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Millones de clientes de la industria tabacalera 

mueren cada año a causa de enfermedades 

relacionadas con el tabaco, o bien dejan de 

fumar, pero la industria debe reemplazarlos 

para garantizar su supervivencia.

Cada año, la industria tabacalera 
invierte millones de dólares 
alrededor del mundo en 
publicidad, promoción y patrocinio. 
Las manipuladoras tácticas de 
marketing de esta industria han 
aumentado el consumo de 
sus productos, lo que genera 
un incremento en la tasa de 
mortalidad y enfermedades en 
todo el mundo.  Cada año mueren 
5 millones de personas a causa del 
tabaco.1  Si las tendencias actuales 
continúan sin restricciones, 
se estima que 500 millones de 
personas vivas hoy morirán a  
causa del tabaco.2

¿A quiénes apunta la 
industria tabacalera? 

La documentación de la industria 
revela que las compañías han 
estudiado cuidadosamente los 
hábitos, preferencias y deseos 
de los potenciales clientes, 
y que luego han aplicado esa 
investigación al desarrollo 
de productos y campañas de 
marketing.3 La industria ha sido 
muy eficaz al incitar a nuevos 
consumidores, incluso jóvenes 
y mujeres, para que comiencen 
a consumir tabaco, ya que 
éstos se consideran “fumadores 

de reemplazo” sumamente 
importantes para el éxito de la 
industria. 

Actualmente, la industria 
tabacalera es una verdadera 
industria mundial que invierte 
enormes sumas de dinero en 
países de ingresos bajos y medios 
para aumentar la aceptación social 
del tabaco y de las compañías 
tabacaleras entre adultos y 
jóvenes.

introducción
...
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¿Qué podemos hacer? 
¿Qué medidas podemos 
tomar?

La mejor estrategia para combatir 
las tácticas de marketing de la 
industria tabacalera es adoptar 
prohibiciones integrales de 
la publicidad, la promoción y 
el patrocinio del tabaco. Las 
prohibiciones bien redactadas y 
que se cumplen estrictamente 
disminuyen el consumo de 
tabaco y ayudan a prevenir 
enfermedades o la muerte entre 
personas de todos los niveles 
de educación e ingresos.4 Para 

que las prohibiciones resulten 
eficaces es necesario que sean 
integrales (se ha demostrado que 
las prohibiciones parciales generan 
resultados escasos o nulos).5,6 

el Convenio Marco para el Control 
del Tabaco (primer tratado de 
salud pública mundial) reconoce 
que “una prohibición integral 
en la publicidad, la promoción y 
el patrocinio podría reducir el 
consumo de los productos del 
tabaco”7 y solicita a las partes 
del Convenio que procedan a 
prohibir totalmente todas las 
formas de publicidad, promoción 

y patrocinio relacionados 
con el tabaco. Las partes 
imposibilitadas de implementar 
prohibiciones integrales debido 
a sus constituciones o principios 
constitucionales deben aplicar 
restricciones lo más integrales 
posibles a todas las formas de 
publicidad, promoción y patrocinio 
del tabaco en vista de estas 
limitaciones constitucionales.
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Publicidad y promoción del 
tabaco: Cualquier forma de acción, 
recomendación o comunicación comercial 
con el fin, el efecto o el probable efecto 
de promover productos del tabaco o su 
consumo de manera directa o indirecta.8 

Patrocinio del tabaco: Cualquier forma 
de contribución para un evento, actividad 
o individuo con el fin, el efecto o el 
probable efecto de promover productos 
del tabaco o su consumo de manera 
directa o indirecta.9

La industria tabacalera cambia 
constantemente sus tácticas de marketing 
para atraer a nuevos clientes y lograr que 
los consumidores de tabaco sigan siendo 
leales a una marca en particular. Las 
tácticas actuales abarcan desde la difusión 
de los tradicionales anuncios publicitarios 
pagos a través de la radio o de revistas 
hasta el uso de recursos nuevos y 
sofisticados, como Internet, teléfonos 
móviles y otros medios.

