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HACIA UNA PROHIBICION COMPLETA DE PUBLICIDAD, PROMOCION Y
PATROCINIO DE PRODUCTOS DE TABACO EN ARGENTINA: UNA MEDIDA
EFECTIVA PARA LUCHAR CONTRA EL TABAQUISMO

El tabaquismo en la Argentina:
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INTRODUCCION

La industria tabacalera continla desarrol-
lando estrategias de marketing innovadoras a
través de diversos canales comunicacionales
para aumentar el consumo de sus productos’?
345 Asi, a través de la publicidad, las empresas
intentan instalar la idea de que el consumo de
tabaco es algo habitual y socialmente
aceptable. De esta manera, logran debilitar las

Incentiva la iniciacion

Naturaliza el consumo
como practica aceptable

.......... 10

=» [ a edad de inicio al
consumo se sitla
entre los

12y15aﬁos

Publicidad,
promociony
patrocinio de
productos de
tabaco.

Argentina es uno de
los pocos paises del
mundo que no ratificd
el Convenio Marco
para el Control de
Tabaco de la OMS

campanas de salud publica, desacreditando
las advertencias sobre las consecuencias del
tabaco para la salud. A su vez, las acciones
publicitarias de productos de tabaco incenti-
van la iniciacion, aumentan el consumo,
reducen los intentos de dejar de fumar en los
consumidores y provocan que los ex consumi-
dores vuelvan a consumir sus productos®’.

Disminuye la motivacion
para dejar de fumar

Incrementa el consumo



El Convenio Marco para el Control del Tabaco
(CMCT]) es un tratado internacional de salud
publica que ya fue ratificado por 181 paises. La
Argentina es uno de los pocos paises del
mundo que aun no lo ha ratificado. En su
articulo 13, el CMCT establece que una de las
medidas decisivas para desincentivar el
consumo de tabaco es la prohibicion completa
de toda forma de publicidad, promocion vy
patrocinio de los productos de tabaco. Las
directrices de este articulo (es decir, las
disposiciones elaboradas por los paises partes
del Tratado), definen a la publicidad y la
promocion del tabaco como “cualquier forma
de comunicacidn, recomendacidn o accidn con el
objetivo, efecto o efecto probable de promover un
tabaco, producto o consumo de tabaco, ya sea
directa o indirectamente”.

A pesar que Argentina viene experimentando
una caida del porcentaje de fumadores desde
2005 al 2018, todavia presenta una de las tasas
de prevalencia de consumo de tabaco mas
altas de la region: el 22.2% de la poblacion
adulta es consumidora y la edad de iniciacion
se sitla entre los 12 y 15 anos®?. Como conse-
cuencia, mueren 44.851 personas al ano por
enfermedades ligadas al tabaquismo y se
gastan mas de 33 mil millones de pesos en
costos directos en salud''. Dado este esce-
nario, se recomienda que el Estado disene,
sancione e implemente una politica de
prohibicién completa de publicidad, promocidn
y patrocinio de productos de tabaco que se
encuentre alineada a los estandares interna-
cionales e incluya la prohibicion de exhibicion
de productos y el empaquetado plano.

El presente documento se propone hacer un
repaso por el marco normativo vigente en
nuestro pais en materia de publicidad de
productos de tabacoy, en paralelo, identificary
analizar las acciones publicitarias de las
empresas de cigarrillos en la Argentina. Dicho
diagnostico resulta relevante para avanzar con

el diseno, promocién y monitoreo de politicas
efectivas que regulan la comercializacion de
productos de tabaco'.

¢QUE DICE LA LEY DE CONTROL DE TABACO
RESPECTO DE LA PUBLICIDAD?

La Ley de Control de Tabaco N° 26.687, sancio-
nada en 2011, prohibe la publicidad, promocidn
y patrocinio de productos de tabaco en forma
directa o indirecta y a través de cualquier
medio de difusidn o comunicacion, pero
contempla las siguientes excepciones:

- Elinterior de los puntos de venta.

