
PUBLICIDAD, PROMOCIÓN Y 
PATROCINIO DEL TABACO (PPPT): 
DATOS ESENCIALES

La industria tabacalera 
invierte decenas de miles 
de millones de dólares en 

la publicidad y promoción de 
sus productos.1 La industria 
implementa tácticas costosas 
de marketing para atraer a 
nuevos clientes, aumentar 
las ventas de los clientes 
existentes, disminuir el deseo 
de los clientes existentes de 
dejar de fumar y motivar a los 
ex clientes para que vuelvan 
a comprar.2-5 

Las prohibiciones 
integrales de PPPT reducen 
eficazmente el consumo 
de tabaco, en especial 
entre los jóvenes y otras 
poblaciones vulnerables.6 

Al menos 46 países han 
adoptado legislaciones 
integrales sobre PPPT, 
incluidos 32 países de bajos 
y medianos ingresos. 
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A medida que los países adoptan leyes que 

restringen la publicidad del tabaco, la industria 

tabacalera se orienta hacia canales nuevos y sin 

restricciones, como las redes sociales.

Las prohibiciones integrales reducen la exposición a la 
publicidad del tabaco
La exposición a la publicidad, promoción y patrocinio del tabaco promueve la 
iniciación de los jóvenes en el tabaquismo y la continuación del uso entre los 
consumidores de tabaco. La prohibición de diferentes formas de publicidad del 
tabaco reduce eficazmente la exposición.

• Encuestas realizadas en 14 países entre 2008 y 2010 revelaron que los adultos 
eran menos conscientes de la implementación de prohibiciones integrales o casi 
integrales de publicidad y promoción del tabaco en comparación con los países 
con pocas restricciones o sin restricciones.7

• Un estudio que analizó los efectos de las regulaciones de marketing del tabaco 
en Australia, Canadá, el Reino Unido y Estados Unidos de 2002 a 2008 reveló 
una reducción significativa en la cantidad de fumadores que dijeron tener 
conciencia sobre el marketing del tabaco después de la implementación de las 
restricciones. Las reducciones fueron mayores inmediatamente después de la 
implementación de una prohibición y, menores disminuciones continuaron con el 
tiempo.8

• La exposición a la publicidad del tabaco entre los adultos y jóvenes disminuyó 
de manera considerable después de que el Reino Unido implementara la 
prohibición de PPPT en 2003.2, 9

• En Albania, los adultos informaron importantes reducciones en la exposición a 
PPPT después de que se implementara una prohibición integral de PPPT en 
2007.10

Las prohibiciones integrales reducen el consumo de tabaco
Los países que implementan prohibiciones de PPPT experimentan una reducción 
en el consumo de tabaco. Las prohibiciones de PPPT son especialmente efectivas 
en la reducción del consumo en países de bajos y medianos ingresos. 

• Un estudio realizado en 22 países de altos ingresos publicado en 2000 
determinó que las prohibiciones de PPPT redujeron el consumo en un 6,3 %.11 

• Un análisis de 2008 sobre las prohibiciones de PPPT en 30 países de bajos y 
medianos ingresos mostró una reducción del 23,5 % en el consumo per cápita 
en países con prohibiciones integrales.12 

• En 2016, el Instituto Nacional del Cáncer de EE. UU. examinó los datos 
de consumo de 66 países y determinó que las prohibiciones integrales de 
publicidad habían reducido el consumo de tabaco en un 11,7 %.13 

• En los 35 países de bajos y medianos ingresos que se incluyeron en la muestra, 
las prohibiciones integrales mostraron casi el doble de eficacia al reducir el 
consumo en un 28,3 %.

Las prohibiciones integrales de PPPT contribuyen a la reducción general de la 
prevalencia del tabaquismo. 

• Un análisis de datos de 77 países publicado en 2018 determinó que el 
fortalecimiento de las restricciones de PPPT para que incluyan prohibiciones de 
la exhibición de productos de tabaco en el punto de venta reduce las tasas de 
consumo de tabaco diario en adultos en un 7 %.14 

• Las prohibiciones integrales de publicidad también pueden aumentar las tasas 
de cesación tabáquica. 
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• La exposición de los jóvenes a la publicidad, promoción y patrocinio del tabaco 
aumenta el riesgo de iniciación en el tabaquismo y el uso continuo entre los 
consumidores de tabaco. 

• Las prohibiciones integrales en la publicidad, promoción y patrocinio del tabaco 
contribuyen a reducciones en el consumo de tabaco. 

• Las prohibiciones integrales en la publicidad, promoción y patrocinio del tabaco son 
más eficaces que las prohibiciones parciales.

• Un estudio de 2008 de datos de cesación en 18 países 
europeos determinó que las prohibiciones de PPPT 
estaban estrechamente relacionadas con los aumentos 
en las tasas de cesación tabáquica, solo superadas 
por las políticas de precios.15

Las prohibiciones integrales de publicidad son muy 
efectivas en la reducción del consumo de tabaco. Las 
prohibiciones parciales tienen muy poco o ningún efecto 
en la prevalencia del tabaquismo.

• Un estudio de 2000 que incluía a 102 países mostró 
que el consumo en países con prohibiciones parciales 
solo disminuía un 1 % en comparación con el 
8 % de disminución en los países con prohibiciones 
integrales.16 

• Una evaluación de 2016 sobre las prohibiciones de 
marketing en 66 países mostró que las prohibiciones 
integrales en la publicidad del tabaco reducían 
significativamente el consumo (11,7 %), mientras que 

las prohibiciones parciales no tenían ningún efecto 
importante.13 

Las prohibiciones parciales de PPPT son ineficaces 
porque permiten que la industria tabacalera redirija 
sus vastos recursos hacia otras formas de publicidad 
autorizadas para alcanzar a su público.17 Por ejemplo:

• Después de que México implementara una prohibición 
parcial de PPPT en 2008, la industria tabacalera 
cambió sus iniciativas de marketing de publicidad 
exterior a publicidad en el punto de venta, promoción 
de productos directa al consumidor y a eventos 
patrocinados por la industria.18

• Cuando en 1989 Singapur prohibió la mayoría de 
las formas de PPPT, las empresas tabacaleras 
aumentaron su publicidad televisiva y los patrocinios 
en Malasia, conscientes de que el marketing en el país 
vecino llegaría de forma efectiva a los singapurenses.19
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