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INTRODUCCION

La evidencia disponible ha demostrado que la industria tabacalera desarrolla estrategias
de marketing dirigida a ninos, ninas y adolescentes'?34. Es por esta razon que los
estandares internacionales en control de tabaco recomiendan restringir al maximo la
publicidad, promocidn y patrocinio de productos de tabaco. En esta misma linea, la
evidencia cientifica ha demostrado que las restricciones parciales y que establecen
excepciones no cumplen con el objetivo de proteger la salud ya que las empresas
tabacaleras redireccionan sus recursos econémicos a promover sus productos por los
canales de comunicacidn que no son alcanzados por la regulacidn. Asi, se desarrollan
estrategias de marketing innovadoras para incentivar la iniciacion al consumo de tabaco®’
facilitar el recuerdo de marca®y naturalizar el consumo’.

Dentro de las acciones de marketing implementadas por la industria, los paquetes de
cigarrillos se utilizan como una herramienta comunicacional y de comercializacidon que se
exhiben no solo al momento del consumo'? sino que también son utilizados como vehiculos
de marketing a través de su exhibicion en los puntos de venta'"'?. En este sentido, una de
las estrategias de marketing mas utilizadas por la industria tabacalera para aumentar el
consumo, en especial en ninos, nifas y adolescentes, es la exhibicion de paquetes de
cigarrillos en el punto de venta.

De esta manera, y a medida que avanzan las politicas de control de tabaco y se endurecen
las restricciones a la publicidad, o bien porque no se encuentran alcanzados por la
regulacidn vigente, los paquetes de cigarrillos se convierten en un canal cada vez mas
estratégico de publicidad para atraer a los nuevos fumadores y retener a los que ya
consumen’ 314,

Este accionar de las empresas tabacaleras se replica en todos los paises del mundo y la
Argentina no es la excepcion. A nivel nacional, rige la ley 26.687, reglamentada por decreto
602/13, que prohibe la publicidad, promocién y patrocinio de productos de tabaco en forma
directa o indirectay a través de cualquier medio de difusion o comunicacién. Sin embargo,
la normativa 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 anos, siempre que se haya
obtenido su consentimiento previo y se haya verificado su edad.



En esta misma linea, la ley de control de tabaco de la Ciudad de Buenos Aires (CABA), ley
1799 del ano 2010, permite la publicidad en puntos de venta, sosteniendo un estandar de
proteccion menor que el establecido por la ley nacional. La regulacién vigente en la CABA
permite que las empresas de cigarrillos desplieguen acciones de marketing agresivas y
exploten el punto de venta como el mejor canal de comunicacidn para promover sus
productos. Un estudio desarrollado en Ciudad de Buenos Aires durante el 2016 mostré
que el 70% de los puntos de venta utilizan alguna estrategia de exhibicion de productos de
tabaco y el 75% de los kioscos tienen algun exhibidor o anuncio que se ve desde el exterior
del local’™. Ademas, otra investigacion de 2017 evidencié que el 85% de los puntos de venta
tenian exhibidores de cigarrillos saborizados'.

En este contexto se deja de manifiesto la necesidad de avanzar con regulaciones mas
restrictivas, tanto a nivel nacional como subnacional. Asi lo han hecho algunas provincias
que han avanzado en un estandar mas protector respecto del que propone la ley nacional.
Santa Fe, Neuquén, San Luis, La Pampa y Santa Cruz han prohibido de manera completa
la publicidad incluyendo al punto de venta. Se suma a este avance Tierra del Fuego que
sanciond una ley que ademas incluye la prohibicion de exhibicidn de producto, ausente en
las normativas mencionadas anteriormente. Este escenario nacional muestra la
heterogeneidad en materia de legislacion en publicidad, promocion y patrocinio de los
productos de tabaco y expone sobre la necesidad de avanzar con legislaciones de
prohibicién completa de publicidad, promocidn y patrocinio, que incluya la prohibicion de
exhibicion de producto, tal como lo recomienda la evidencia cientifica.