> Las publicaciones comerciales destina-
das 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 2013 fue aprobado el reglamento de la ley
(decreto reglamentario 602/13) que, entre sus
principales puntos, establecio:

Restricciones a la publicidad en el
punto de venta: sélo se permite la
colocacién de dos avisos publicita-
rios por empresa de tabaco (uno con
el listado de marcas y precios y otro
con un anuncio), de 30 cm por 30 cm
como tamano maximo, de dos
dimensiones, sin luz, ni pantallas y
que no sean visibles desde el
exterior.

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



Restricciones a la publicidad
directa a mayores de 18 anos: se
establece que esta publicidad solo
puede ser de contenido informativo.
La prohibicion completa al uso de
incentivos, incluso en los puntos de
venta: prohibicion de incentivos
directos o indirectos que fomenten
la compra o consumo de productos
de tabaco o promuevan dichos
productos, tales como la
realizacion de descuentos promo-
cionales, la entrega de obsequios o
la realizacion de concursos o
competencias.
La prohibicion de entrega de
muestras gratis, ya sea como obse-
quio o canje por otro producto,
entre otros.
Los fabricantes e importadores no
podran presentar informacion al
publico acerca de ingredientes
l supuestamente beneficiosos para
la salud ni saborizantes o aromati-
zantes o leyendas que hagan refer-
encia a tales ingredientes y que
tengan el posible efecto de hacer
mas atractivo el consumo del
producto por los ninos y adolescen-
tes, o dar la idea de que sea menos
riesgoso para la salud.

La Argentina muestra una gran heterogenei-
dad en materia de legislacion subnacional
dado que hay provincias que adhirieron a la ley
nacional y otras que avanzaron con regulacio-
nes propias que elevan el estdndar minimo de
proteccion. Tierra del Fuego, en el 2017, se
convirti6 en la primera jurisdiccion que aprobd
una ley que incluye la prohibicion completa de
todo tipo de publicidad, promociény patrocinio
de productos de tabaco, abarcando los puntos
de venta y la exhibicion de productos.

En este contexto, se deja de manifiesto la
imperiosa necesidad de avanzar con regula-
ciones mas restrictivas, tanto a nivel nacional
como subnacional, a fin de garantizar el
derecho a la salud. De esta manera lo han
entendido distintos Comités Internacionales
de Derechos Humanos, como el Comité de
Derechos Economicos, Sociales y Culturales
que, en el ano 2018, le recomendo al Estado
argentino ajustar sus regulaciones internas
sobre publicidad de productos del tabaco, a fin
de cumplir con sus obligaciones inherentes a
la proteccion y promocion del derecho a la
salud establecidas en el Pacto Internacional de
Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales™.

¢CUALES SON LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DE LA INDUSTRIA TABACALERA
EN LA ARGENTINA?

La industria tabacalera desarrolla acciones
de marketing a través de diversos canales en
forma integrada (comunicacion 360) combi-
nando el modo de publicidad tradicional con la
publicidad interactiva, via on line, etc' 3", De
esta forma, las empresas desarrollan una
estrategia coordinada entre el punto de venta,
el packaging y la exhibicion de producto, Inter-
net, la comunicacion directa, los eventos y
festivales y la publicidad encubierta en ficcio-
nes de cine, television y plataformas de
contenido audiovisual digital.

Las campanas de marketing le permiten a la
industria tabacalera fortalecer los vinculos
con el consumidor (sobre todo nifos, nifas y
adolescentes) y reforzar el concepto y recor-
datorio de marca'’. Para lograrlo, las empre-
sas transmiten, a través de las publicidades,
valores placenteros como diversidn, indepen-
dencia, creatividad, entre otros’s.
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=>» Publicidad en el punto de venta

Ha sido demostrado que la exposicién a la
publicidad de productos de tabaco en los
puntos de venta es un factor de peso en la
iniciacion y en el consumo' 22122 Por eso, la
industria tabacalera destina un presupuesto
alto para desarrollar sus campanas de
marketing en estos espacios. Un ejemplo de
esto son los disenos creativos que implemen-
tan en los displays del punto de venta donde, en
muchos casos, no se distingue una marca
especifica®. A su vez, las empresas ofrecen
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apoyo financiero a los minoristas a través de
programas de incentivos para asegurar ubica-
ciones privilegiadas dentro de las tiendas?®%.

