptos muestran que, aun a pesar de las fuertes restricciones 
que rigen en nuestro país, las tabacaleras continúan llevando adelante agresivas 
acciones publicitarias para atraer nuevos consumidores. Este hecho pone de 
manifiesto la necesidad de avanzar hacia una prohibición completa de publicidad, 
promoción y patrocinio, incluida la exhibición de productos y el marketing directo. 

Hay países de nuestra región que ya cuentan con normas de este tipo, como es el 
caso de Uruguay, donde hay un alto cumplimiento; o Chile, Brasil y Colombia, que 
aunque todavía presentan algunos problemas de cumplimiento han avanzado en 
este sentido. En la Argentina, ya rige en algunas provincias, como Santa Fe y San 
Luis. 

La prohibición de toda forma de publicidad, promoción y patrocinio de productos 
de tabaco, incluida la exhibición de productos de tabaco, es una de las medidas 
más eficaces para reducir el consumo en toda la población, independientemente 
del nivel educativo y del nivel de ingreso.9,10,11,12 Por este motivo, este es el estándar 
que han consensuado 179 países en el Convenio Marco para el Control del Tabaco y 
sus directrices. Se trata de una política eficaz para prevenir la iniciación al consumo 
de tabaco y proteger la salud de la población de sus devastadores efectos.
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