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La publicidad del tabaco y los jóvenes
Tácticas de marketing

Las empresas tabacaleras desarrollan campañas de medios de comunicación perfectamente premeditadas 
para atraer nuevos fumadores jóvenes. La documentación interna de la industria muestra que las empresas 
tabacaleras vieron un mercado clave en los niños de 13 años, estudiaron sus hábitos de consumo de tabaco y 
desarrollaron productos y campañas de marketing dirigidas directamente hacia ellos.2 

Tácticas específicas de marketing

Puntos de venta (POS) – Los avisos publicitarios muestran en donde 
conseguir los productos del tabaco.

“‘La altura de los ojos es una estrategia de venta segura’, pues 
es más probable que el consumidor compre los artículos que se 
encuentran a la altura de los ojos que aquellos ubicados en los 
estantes más altos o más bajos”. —British American Tobacco 
(BAT), sin fecha3

	Las publicidades ubicadas en los puntos de venta aumentan la 
posibilidad de que los jóvenes comiencen a fumar.4 

	Los puntos de venta exponen a todos los compradores, sin importar su 
edad ni su situación con respecto al cigarrillo, a mensajes e imágenes a 
favor del hábito de fumar.5

Patrocinio en deportes 

“Utilizamos los deportes como un medio para publicitar nuestros 
productos… Podemos introducirnos en un área donde promovemos 
un evento, medimos las ventas durante y después del evento, y 
observamos un aumento”. —Wayne Robertson, RJ Reynolds, 19836

	El patrocinio de los deportes crea falsas percepciones sobre la relación 
entre la excelencia atlética y el hábito de fumar, especialmente entre 
los jóvenes.7,8

Expansión de las marcas – se refiere al uso de nombres, logotipos o 
identidades visuales de las marcas en productos, actividades o eventos 
que no se relacionan con el tabaco. 

“Todas las empresas deberían explorar las oportunidades para 
encontrar productos y otros servicios que no se relacionen con el 
tabaco y que puedan utilizarse para comunicar la marca propia 
junto con sus identidades visuales esenciales. …y así asegurarse 
de que las marcas de cigarrillo obtengan una publicidad efectiva 
cuando se les niegue toda forma directa de comunicación”. 
—BAT, 19799

“¿Tienen labios? Entonces los queremos”.  – RJ Reynolds, representante de ventas1

Madre e hija en un quiosco donde venden tabaco 
(Rusia, 2007)

Patrocinio de carreras de autos por Marlboro.

Niño con una remera de Marlboro (Senegal, 1998)
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Patrocinio en deportes... (continuación)

	Los productos que no se relacionan con el tabaco, como la ropa o los 
juguetes, con las marcas de tabaco adheridas, promocionan el producto 
del tabaco y aumentan el reconocimiento de la marca, y esto permite 
que las empresas tabacaleras evadan las prohibiciones tradicionales 
para el marketing del tabaco.

Programas de prevención para la juventud patrocinados por la 
industria

 “Nuestro objetivo es comunicar que la industria tabacalera no está 
interesada en que los jóvenes fumen, y presentar a la industria como 
un ‘ciudadano institucional preocupado’ para evitar más ataques por 
parte del movimiento antitabaco”. —BAT, 199310

	Los programas de prevención patrocinados por la industria se crean 
para mejorar la imagen pública de la industria tabacalera y para 
disuadir a las legislaciones de control del tabaco.11

	Estos programas no son efectivos y, en el peor de los casos, incitan a los jóvenes a fumar.12,13,14

La publicidad del tabaco y los jóvenes
Tácticas de marketing

Es necesaria una prohibición integral de las publicidades de tabaco para reducir el 
consumo en los jóvenes

	La publicidad, la promoción y el patrocinio incitan a los jóvenes a consumir tabaco, 
alientan a las personas a fumar más y disminuyen la motivación de los fumadores para 
dejar este mal hábito.15,16,17

	Para que sean efectivas, las prohibiciones deben estar dirigidas a las formas secretas de 
marketing nuevas y tradicionales.18

	Sólo una prohibición integral, cuyo cumplimiento se exija, de la publicidad, la promoción 
y el patrocinio, reducirá el consumo de tabaco, especialmente en los jóvenes.19,20

	Todos los países deben respetar el Artículo 13 del FCTC y adoptar las prohibiciones 
integrales de la publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco.

Póster del programa de prevención patrocinado por la 
industria (Ucrania, 2001)
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