Las siguientes páginas presentan los 
principales tipos de tácticas de marketing 

Publicidad, promoción 
y patrocinio del tabaco

Tácticas de la industria

utilizadas por la industria tabacalera. Si 
bien éstas son las formas más frecuentes 
de publicidad, promoción o patrocinio 
hasta la fecha, su uso puede variar según 
el mercado. La industria tabacalera 
siempre desarrolló nuevas tácticas de 
marketing cuando sus esfuerzos fueron 
restringidos por prohibiciones parciales 
en APS, que sólo restringen un grupo 
limitado de tácticas de APS, y continuará 
haciéndolo si no se implementa ni se 
exige el cumplimiento de prohibiciones 
verdaderamente integrales.
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Las compañías tabacaleras invierten 
cientos de millones de dólares en el 
patrocinio de deportistas, equipos y 
eventos deportivos. Muchos eventos 
deportivos patrocinados por compañías 
tabacaleras se difunden en el ámbito 
internacional y aparecen en los principales 
periódicos y revistas de todo el mundo. 
el patrocinio de los deportes aumenta la 
aceptación social general del consumo de 
tabaco y crea falsas percepciones sobre 
la relación entre la excelencia atlética y el 
consumo de tabaco.10,11

En China, las compañías tabacaleras ☛☛

internacionales han evadido una prohibición 
sobre anuncios publicitarios pagos en 
televisión al patrocinar eventos deportivos 
y atletas. Entre las formas de patrocinio 
se incluyen la exhibición de logotipos de 
Marlboro en carreras automovilísticas 
de Fórmula 1 y el patrocinio de equipos 
profesionales de básquetbol y del ganador 
de una medalla de oro en las Olimpíadas de 
China.12 

En enero de 2007, en Nepal, John Players ☛☛

y Shikhar Filter Kings, ambas marcas 
pertenecientes a India Tobacco Company 
(ITC), y Surya Tobacco Company, afiliada a la 

Patrocinio en deportes

British American Tobacco (BAT), anunciaron 
la celebración de un importante acuerdo de 
patrocinio con la Cricket Association of Nepal 
(Asociación de críquet de Nepal). Mediante 
un acuerdo de US$272,000, las compañías 
tabacaleras y el Standard Chartered Bank 
acordaron patrocinar al equipo nepalés de 
críquet durante cinco años.13

PATROCINIO eN CARReRAS, MALASIA

CAMPeONATO DJARUM De bADMINTON, 
INDONeSIA

WINfIeLD CUP, PAPúA NUeVA GUINeA PATROCINIO eN MOTOCROSS, ARGeNTINA

PATROCINIO eN bASKeTbALL, INDONeSIA
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En 2006 y por quinto año consecutivo, ☛☛

Camel Genuine Sound patrocinó Creamfields, 
el festival de música electrónica reconocido 
internacionalmente, en Buenos Aires, 
Argentina. El festival es increíblemente 
popular; más de 60,000 personas asistieron en 
2006. Los boletos y las entradas tenían impreso 
el logotipo de Camel, y había un móvil 
luminoso de Camel colgado en el sector VIP.14

En el Reino Unido, BAT ha recurrido a ☛☛

artistas, diseñadores y agencias de publicidad 
para mejorar la imagen de Lucky Strike y 
Pall Mall a través de diseños artísticos que 
aumentan el reconocimiento de la marca y 
crean un ambiente a través de las instalaciones, 
los colores y las formas. Estos diseños 

Las compañías tabacaleras pagan a los 
músicos internacionalmente reconocidos 
y populares entre los jóvenes para 
que presenten sus espectáculos en 
mercados objetivo y, de esa manera, 
crean una conexión importante entre 
los ídolos musicales y las marcas de 
las compañías. La industria tabacalera 
también es un patrocinador importante 
de eventos culturales y grupos de música 
y danza clásicas alrededor del mundo. 
Sus logotipos se exhiben en lugares 
destacados entre los benefactores 
de sedes de espectáculos y series de 
conciertos.

