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Introduccion

La publicidad promocién y patrocinio del tabaco
estimula el inicio y la perpetuacién en el consumo
y este es el fundamento por el cual la industria
tabacalera desarrolla diversas estrategias para
publicitar sus productos en el mercado, dirigidas a
consumidores actuales y clientes potenciales'23.

La estrategia de publicidad se materializa en diver-
sos soportes y canales de comunicacion como
puntos de venta, internet, eventos, entre otros*>.
En el caso de los puntos de venta, se evidencia su
importante rol en la comercializacién, ya que la
industria tabacalera aumenta su inversion en estos
conforme avanzan las politicas de control de taba-
co®’. Asi, se desarrollan estrategias de marketing
innovadoras para incentivar la iniciacién al
consumo de tabaco, naturalizarlo y facilitar el recu-
erdo de marca®? % Se ha demostrado que la
exposicidon al marketing en los puntos de venta
aumenta el inicio al consumo en particular en
nifos, nifas y adolescentes' 23, Una de las
estrategias mas efectivas en este sentido es la
utilizacion de disefos atractivos en los paquetes
de cigarrillos™ ' y las diferentes formas de

exhibicién en el punto de venta'.

En este contexto y como respuesta a la preocu-
paciéon por la epidemia del tabaquismo y sus
consecuencias para la salud publica se elaboré el
Convenio Marco de Control de Tabaco (CMCT) de
la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). Este
tratado internacional, en su articulo 13, define a la
publicidad, promocién y patrocinio de los produc-
tos de tabaco como toda forma de comunicacién,

recomendacidon o accidén comercial con el fin, el
efecto o el posible efecto de promover directa o
indirectamente el consumo de tabaco'. Una de las
estrategias centrales que establece el CMCT parala
reduccion de la epidemia de tabaquismo es la
prohibicién completa de la publicidad, promocién
y patrocinio de los productos de tabaco e incluye
la prohibicién de exhibicion de producto. En las
directrices para la aplicacion de este articulo se
plantea que, si solo se prohiben las formas directas
y tradicionales de tabaco, la industria tabacalera
transferira recursos a otras formas encubiertas’®.

En la Argentina, rige la ley nacional N° 26.687,
reglamentada por decreto 602/13, que prohibe la
publicidad, promocion y patrocinio de productos
de tabaco en forma directa o indirecta y a través de
cualquier medio de difusidén o comunicacion'. Sin
embargo, la normativa contempla las siguientes
excepciones: el interior de los puntos de venta, las
publicaciones comerciales destinadas exclusiva-
mente al sector tabacalero y las comunicaciones
directas a mayores de dieciocho afios, siempre que
se haya obtenido su consentimiento previo y se
haya verificado su edad. A nivel provincial, algunas
jurisdicciones han avanzado en un estandar mas
protector respecto del que propone la ley nacional
como Santa Fe, Neuquén, San Luis, La Pampa y
Santa Cruz, que han prohibido de manera comple-
ta la publicidad inclusive dentro del punto de
venta y Tierra del Fuego que sanciond una ley
integral que ademas incluye la prohibicién de
exhibicién de producto.

El presente estudio se propone analizar el cum-
plimiento de la normativa y estrategias de marketing



de puntos de venta en 6 localidades de Argentina.
Esta investigacion da continuidad a estudios ante-
riores en las que se analiz6 el cumplimiento de la
normativa y las
puntos de venta en 2015y 2016, donde se detecté

estrategias de marketing en

como estrategia principal de la industria tabacal-
era la exhibicion de producto®®?'. Los datos de este
estudio son relevantes para poder dar cuenta de la
situacion actual en Argentina y en ese sentido,
poder avanzar con el disefio, promocién y moni-
toreo de politicas efectivas que regulen la publici-
dad de productos de tabaco.

Objetivo

El objetivo de este estudio es evaluar el cum-
plimiento de la legislacién vigente en materia de
prohibicién de publicidad, promocién y patrocinio
de productos de tabaco y estrategias de marketing
de la industria tabacalera en kioscos en 6 locali-
dades argentinas con distintos escenarios norma-
tivos, durante abril del 2019 y compararlo con
estudios anteriores (2015-2016).

