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PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE TABACO EN EL PUNTO DE VENTA

¢Por qué es necesario prohibir la publicidad 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 prohibicion de publicidad,
promocion y patrocinio de productos de tabaco es una de las principales medidas de salud
publica para luchar contra la epidemia del tabaquismo * 2 3. La 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 nifios, nifias y adolescentes comiencen a fumar *
ya que ha sido demostrado que la exposicibn a las marcas y la visualizacion de los
exhibidores de cigarrillos son un factor de peso en la iniciacion al consumo de tabaco® © ’.

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 ° °
101112 Esto demuestra que la industria tabacalera identifica al punto de venta como un
espacio central y sumamente efectivo para promover 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 porcentaje se incrementé al 43% en los 90 y para el 2007 llego
al 85% de su presupuesto anual en acciones de marketing. * Este proceso representa un
fendbmeno global de adaptacion de la estrategia de comercializacion de la industria
tabacalera a los nuevos marcos regulatorios de restriccion de la publicidad en las vias
tradicionales de comunicacién, como la prensa escrita, la tv, la radio y la via publica, entre
otras. En este sentido, una investigacion que evalud los documentos 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
productos y la definicion de los kiosqueros como destinatarios claves esta estrategia.™

El caso argentino

La expansion de la publicidad de tabaco en el punto de venta es una estrategia de
comercializacion que la industria ha adoptado en la mayoria de los paises del mundo a
partir de la implementacion de politicas de control de tabaco que ponen limites la
publicidad, promocién y patrocinio. Argentina no es ajena a esta tendencia y es de esperar
gue la industria local profundice sus acciones en este &mbito ya que, a pesar de que la ley
26.687 establece una prohibicibn amplia de publicidad, promocién y patrocinio de
productos de tabaco, excluye la prohibicién al punto de venta.
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En nuestro pais, si bien los cigarrillos se suelen vender en los kioscos, son muy pocos los
municipios que tienen algun tipo de regulacién que otorgue licencias o permisos para la
venta de tabaco. De acuerdo al articulo 17 de la ley nacional 26.687, la venta de
productos de tabaco esta prohibida s6lo en establecimientos de ensefianza de
todos los niveles; centros de salud; oficinas y edificios publicos; medios de
transporte publico de pasajeros y sedes de museos o0 clubes y salas de
espectaculos publicos como cines, teatros y estadios. En este sentido, lugares
como discotecas, restaurantes, supermercados, etc. podrian convertirse en puntos de
venta y exhibir publicidad. En la actualidad, en numerosas discotecas argentinas se
venden cigarrillos y las empresas tabacaleras utilizan esos espacios para publicitar sus
marcas.

Para evitar que cualquier comercio pueda convertirse en punto de venta, una
reglamentacion adecuada de la ley nacional deberia establecer la obligacion de contar una
habilitacion especifica para vender cigarrillos al por menor. De hecho, el proyecto original
de reglamentacion del Ministerio de Salud (que a noviembre de 2012 no se ha aprobado)
prevé una medida de este tipo. La proliferacion de los puntos de venta v,
consecuentemente, el despliegue de publicidad de las tabacaleras son otra de las
consecuencias que trae aparejada la dilacion del reglamento.
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¢Cuales son las acciones que despliega la industria tabacalera para publicitar
sus productos en el punto de venta?

- Anuncios v exhibicién de marca

Los anuncios publicitarios (como los carteles, afiches, dispensadores, etc.) son una forma
tradicional de publicidad en los puntos de venta. Esta modalidad se encuentra
ampliamente extendida y ha adoptado diferentes formas. En los ultimos afios, una manera
novedosa de anunciar los productos de tabaco en los kioscos de Argentina ha sido la
implementacion de pantallas de publicidad dispuestas cerca de las golosinas. Esta
estrategia esta en linea con lo que indican numerosas investigaciones segun las cuales la
industria tabacalera busca deliberadamente ubicar sus productos y su publicidad cerca de
las golosinas y otros productos dirigidos a nifios y nifias, lo que alienta la naturalizacion
del consumo de tabaco® ™.

Dado que actualmente en Argentina las discotecas también venden cigarrillos, la industria
tabacalera destina sus recursos a desarrollar estrategias para exhibir sus marcas y logos
en dichos establecimientos.