Eventos culturales y musicales

fIeSTA De AñO NUeVO De SURyA, NePAL CONCIeRTO MUSICAL WINSTON, fILIPINASPROMOCIóN De CONCIeRTOS, INDONeSIA

AUTObúS De CONCIeRTO De SAMPOeRNA, MALASIA CONCIeRTO MUSICAL, INDONeSIA

artísticos creados han sido empleados por la 
BAT en todo el mundo.15 

En Asia, Philip Morris patrocina un evento ☛☛

anual donde artistas de todo el Sudeste de 
Asia presentan sus obras y compiten por un 
premio mayor de $15,000 y por cinco premios 
adicionales de $5,000 cada uno. En 2004, 
Global Partnerships for Tobacco Control 
(Asociación Mundial para el Control del 
Tabaco) informó que se presentaron más de 
18,000 obras de arte en la competencia desde 
su inicio y que aproximadamente 150,000 
personas asistieron a la entrega de premios.16

6 COMO Se VeNDe MUeRTe...



En 2006 en el Reino Unido, Filipinas, ☛☛

Nigeria y Argentina, distintos personajes 
famosos promocionaron cigarrillos de BAT, 
entre ellos artistas británicos como Julian Opie, 
Peter Blake, Paul Veroude y El Último Grito, 
así como también Filipino DJ, Kaskade y el DJ 
nigeriano Olisa Adibua.17

En el Reino Unido, los bares a los que ☛☛

concurren con frecuencia personajes famosos 
venden en forma exclusiva Lucky Strike y 
otros cigarrillos de BAT. Mediante el uso 
de tácticas de marketing impactantes, BAT 

La industria tabacalera auspicia eventos y 
utiliza a los jóvenes como “embajadores 
de la marca” para vender y promocionar 
sus productos. esta táctica tiene como 
objetivo establecer una relación entre los 
productos del tabaco, y la sensualidad, el 
glamour y la sofisticación, que resuenan 
bien en los nuevos consumidores 
potenciales que buscan seguir las 
próximas tendencias populares

fIeSTA PALL MALL, NIGeRIA

fIeSTA HOLLyWOOD CARIbbeAN bLeND, bRASIL

CLUb NOCTURNO De PROMOCIóN, bRASIL

eSPeCTáCULO De TALeNTOS De PALL MALL, 
SeNeGAL

PUbLICIDAD De bOLLyWOOD TeMPTATIONS, 
NePAL

Cultura popular y eventos exclusivos

ha intentado crear una asociación entre las 
personas que marcan tendencias y sus marcas 
a fin de lograr que más personas consuman 
Lucky Strike, Pall Mall y otras marcas de 
BAT.18,19

Durante 2006, BAT realizó una serie de ☛☛

eventos de marketing en Filipinas, conocidos 
como las fiestas “Dunhill Dimensions”, 
“Dunhill Perfectionists” y “Dunhill Senses”. 
Estas fiestas incluyeron presentaciones 
musicales, desfiles de moda y el obsequio de 
cigarrillos.20,21,22 
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Los productores de tabaco de los Estados ☛☛

Unidos informaron que hubo un aumento del 
285% en los montos destinados a publicidad en 
sitios web de compañías entre 2002 ($940,000) 
y 2005 ($2,675,000).23 

En Filipinas, el Reino Unido y Argentina, ☛☛

los productos de BAT se beneficiaron gracias al 
marketing en Internet a través de promociones 
en línea de fiestas y eventos de Lucky Strike, 
Camel y Dunhill. Los eventos organizados 
por BAT se publicitaron en los sitios web que 
son propiedad de BAT, al igual que en foros y 
salas de chat independientes de todo el mundo. 
Estas promociones pueden haber ayudado a 
Lucky Strike a alcanzar un lugar de máxima 
popularidad en sitios web como MySpace, 
Flickr y YouTube.24 

A medida que aumentan las restricciones en las formas más tradicionales de 
publicidad y promoción, la industria tabacalera continúa buscando nuevas maneras de 
comercializar sus productos, incluidas Internet y los teléfonos móviles. 