Metodologia

Se llevé a cabo un estudio observacional de corte
transversal. Se realizé en 6 ciudades pertenecien-
tes a jurisdicciones que cuentan con una ley de
prohibicién completa de publicidad (Neuquén -
provincia de Neuquén), prohibicién completa de
publicidad, prohibicién  de
exhibicion de producto (Rio Grande - provincia de

incluyendo la

Tierra del Fuego), prohibicion de publicidad que
exceptua el punto de venta (La Plata - Provincia de
Buenos Aires y Ciudad Auténoma de Buenos
Aires-CABA) y jurisdicciones donde se aplica la Ley
Nacional de Control de Tabaco (Mendoza - Provin-
cia de Mendoza) y (Cérdoba - Provincia de Cérdo-
ba). La unidad de andlisis es el punto de venta
(Kiosco).

Se relevaron 270 kioscos que vendian cigarrillos,
45 en cada localidad. Para la recolecciéon de los
datos se utilizé el instrumento observacional del
California Tobacco Advertising Study?? adaptado y
validado por FIC Argentina, en el que se registra
existencia y caracteristicas individuales de avisos,
objetos, estanterias, ubicacion de productos.

Resultados

El 38,1% de los puntos de venta relevados no
cumple con la normativa vigente. En relaciéon a
cada jurisdiccion se encontrd la siguiente frecuen-
cia de incumplimiento:

Neuquén 31%
> Mendoza 31%
> Cordoba 33%

> LaPlata51%

> Rio Grande 82%

En CABA, por su parte, se observé un cum-
plimiento del 100%

> En 4 de 6 localidades relevadas las princi-
pales violaciones son los avisos y los objetos
publicitarios (31% Neuquén, 31% Mendoza,
33.3% Cérdobay 51% La Plata).
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Punto de venta en Neuquén, abril 2019

La estrategia de exhibicién de producto es una de
las mas utilizadas por la industria tabacalera. A
nivel global, en las seis localidades, esta estrategia
se detectd en el 91% de los puntos de venta
relevados. Existen dos formas de exhibir los
paquetes de cigarrillos: como decoracién y para la
venta. La exhibicion de producto como elemento
de decoracion se detectd como una de las estrate-
gias mas utilizadas en las diversas localidades:
Cordoba (96%), Mendoza (87%), La Plata (80%),
CABA (78%) Neuquén (53%) Rio Grande (15,5%).
En el total de localidades alcanza a un 70%. En
cuanto a paquetes exhibidos para la venta, se

Punto de venta en Tierra del Fuego, abril 2019

encontré un porcentaje muy elevado en la locali-
dad de Rio Grande (77,7%), seqguido de CABA
(69%), Neuquén (53%), Cérdoba (44%) La Plata
(41%), Mendoza (27%). Considerando la combi-
nacion de estrategias de exhibicién, los resultados
fueron para Neuquén (80%) y Rio Grande (82%),
CABA y Mendoza (93%), La Plata (96%) y en Cérdo-
ba, se visualizé en todos los puntos de venta
(100%).

Tabla 1. Exhibicién de paquetes de cigarrillos en puntos de venta en 6 localidades de Argentina

Exhibicion paquetes
como decoracion

96%
87%
80%
78%
53%
15,5%

Cérdoba
Mendoza
La Plata
CABA

Rio Grande

Global 68%

A su vez, se observé una frecuencia global de
exhibicién de paquetes de cigarrillos saborizados
(97%) y avisos con cigarrillos saborizados (86%). Si
se comparan los resultados de las 5 localidades

Exhibiciéon paquetes

Combinacion de
exhibicion
100%

93%

96%

para la venta
44%
27%
41%
69%
53%
77,7%

93.3%
80%
82%

51% 91%

respecto de las evaluaciones previas (2015-2016)
se visualiza un aumento de la exhibicién de
paquetes como decoracion en todas las locali-
dades.
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Conclusiones El escenario descripto muestra la heterogeneidad
en materia de legislacion en publicidad, promo-
Este relevamiento corrobora la importancia  cién y patrocinio de los productos de tabaco y

estratégica del punto de venta como vehiculo del
marketing para la industria tabacalera. Aun existe
un déficit de cumplimiento de la normativa vigen-
te que, en las jurisdicciones que contemplan
prohibicién completa de publicidad, tiene una
importancia relevante.

A nivel global, se observé que en el 91% de los
puntos de venta hay exhibicién de producto y con
una alta frecuencia de exhibiciéon de paquetes de
cigarrillos saborizados, con el ya mencionado

poder de atraccion sobre la poblacion adolescente.

En Tierra del Fuego se observa un alto incum-
plimiento de la normativa (82%) con una elevada
presencia de estanterias de exhibicién “caseras”
(realizadas por el propio kiosquero).
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