En Argentina, se detecto la violacion de la
normativa a partir de la presencia de avisos
publicitarios visibles desde el exterior del
punto de venta y promociones con precios de
descuento?. A su vez, se identifico como
principal estrategia en puntos de venta, la
exhibiciéon de producto que no se encuentra
incluido expresamente en la norma, exceptu-
ando el caso de Tierra del Fuego"” 2672827303132




=>» Exhibicion de producto

En contextos de creciente restriccion a la
publicidad y promocidn de tabaco, la industria
tabacalera utiliza la exhibicion de los paquetes
de cigarrillos como un elemento publicitario
atractivo y una canal mas de comunicacion
con sus clientes. Diversos estudios
demostraron que la exhibicion de productos a
través de esta via incentiva el consumo de
tabaco, especialmente en ninos, ninas y
jovenes, al tiempo que favorece su natural-
izacidn entre otros productos. 33343%3¢37

Esta estrategia es muy utilizada por la
industria tabacalera en la Argentina3¢374 Por
ejemplo, una investigacion realizada en 2019,
evidencio que el 91% de los puntos de venta
relevados en Cordoba, La Plata, Mendoza,
Ciudad Autonoma de Buenos Aires, Neuquény
Rio Grande exhiben paquetes de cigarrillos. En
tanto, el 97% de los paquetes exhibidos publici-
tan cigarrillos saborizados o con capsulas.

R

12 CIGARRILLOS

=» Diseio de los paquetes

El paquete de cigarrillos, que suele tener
disenos creativos y llamativos, es un elemento
prioritario en las campanas de marketing y
ocupa un lugar estratégico como soporte
principal de la marca*' 2. El packaging suele
contener descriptores atractivos como el
color, las imagenes de capsulas, entre otros,
que apelan a experiencias sensoriales placen-
teras. De esta forma, se tiene una menor
percepcion de dano ya que se minimiza la
advertencia sanitaria en el paquete® 444,

!! TE QUITA ANOS
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Un estudio reciente desarrollado en la Argen-
tina que evalud el diseno de los paquetes
encontré que las empresas de cigarrillos
aprovechan el packaging para promocionar
premios, cigarrillos de regalos, inserts con
promociones de nuevos paquetes e infor-
macion sobre capsulas de sabor y cddigos
interactivos que apelan a ninos, ninas vy
adolescentes*. Por otro lado, se detectd el uso
de estrategias de comercializacidén como
nuevas ediciones de paquetes por un plazo
limitado y cigarrillos saborizados con colores
atractivos similares a golosinas®’“.
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=>» Diseminacion en internet y comunicacion
directa

Ante prohibiciones parciales de publicidad, la
industria tabacalera redirecciona sus campa-
fas de marketing a internet (sitios web, redes
sociales, acciones de e-mail marketing, entre
otras) y a la comunicacion directa®*. A través
de estas vias, las empresas establecen
contacto directo con los consumidores, les
piden sus datos de contacto y asi aumentan
sus bases de datos. De esta manera, obtienen
informacion segmentada que les permite
conocer las preferencias de consumoyy, a

=>» Promocion en eventos y festivales

Los festivales de musica y eventos en discote-
cas 0 espacios con mucha presencia de
jovenes y adolescentes son ambitos utilizados
por las empresas de cigarrillos para exponer a
ese publico especifico a la publicidad de sus
productos.t?63¢