Internet también es un mecanismo útil para recopilar información sobre potenciales 
consumidores. Las compañías tabacaleras han creado sitios web en línea dedicados 
a marcas particulares, donde se ofrecen obsequios o acceso a fiestas de moda a las 
personas que se registran para recibir más información. Cualquier persona, incluso 
un niño, puede ingresar su información en la base de datos y comenzar a recibir 
regularmente correos electrónicos y ofertas de la industria tabacalera.

en algunos países donde los mensajes de texto o SMS son muy populares, la industria 
tabacalera ha utilizado este recurso como medio de transmisión de sus mensajes 
y anuncios publicitarios en los que aparecen personajes famosos locales o temas 
populares a nivel cultural.

Tecnología

VIDeO De DISCOTeCA PHILLIP MORRIS, ARGeNTINA VIDeO De CHICAS SeNSUALeS qUe fUMAN, 
yOUTUbe

SITIO Web PARA LOS MIeMbROS De MARLbORO, 
ee. UU.

VeNTA De TICKeTS eN LÍNeA, ReD LIST SITIO Web PARA LOS MIeMbROS De CAMeL, ee. UU.
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Si bien las compañías tabacaleras afirman 
que sus productos no apuntan a grupos 
específicos, han comprendido desde hace 
tiempo la importancia de las mujeres y 
los niños en el mercado global de los 
productos del tabaco. 

Para atraer e influenciar a mujeres 
y niñas, las compañías tabacaleras 
desarrollaron algunas de las campañas 
de marketing más agresivas y sofisticadas 
de la historia, en las que se representa 
el consumo de tabaco como medio de 
poder, independencia y atractivo sexual.

La industria tabacalera también emplea 

Mercado orientado a mujeres y niños

TAbACO CON SAbOR A GOLOSINAS, eeUU CARReRA De AUTOMóVILeS De JUGUeTe CON eL 
LOGOTIPO De MARLbORO

PUbLICIDAD De CIGARRILLOS SHAG, SUDáfRICA PUbLICIDAD De VIRGINIA SLIMS, ARGeNTINA PAqUeTe ROSA De CAMeL N.º 9, eeUU

CeSTO De bASKeTbALL eLeCTRóNICO MILD, 
INDONeSIA

desde hace tiempo estrategias dirigidas 
a los niños, desde fabricar paquetes 
especiales o cigarrillos con sabor a 
golosinas, hasta crear concursos para 
ganar aparatos electrónicos en forma 
gratuita. La industria ha utilizado Internet 
y los sitios de contactos orientados a 
los jóvenes, como facebook y MySpace, 
para difundir promociones o eventos 
patrocinados.

Brown & Williamson promocionó sus ☛☛

cigarrillos Kool con imágenes y temas 
musicales de hip-hop que atraen de manera 
particular a los jóvenes afroamericanos.25  

La industria tabacalera apunta a las mujeres ☛☛

mediante el uso de imágenes atractivas 
de vitalidad, delgadez, independencia, 
sofisticación y atractivo sexual. También crean 
marcas con cualidades femeninas; entre los 
ejemplos se incluyen “Glamour” y “Vogue”, 
y los cigarrillos extra finos, mentolados, o de 
color claro.26,27,28

En 2003, una revista promocional gratuita ☛☛

enviada por correo a fumadores exhibía 
una variedad de anuncios publicitarios de 
Virginia Slims e historias de estilos de vida 
relacionadas. Cada edición de esta revista 
llamada All Woman presentaba artículos 
adaptados a cada década de vida entre los 
20 y los 60 años de edad, así como también 
imágenes de moda para todas las tallas.29
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La publicidad y la promoción en los 
vecindarios locales y alrededor de ellos 
es una táctica habitual de la industria. Las 
compañías tabacaleras han pintado los 
colores y los diseños de sus productos 
en los costados de los edificios para 
fomentar un reconocimiento inmediato 
de las marcas de cigarrillos. También han 
creado anuncios publicitarios móviles, 
pintados en automóviles, y carteles para 
los comercios patrocinados. 

estas compañías utilizan con frecuencia 
carteles publicitarios para promocionar 
sus productos; en algunos países están 
presentes en todos lados y dominan el 

Cómo se vende muerte en tu vecindario...

paisaje. Los carteles publicitarios pueden 
transmitir mensajes sobre aspectos 
esenciales de la vida en el mercado 
objetivo local y, a veces, son los únicos 
avisos publicitarios que hay en un área en 
particular. 