/El Convenio Marco de Control de Tabaco (CMCT) de la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS]) es un tratado internacional que se elabord como respuesta a la
preocupacion que genera la propagaciéon mundial de la epidemia del tabaquismoy
las consecuencias que esta epidemia tiene para la salud publica. En el articulo 13,
define a la publicidad, promocion y patrocinio de los productos de tabaco como
toda forma de comunicacion, recomendacion o accion comercial con el fin, el
efecto o el posible efecto de promover directa o indirectamente el consumo de
tabaco'” 8,

Una de las estrategias centrales que establece el CMCT para la reduccién de la
epidemia de tabaquismo es la prohibicion completa de la publicidad, promociény
patrocinio de los productos de tabaco e incluye la prohibicion de exhibicidn de
producto. Por otro lado, en las directrices del articulo 11, el tratado considera al
empaquetado genérico (estandarizado) de estos productos como una medida eficaz
para reducir el atractivo del empaque, disminuir las comunicaciones erroneas que
se transmiten al consumidor y ayudar a visibilizar las advertencias sanitarias sobre
el dano que genera su consumo 7. J

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Analizar las estrategias de marketing de la industria tabacalera en el punto de venta, a
través de los paquetes de cigarrillos que se venden en la Ciudad de Buenos Aires (CABA).



METODOLOGIA

Se llevd a cabo un estudio descriptivo de corte transversal. Se seleccionaron 36 puntos de
venta por medio de un muestreo de tipo coincidental (12 kioscos, 12 almacenes y 12
estaciones de servicio®] en los centros comerciales principales de doce barrios de diversos
niveles socioecondmicos (NSE)™ de CABA: Palermo, Caballito, Belgrano y Recoleta (NSE
Alto); Retiro, Almagro, Villa Urquiza y Chacarita (NSE Medio] y los barrios de Balvanera,
Villa Lugano, Liniers y Barracas (NSE bajo). En estos puntos de venta se realiz6 la compra
de 83 paquetes Unicos de cigarrillos. La unidad de analisis fue el paquete Unico de
cigarrillos a la venta, definido como el paquete de cigarrillos que tiene al menos una
diferencia en su caracteristica exterior, y en segunda instancia, el punto de venta en su
contexto.

En la investigacion se aplicaron dos protocolos. Por un lado, el protocolo de vigilancia de
Paquetes de Tabaco (TPACK] disefiado por la Johns Hopkins University (JHU) y aplicado en
14 paises en el mundo'? que considera una serie de variables como la presencia de
advertencias sanitarias, de promociones, precios, colores y las estrategias relacionadas
con los cigarrillos saborizados. Por otro lado, y en el caso de los puntos de venta, se aplico
un protocolo disenado por el California Tobacco Advertisement Study?, validado y aplicado
en diversos estudios realizados por FIC Argentina previamente?" 222, A partir del estudio
descriptivo de los paquetes de cigarrillos y la publicidad en los puntos de venta se busco la
existencia de asociaciones entre ambos canales de comunicacion, al tiempo que se
evaluaron las estrategias de marketing de la industria tabacalera en el punto de venta.

RESULTADOS
h Caracteristicas de los paquetes de cigarrillos

La industria tabacalera utiliza a los paquetes de cigarrillos como un vehiculo para
publicitar sus productos ante consumidores actuales y potenciales consumidores.
Resultados principales:

> 82% de los paquetes contienen 20 cigarrillos, el porcentaje restante corresponde
a paquetes de menor numero (10 o 16 cigarrillos).

> Las marcas que tienen mayor diversidad de ediciones de paquetes son Marlboro,
Lucky Strike y Pall Mall.

> 38,55% de los paquetes contienen cigarrillos saborizados.

> 26,5% de los cigarrillos saborizados son cigarrillos con capsulas. Sus sabores
presentan descriptores como fresh, click, caps, ice blast, fusion blast, mojito
nights, daikiri nights, entre otros.