En palabras de la industria:

(Ahora que la ley argentina prohibe la publicidad en los canales tradicionales) “tenemos
tres canales principales. Uno es en el punto de venta, donde el retailer juega un papel
funadamental, el otro es a través de Internet, donde establecemos una comunicacion
directa y unjpersonal, y la otra es en lugares nocturnos™.
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Publicidad en kiosco. CABA 2012 Publicidad en discoteca. CABA 2012

- Exhibicién del producto

La exhibicién del producto en el punto de venta también es una forma de publicidad y asi
lo entienden las directrices al art.13 del Convenio Marco para el Control del Tabaco®®. La
industria ha desarrollado grandes y atractivos exhibidores cuyo objetivo es dar visibilidad a
determinadas marcas. En algunos paises en los que la publicidad en el punto de venta
esta prohibida, como Colombia, por ejemplo, la industria tabacalera ha destinado
importantes recursos al desarrollo de exhibidores y vistosos carteles indicativos del precio
del producto como forma de hacer publicidad en el punto de venta. La exhibicién de los
paquetes en el punto de venta es una pieza fundamental de las acciones publicitarias.

Exhibidor de cigarrillos.
Colombia 2012

Exhibidor de cigarrillos. CABA 2012
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- Acciones dirigidas a los retailers (kiosqueros, vendedores minoristas y
encargados de los punto de venta de tabaco en general)

La industria tabacalera busca fortalecer su relacion con este sector. Para eso, ofrece a los
kiosqueros diversos incentivos para que exhiban sus productos y su publicidad de acuerdo
a determinadas especificaciones'’. De hecho, la evidencia muestra que los kiosqueros
reciben mucho maés dinero por los exhibidores de productos de tabaco que por los
exhibidores de otros productos.*®

Los incentivos (como promociones, premios, pagos, provision de exhibidores, etc.)
apuntan a alentar la venta de una marca determinada para posicionarla o a alcanzar
objetivos de volumen de venta de un determinado producto. Los acuerdos entre la
industria tabacalera y los vendedores minoristas son sumamente especificos e incluyen,
entre otras cosas, el tamafio y el lugar que se les otorgara a los exhibidores de
determinada compafiia, la cantidad de paquetes que deberan ser mostrados, el modo en
que los paquetes tendran que ser colocados y demas consideraciones cuyo objetivo es
favorecer la venta de sus productos. *°

- Disefo del paguete v del producto

Los paquetes de cigarrillos son, en si mismos, una forma de publicitar el producto. El
disefio de los envoltorios, el desarrollo de distintas marcas con el fin de alcanzar targets o
publicos especificos y el desarrollo de diferentes lineas para cada marca con el mismo
objetivo, son estrategias implementadas cominmente por la industria para acrecentar sus
ventas. Lo que se busca es que el disefio del paquete y, en humerosas ocasiones, el
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disefio del producto sean capaces de comunicar los atributos y la imagen que se asocian a
la marca.

En palabras de la industria:

“Los simbolos, disefios, colores, graficos y otros elementos identificadores de las marcas
deben ser cuidadosamente estudiados para determinar cudles son los mads convenientes
para la imagen de marca. Un objetivo deberia ser que los paquetes en si mismos
transmitan el mensaje del producto’™™

DESCUBRI LOS NUEVOS PACKS

]
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ESCUBRi lﬂs NUEW]S PA[:KS Marlboro. Paquetes que brille?n enla

oscuridad con luz UV. Argentina 2012

- Incentivos para los consumidores (regalos, concursos, promociones,
etc.)

Otra estrategia implementada por la industria tabacalera para publicitar sus productos en
el punto de venta es la incorporacion de incentivos para los consumidores. Entre estos
incentivos se pueden mencionar los concursos, entrega de regalos, merchandising y
descuentos que se utilizan para promover la venta de determinadas marcas.

Es importante sefialar que segun el art. 22 de la Ley Nacional 26.687, esta prohibida la
“venta, distribucién, publicidad, promocién y entrega por cualquier titulo, de articulos y
productos, de uso y consumo corriente que aun no siendo productos elaborados con
tabaco, puedan identificarse o asociarse con ellos a través de la utilizacion de logotipos,
emblemas o nombres de marcas de productos elaborados con tabaco”.
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6 pack cigarrillos+remera (Argentina 2011)
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