Como una forma de anticiparse a la ☛☛

prohibición de exhibir nombres y logotipos 
de marcas en anuncios publicitarios en el 
Sudeste de Asia, la industria ha combinado el 
logotipo y el nombre de la compañía tabacalera 
con colores y diseños específicos. Cuando 
se prohíban los logotipos, los consumidores 
aún podrán reconocer marcas particulares en 
determinadas combinaciones de colores y 
diseños.30

En Sudán, BAT promocionó los cigarrillos ☛☛

Benson & Hedges utilizando los íconos de 
una hoja, un sol y una “&”. Estos anuncios 
publicitarios son comunes en restaurantes de 
comida para llevar y cafeterías populares entre 
los jóvenes.31 

En 2006, BAT lanzó una campaña de ☛☛

amplia difusión, Original Voice, para Lucky 
Strike. En esa campaña vinculaba sus 
cigarrillos con la moda, estilo y fama. Los 
avisos publicitarios en las calles y en los 
periódicos ofrecían boletos para cines, teatros 
y conciertos a cambio de cupones de Lucky 
Strike. Los anuncios también aparecieron en 
la versión argentina de la revista internacional 
Rolling Stone.32

PUbLICIDAD eN LINGO De MeNSAJeS De TexTO 
L&M, ARGeNTINA

MáqUINA exPeNDeDORA De CIGARRILLOS, JAPóN HOSPITAL, ARGeNTINA CARTeLeRA, INDIA

PUbLICIDAD MóVIL De CAMeL, UCRANIA
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Las compañías tabacaleras pagan a los 
vendedores minoristas de sus productos 
para colocar avisos publicitarios sobre 
cigarrillos y tabaco sin humo, así como 
también artículos funcionales (tales como 
individuales o vasos desechables) dentro 
y fuera de tiendas de conveniencia, 
minimercados, gasolineras y otros puntos 
de venta al público. Las compañías 
abastecen a los proveedores de 
materiales promocionales, entre los que 
se incluyen afiches y exhibidores, para 
convertir las tiendas en enormes anuncios 
publicitarios de cigarrillos. 

La exhibición de productos en el punto 
de venta representa en sí una poderosa 
táctica de marketing. Los productos del 
tabaco a menudo ocupan un espacio 
grande y notable en las tiendas. están 
diseñados estratégicamente para fomentar 
la compra impulsiva y promocionar 
determinadas marcas, y, al mismo tiempo, 
para que las advertencias sobre la salud 
sean lo menos visibles posible.33 

Generalmente ubicados junto a los 
artículos diarios, como las golosinas, los 
refrescos y las revistas, los exhibidores 
de productos del tabaco reafirman la idea 
de que estos artículos son productos 
beneficiosos y normales. Para aumentar 
aun más las ventas, las compañías 
tabacaleras invierten considerables 
sumas de dinero en descuentos.34 
estos descuentos en los precios se 
promocionan de manera notable cerca de 
los exhibidores y constituyen otro medio 
para incitar a los consumidores a que 
compren impulsivamente.

Punto de venta 

qUIOSCO, bANGLADeSH exHIbICIóN De CARLTON, bRASIL

qUIOSCO De MARLbORO, ARGeNTINA exHIbICIóN eN eL PUNTO De VeNTA, CHINA

PUbLICIDAD eN eL PUNTO De VeNTA, CHINA

CIGARRILLOS RODeADOS De DULCeS,  
NUeVA zeLANDA
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En Hong Kong, Philip Morris presentó ☛☛

una envoltura externa para los paquetes de 
cigarrillos Marlboro, que incluye una serie de 
imágenes del vaquero de Marlboro. Además de 
presentar gráficos impactantes del “Hombre de 
Marlboro”, la envoltura también parecía estar 
diseñada para ocultar la advertencia sobre la 
salud que aparece en el paquete interno.38 

