
 
 

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 prohibición de publicidad, 
promoción y patrocinio de productos de tabaco es una de las principales medidas de salud 
pública para luchar contra la epidemia del tabaquismo 1 2 3. La evidencia científica es 
concluyente también respecto de la publicidad en el punto de venta: no caben dudas de 
que ésta es un fuerte estimulo para que niños, niñas y adolescentes comiencen a fumar 4 
ya que ha sido demostrado que la exposición a las marcas y la visualización de los 
exhibidores de cigarrillos son un factor de peso en la iniciación al consumo de tabaco5 6 7. 

El presupuesto que la industria tabacalera invierte en el punto de venta ha crecido 
sostenidamente, así como también sus estrategias de comunicación con los kiosqueros 8 9 
10 11 12.  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 incrementó al 43% en los ´90 y para el 2007 llegó 
al 85% de su presupuesto anual en acciones de marketing. 4 Este proceso representa un 
fenómeno global de adaptación de la estrategia de comercialización de la industria 
tabacalera a los nuevos marcos regulatorios de restricción de la publicidad en las vías 
tradicionales de comunicación, como la prensa escrita, la tv, la radio y la vía publica, entre 
otras.  En este sentido, una investigación que evaluó los documentos internos de la 
industria tabacalera (hoy de acceso público) encontró abundante evidencia de la 
importancia estratégica que dicha industria otorga al punto de venta para publicitar sus 
productos y la definición de los kiosqueros como destinatarios claves esta estrategia.11  

 

 

El caso argentino 

La expansión de la publicidad de tabaco en el punto de venta es una estrategia de 
comercialización que la industria ha adoptado en la mayoría de los países del mundo a 
partir de la implementación de políticas de control de tabaco que ponen límites la 
publicidad, promoción y patrocinio. Argentina no es ajena a esta tendencia y es de esperar 
que la industria local profundice sus acciones en este ámbito ya que, a pesar de que la ley 
26.687 establece una prohibición amplia de publicidad, promoción y patrocinio de 
productos de tabaco, excluye la prohibición al punto de venta.  
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¿Cuáles son las acciones que despliega la industria tabacalera para publicitar 
sus productos en el punto de venta? 

 

‐ Anuncios y exhibición 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 últimos años, una manera 
novedosa de anunciar los productos de tabaco en los kioscos de Argentina ha sido la 
implementación de pantallas de publicidad dispuestas cerca de las golosinas. Esta 
estrategia está en línea con lo que indican numerosas investigaciones según las cuales la 
industria tabacalera busca deliberadamente ubicar sus productos y su publicidad cerca de 
las golosinas y otros productos dirigidos a niños y niñas, lo que alienta la naturalización 
del consumo de tabaco13 14. 

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 prohíbe la publicidad en los canales tradicionales) “tenemos 
tres canales principales. Uno es en el punto de venta, donde el retailer juega un papel 
fundamental; el otro es a través de Internet, donde establecemos una comunicación 
directa y unipersonal, y la otra es en lugares nocturnos”15.   
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