En la Argentina se realizaron diversos releva-
mientos en paradores, boliches y eventos
musicales donde se encontraron stands de
marcas de cigarrillos. Estos espacios, que
suelen estar decorados en linea a la estética
de las marcas promocionadas en cada caso,
funcionan como puntos de venta y como
soporte publicitarios ya que alli se exhiben
paquetes de cigarrillos. Ademas, en los stands
se ofrece la posibilidad de realizar experien-

partir de esos datos, envian informacién vy
promociones (cupones, sorteos, regalos, etc.)®
925354555 A sy vez, en otros paises se detect6 el
desarrollo de campanas publicitarias a través
de influencers, que son personas con posicio-
namiento en redes sociales y referentes para
una gran cantidad de seguidores.*

Diversos estudios de monitoreo desarrollados
en la Argentina demuestran que la industria
tabacalera implementa una estrategia
integrada entre sitios web de marcas, campa-
nas de e-mail marketing, promociones y expe-
riencias en eventos.% ¢0¢!
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cias sensoriales y de entretenimiento, como
por ejemplo personalizar el diseno de
paquetes de cigarrillos. A su vez, suele haber
promotoras que ofrecen promociones vy
combos (por ejemplo, dos paquetes de cigar-
rillos a un precio promocional), y piden la
informacion de contacto de las personas para
acrecentar las bases de datos y contactarlas
en futuras acciones de marketing.®

En los relevamientos se detectaron violaciones
a la normativa de control de tabaco vigente vy,
en paralelo, se encontraron acciones publici-
tarias que no son reguladas actualmente por
la ley nacional actual.t®¢7¢®



=>» Publicidad encubierta en ficciones de
cine, television y otras plataformas
digitales

Actores fumando en las peliculas ha sido
histéoricamente una de las estrategias de
publicidad mas efectivas que ha utilizado la
industria tabacalera. En el pasado, la industria
gastd millones de dolares para desarrollar y
mantener la representacion del consumo de
tabaco en las peliculas. Las empresas tabacal-
eras han pagado a los productores de cine
para que en sus peliculas aparecieran marcas
de tabaco y han financiado campanas publici-
tarias de lanzamientos de peliculas. Aunque
no aparezca la marca, la sola presencia de
actores fumando representa grandes ventajas
en un mercado muy concentrado.

La importancia de las peliculas como soporte
de promocién del consumo de tabaco aumento
en importancia conforme fueron limitandose
otras formas de publicidad. Esta inversion
forma parte de una estrategia de marketing
mas amplia y compleja en respaldo de las
normas sociales favorables al consumo de
tabaco, como el emplazamiento de productos
en los medios de comunicacion y las activi-
dades de patrocinio. El cine constituye un
elemento central para normalizar el consumo
de tabaco y la industria tabacalera aprovecha
que fumar en una pelicula no se percibe como
publicidad ni suscita el escepticismo que
comporta toda publicidad.®’

Un estudio desarrollado en la Argentina,
sugiere que ver fumar en peliculas promueve

la susceptibilidad a fumar y la iniciacion al
consumo en adolescentes. Estos hallazgos

demuestran la necesidad de reducir la
exposicion de los jovenes al habito de fumar en
peliculas tanto de produccién nacional como
extranjera”’!.

A partir del analisis del marco regulatorio
argentino y de las técnicas de marketing que
despliega la industria en la Argentina, surgen
las siguientes recomendaciones respecto a la
regulacion de publicidad, promocién y patro-
cinio de productos de tabaco.



Situacion normativa a nivel nacional en la Argentina y marco regulatorio recomendado segtn el
Convenio Marco para el Control del Tabaco

=> SITUACION ACTUAL => RECOMENDACIONES
Punto de venta Exceptuado de la ley con Prohibir completamente la
restricciones. publicidad, promociony

patrocinio de publicidad de
productos de tabaco en puntos

de venta.

Exhibicion de productos Eximido de la totalidad de las  Prohibir expresamente la
regulaciones, salvo la exhibicion de producto.
provincia de Tierra del Fuego
que lo ha prohibido
expresamente.

Packaging Eximido de la normativa. Implementar el empaquetado

neutro.

Advertencias sanitarias 50% de las advertencias Aumentar la superficie de las
sanitarias (con texto y advertencias sanitarias en los

pictograma) en los paquetes paguetes.
gue se modifican cada 2 anos
como maximo.