En 2004, Brown & Williamson lanzó la ☛☛

campaña musical de hip-hop “Kool Mixx” 
para los cigarrillos Kool. La campaña incluía 
una serie de paquetes de cigarrillos de edición 
limitada que exhibía representaciones de 
elementos de la cultura del hip-hop realizadas 
por artistas.39 

En 2007, BAT lanzó un paquete de ☛☛

cigarrillos Kent que se abría como un libro. 
Cuando los consumidores llamaban al número 
telefónico que figuraba adentro, se los invitaba 
a asistir a diferentes fiestas “secretas” en 
destinos veraniegos de moda, en Chile.40

Los paquetes de cigarrillos siempre 
han sido una parte importante de la 
estrategia de marketing de la industria 
tabacalera, ya que son literalmente la 
“cara” del producto que promocionan.35  
A diferencia de muchos otros productos, 
cada vez que un fumador enciende un 
cigarrillo ve el paquete. el diseño del 
paquete se utiliza para consolidar la 
imagen de la marca, para minimizar las 
percepciones del riesgo y para contribuir 
a la identidad del fumador. 

Además de utilizar colores, fuentes, 
imágenes y formas exclusivas en el 
paquete, los avances en la tecnología de 

Los paquetes de cigarrillos como 
estrategia publicitaria

imprenta permitieron imprimir la imagen 
del paquete en el cartón interno, en la 
película externa y en la cinta adhesiva 
del paquete.  También permitieron 
incorporar hologramas, dibujos artísticos 
coleccionables, diseños con acabados 
metalizados y adhesivos, fotografías 
e imágenes variadas en el diseño de 
paquete.36 Las compañías tabacaleras 
también utilizan ediciones especiales en 
conjunto con eventos festivos, paquetes 
de mayor tamaño y paquetes con 
artículos de promocionales.37 

CIGARRILLOS VOGUe SUPeRSLIMS, fRANCIA PUbLICIDAD De NUeVOS CIGARRILLOS fINOS, 
ISRAeL

PAqUeTeS De eDICIóN eSPeCIAL De KOOL, ee. UU.

eL HOMbRe MARLbORO, MALASIA CIGARRILLOS SAbORIzADOS LM, MALASIA PAqUeTeS AVeNTURA De PALL MALL, MALASIA
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India Tobacco Company (ITC), la filial ☛☛

de BAT en la India, utilizó los nombres de 
de tabaco Wills y John Player en etiquetas de 
ropa. Ambas marcas se asocian con el deporte, 
la juventud y el glamour.41  

En 2005, en Nueva Zelanda, se vendieron ☛☛

minimotocicletas (también conocidas como 
minimotos) con la marca Camel y Lucky 
Strike. Aparentemente, las motos apuntaban a 
varones entre 12 y 13 años de edad y fueron 
fabricadas en China.42 

En Hong Kong, Philip Morris distribuyó ☛☛

mochilas, encendedores y otros productos de la 
marca Marlboro a cambio de paquetes vacíos 
de cigarrillos.43

La industria tabacalera utiliza nombres, 
logotipos o identidades visuales de 
las marcas en productos que no se 
relacionan con el tabaco (incluso en ropa 
y accesorios) para atraer nuevos clientes. 
esta estrategia convierte a los clientes 
en carteleras andantes que promocionan 
productos del tabaco.

COLONIA y LOCIóN 
PARA DeSPUéS De 

AfeITARSe DUNHILL, 
MALASIA

Expansión de las marcas

CHAqUeTA MARLbORO, CHINA

CAJA De PAñUeLOS DeSeCHAbLeS SAMPOeRNA, 
MALASIA

COVeRTURA PARA CeLULAR MARLbORO, MALASIA ROPA beNSON & HeDGeS

LLAVeRO MARLbORO, MALASIA bOUTIqUe De VÊTeMeNTS CAMeL, JAPON
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En Laos y Filipinas, los paquetes vacíos ☛☛

de cigarrillos se canjeaban por obsequios 
como encendedores, gorras de béisbol y 
camisetas deportivas. También se han realizado 
concursos para que los fumadores obtengan 
premios fabulosos.44 

En 2002, en Argentina, Nigeria y Vietnam, ☛☛

BAT utilizó los concursos, entre los que se 
incluyen sorteos, certámenes y competencias 
interactivas con videojuegos, para atraer 
clientes, aumentar el reconocimiento de la 
marca y alentar a los consumidores a completar 
encuestas de marketing.45 

Las compañías tabacaleras patrocinan 
concursos en los que a menudo se 
requiere la compra de productos de 
tabaco para poder participar. Por lo 
general, los concursos ofrecen productos 
de gran demanda, desde mochilas hasta 
llaveros o incluso un departamento 
completamente amueblado.