* Definidos como puntos de venta de productos de tabaco segln la Encuesta Mundial de Tabaquismo en Adultos (GATS),
MINSAL .2013 http://www.msal.gob.ar/ent/images/stories/vigilancia/pdf/2013-09_encuesta-tabaquismo-adultos-25-junio.pdf
** Direccién General de Estadisticas y Censos del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Encuesta Anual de Hogares, 2016.
http://www.estadisticaciudad.gob.ar/eyc/?page_id=702.



Los paquetes analizados presentan recursos y disenos atractivos para los ninos, ninasy

adolescentes:
ﬁ Cigarrillos de regal(J

> Informacion sobre : > Inserts con informacion
capsulas de sabor : de marca

> Promocion de nuevos
paquetes

h Publicidad de productos de tabaco en los puntos de venta

Tal como se senald previamente, ante restricciones parciales de publicidad, promociény
patrocinio de los productos de tabaco, las empresas de cigarrillos redireccionan sus
recursos hacia canales de comunicacion que no son alcanzados por la regulacion. Un
ejemplo de esta estrategia es la exhibicion de paquetes de cigarrillos en los puntos de
venta.

Resultados principales:

> 65% de los puntos de venta exhiben paquetes de cigarrillos en los displays.
> 62% de los paquetes exhibidos corresponden a cigarrillos saborizados.

> 79% de los avisos en el interior son visibles desde el exterior, lo que constituye
una violacién a la ley de control de tabaco de CABA.

> 19% de los puntos de venta cuentan con objetos funcionales y promocionales.

h Estrategias asociadas entre los paquetes de cigarrillos y la publicidad en los puntos
de venta

A partir del estudio descriptivo de los paquetes de cigarrillos y la publicidad en los puntos
de venta de CABA, se encontrd una asociacion entre ambos canales y se comprobo que los
paquetes de cigarrillos adquieren un lugar central en los puntos de venta. Se detectaron
las siguientes estrategias asociadas entre ambos canales.



 Estrategia 1: Comunicacién 360

La industria tabacalera desarrolla estrategias integrales de comunicacion? a través de
diversos canales - Comunicacion 360% - que combinan el modo de publicidad tradicional,
con la publicidad interactiva, via on line, etc. De esta forma disemina la identidad de la
marca a través de una estrategia coordinada (blended) entre el punto de venta, el
packaging y los sitios web referenciados en las publicidades y paquetes de cigarrillos. Esta
forma de marketing le permite a la industria tabacalera fortalecer los vinculos con el
consumidor y reforzar el concepto y recordatorio de marca.

i b e

MARLBORO ICE BLAST

FUMAR TE GUITA
ANGS DE VIDA

-|LEEE

ﬁFuente: Sitio web Marlboro [Www.marlboro.com.ar_

. Fuente: Exhibidor Marlboro,
Kiosco. Barrio Palermo,
CABA (27/04/2018)

kEstrategia 2: Experiencia de marca

Las marcas buscan construir y mantener un vinculo profundo con sus clientes y generar
una “experiencia de marca” que permita la identificacion del consumidor con el producto y
una marcada diferenciacion respecto del resto de las marcas®. La industria tabacalera
construye una identidad visual de marca especifica?’ que se despliega en el punto de venta
a través de la ambientacion, los exhibidores, la iluminacidn, el packaging, las actividades
promocionales y busca transmitir valores como diversion, independencia, creatividad,
entre otros.

Fuente: Exhibidor Lucky Strike, Estacion de Servicio.
Barrio Chacarita, CABA (07/05/2018)




kEstrategia 3: Paquete exhibido = aviso publicitario

El packaging es el soporte principal para exhibir la marca'. El paquete gigante es un
elemento central en las campanas y ocupa un lugar estratégico en los displays y en las
power walls (paredes cubiertas con paquetes de cigarrillos). En estos soportes se
promueven descuentos, la suscripcion a redes y la participacion en concursos, etc. La
industria tabacalera apela a esta estrategia como punto de contacto atractivo (touchpoint)
con el consumidor.
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ﬁFuente: Exhibidor Marlboro, Kiosco. Recoleta, CABA [3/05/2018])