Internet y comunicacion Exceptuado de la ley, ya que Prohibir toda forma de

directa permite la comunicacion publicidad, promociény
directa a mayores de 18 patrocinio de tabaco.
anos.

Eventos y festivales El patrocinio de marcas en Prohibir todas las formas de
todo tipo de eventos se patrocinio, incluyendo las
encuentra prohibido. acciones de responsabilidad

social corporativa.

Cine, TV y plataformas Prohibida toda forma de Implementar efectivamente
digitales publicidad por cualquier la regulacion a fin de evitar
medio que no sea la publicidad encubierta de

exceptuada en la normativa. productos de tabaco.



¢Por qué Argentina tiene que avanzar hacia la prohibicion completa de publicidad,
promocion y patrocinio de productos de tabaco?

=>» Porque ha sido demostrado que las regulaciones parciales no son efectivas para
prevenir la exposicion al marketing de productos de tabaco.

=>» Para contrarrestar la atraccidén que genera la publicidad sobre el inicio del consumo
de tabaco, especialmente en ninos, ninas y jovenes.

=>» Para lograr un estandar normativo superior que se adecue a la innovacién constante
de soportes y medios comunicacionales.

=>» Para evitar los vacios normativos que permiten el despliegue de estrategias por parte
de la industria tabacalera.

=>» Para aplicar medidas efectivas que protejan la salud de toda la poblacidn al prohibir la
publicidad enganosa y atractiva que no considera los riesgos.

=>» Para impedir la publicidad y la exhibicién de productos de tabaco en el punto de venta,
principal canal de marketing de la industria tabacalera.

=>» Para impedir la comunicacion directa de la industria tabacalera con potenciales
consumidores y consumidores actuales, con el fin de promover y mantener el
consumo.

->

Para fortalecer las diversas medidas efectivas de control de tabaco vigentes.

CONCLUSIONES

La Argentina tiene una de las tasas de preva-
lencia de consumo de tabaco mas altas de la
region. Por dia mueren 122 personas a causa
de enfermedades relacionadas al tabaquismo.
En este alarmante contexto, el marco norma-
tivo nacional actual, vigente desde el ano 2011,
no es suficiente para proteger el derecho a la
salud de toda la poblacién. Por eso resulta
necesario fortalecer la regulacion y garantizar
su correcta implementacién a fin de frenar la
epidemia del tabaquismo.

Tal como se senald a lo largo del informe, la
industria tabacalera despliega fuertes estrate-
gias de marketing en la Argentina para
continuar promocionando sus productos, espe-
cialmente entre adolescentes y jovenes. A
partir de estas acciones publicitarias, la

industria no solo se aprovecha de los vacios de
la regulacion, sino que la viola constante-
mente. Este escenario demuestra que las
restricciones parciales de publicidad de
tabaco carecen de toda efectividad en la
reduccion del consumo.

Para garantizar el derecho a la salud de toda
la poblacion, es preciso prohibir completa-
mente toda forma de publicidad, promocién 'y
patrocinio de los productos de tabaco, incluy-
endo la exhibicién de producto. Los marcos
regulatorios deben actualizarse y adaptarse al
avance de las nuevas tecnologias, incluyendo
la prohibicion de marketing por canales no
tradicionales y cualquier medio o formato de
comunicacion. A su vez, teniendo en cuenta
que el empaquetado de los productos es una
estrategia de marketing relevante, se
recomienda aumentar la superficie de las



advertencias sanitarias con el fin de neutrali-
zar los contenidos y descriptores atractivos
que fomentan el consumo y promover el
empaquetado neutro.

En virtud de lo descripto, se insta al Estado

forma de publicidad, promocidn, patrocinio de
productos de tabaco, incluida la exhibicion de
productos y el empaquetado neutro para
cumplir con las obligaciones de proteger el
derecho a la salud de la poblacién, conforme la
Constitucion Nacional y los tratados interna-
cionales de derechos humanos.

argentino a adaptar la regulacién a los
estandares internacionales que prohiben toda
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