kEstrategia 4: Nuevos codigos del lenguaje dirigidos a los y las adolescentes

El punto de venta es uno de los canales que utiliza la industria tabacalera para llegar al
publico adolescente?. Cada marca presenta un estilo propio y un publico objetivo al cual
se dirige. Esto se evidencia a partir del lenguaje e imagenes que se utilizan en cada
paquete y/o publicidad. Por ejemplo, algunas marcas utilizan nuevos cédigos del lenguaje
interactivo como es el simbolo hashtag, que busca atraer e identificar al publico joven.
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Fuente: Exhibidor de Lucky Strike. Kiosco. Belgrano,
CABA (28/04/2018)




kEstrategia 5: Diseno atractivo que opaca la advertencia

La industria tabacalera utiliza disenos creativos y llamativos en los paquetes de cigarrillos
para captar la atencidn y estimular al consumo de tabaco?. Utiliza descriptores atractivos
(colores, textos, simbolos) asociados pero sin mostrar la marca. Estas formas de
presentacion minimizan el efecto deseado de la advertencia sanitaria y por ende su

impacto en la proteccidn de la salud.

Fuente: Exhibidor Lucky Strike, Kiosco.
Barrio Balvanera, CABA (04/05/2018)

kEstrategia 6: Innovacion de Material P.0.P (Point of Purchase o Punto de Compra)

Las empresas de cigarrillos actualizan constantemente los accesorios del punto de venta
en los cuales exhiben y promociona sus productos?. Un ejemplo de ello es el uso del
material P.0.P (material publicitario en punto de venta). El material P.0.P. es variado y es
aquel que impulsa de una manera indirecta el reconocimiento de una marca o producto
entre el consumidor, ya que se encuentra en los diferentes puntos de compra o

distribucion del mercado.

Fuente: Exhibidor de Marlboro, estacion
de servicio. Retiro, CABA (3/05/2018)




CONCLUSIONES

La presente investigacion confirma lo reconocido por la evidencia cientifica internacional.
Los resultados reflejan el lugar prioritario que ocupa la exhibicién de productos en el
punto de venta como estrategia de marketing desarrollada por la industria tabacalera. En
este sentido, los y las clientes de los puntos de venta, publico conformado frecuentemente
por ninas, ninos y adolescentes, siguen estando expuestos a estrategias de marketing que
se vuelven persuasivas para iniciarse en el consumo de tabaco™ %, a pesar de las
restricciones vigentes.

Los comercios evaluados en la Ciudad de Buenos Aires, muestran que las empresas de
cigarrillos aprovechan la falta de regulacidn sobre la exhibicién de producto y el
empaquetado de los cigarrillos utilizandolos de manera individual y asociada como
medios de promocidn de sus productos. Asi busca generar la fidelizacion con las marcas
promovidas. El paquete es un elemento central en las campanas y ocupa un lugar
estratégico en el punto de venta en tanto es exhibido emulando un aviso publicitario en las
marquesinas, con caracteristicas propias (mayor tamano, tridimensionales, luminosos),
descriptores (colores, textos y simbolos) y diversos soportes comunicacionales,
principalmente con cigarrillos saborizados. Ademas, estas estrategias se asocian el
placer y nuevas experiencias con una marca, en una estrategia claramente enfocada a no
consumidores y adolescentes. Esto ha sido detectado sistematicamente en diversos
estudios desarrollados por FIC Argentina en otras provincias argentinas con normativas
de prohibicion completa de publicidad, promocion y patrocinio pero que no incluyen
regulacidn sobre exhibicion de producto?.

El andlisis desarrollado en los puntos de venta de la CABA representa un caso de
referencia para comprender las estrategias publicitarias de la industria tabacaleray la
necesidad de avanzar en un marco normativo alineado a las recomendaciones del CMCT.
De esta manera se evidencia que no es suficiente la prohibicidon de publicidad si no incluye
la prohibicion de exhibicién de producto y se avanza con regulaciones mas restrictivas
respecto del empaquetado. Permitir la exhibicidon de productos debilita el impacto de toda
normativa vigente de restriccion de publicidad y es fundamental que quede expresamente
incluida en el texto de la ley.
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