Concursos

En 2006, en Nigeria, BAT organizó una ☛☛

serie de concursos en 26 ciudades, que fue 
conocida como la promoción B&H Gold 
Reign. Para aumentar el reconocimiento de la 
marca, BAT entregó a los ganadores televisores 
con pantalla de plasma, computadoras 
portátiles, sistemas de imagen y sonido 
envolvente, teléfonos móviles, cámaras 
digitales y iPods.46

CONCURSO De CIGARRILLOS DORADOS, fILIPINAS

CONCURSO De DISeñO De PHILIP MORRIS, 
ARGeNTINA

PReMIOS eLeCTRóNICOS PARA CONCURSO De 
DUNHILL, NIGeRIA

ROMPeCAbezAS PHILLIP MORRIS, ARGeNTINA

PReMIOS LIGHTS POOL De L.A., INDONeSIA
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En muchas cafeterías de Vietnam hay ☛☛

mujeres jóvenes con bandejas de Pall Mall 
o promotoras de 555 vigilando los pasillos, 
vendiendo cigarrillos a los clientes, y 
realizando promociones y concursos para 
BAT. Las promotoras de cigarrillos son 
vendedoras atractivas, jóvenes y habilidosas; 
aparentemente, han sido capacitadas y 
seleccionadas cuidadosamente por BAT.48  

En Camboya, Laos, Indonesia y Filipinas, ☛☛

las compañías tabacaleras apuntan a las 
personas de bajos recursos y les ofrecen 
cigarrillos gratis. A cambio del nombre y la 
información de contacto de un fumador, el 
consumidor puede participar en un concurso o 
recibir cigarrillos gratis.49 

en muchos países, las compañías 
tabacaleras entregan muestras gratis 
de productos del tabaco en lugares 
de reunión pública, como centros 
de compras, conciertos de rock y 
discotecas.47  La distribución gratuita de 
productos del tabaco no genera grandes 
costos y permite a la industria tabacalera 
continuar atrayendo nuevos clientes. Las 
promotoras de cigarrillos son contratadas 
por las compañías tabacaleras para 
distribuir sus productos y alentar a las 
personas a probar muestras gratis.

Obsequio de productos

“ReGALO” POR LA COMPRA De VOGUe, RUSIA ReGALOS eLeCTRóNICOS, ARGeNTINA

bOLSA De ReGALO ROSe, JAPóN bOLSO LUCKy STRIKe, ARGeNTINA CeNIzeRO PORTáTIL MARLbORO, JAPóN

El marketing dirigido por correo directo ☛☛

se ha vuelto popular entre las principales 
compañías tabacaleras, ya que existen 
restricciones en otros canales de publicidad. 
El correo de la industria tabacalera incluye 
muestras gratis de productos del tabaco, 
revistas corporativas y catálogos de productos 
de marca.50
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Al fomentar la imagen de contribuidores 
generosos con la comunidad, las 
compañías tabacaleras manipulan la 
actitud del público con respecto a su 
reputación y transmiten el mensaje de 
que actúan en beneficio del público. 
Las compañías tabacaleras a menudo 
participan en las denominadas “actividades 
de responsabilidad social de las empresas” 
a fin de promocionar sus productos 
y, al mismo tiempo, mostrarse como 
ciudadanos institucionales responsables. 
estas iniciativas han sido utilizadas, en 
ciertos casos, para influenciar a los líderes 
de opinión que se benefician gracias a tal 
patrocinio.51

Responsabilidad social” de las empresas

iniciativas de gran difusión para la ☛☛

prevención del VIH, del hábito de fumar 
en los jóvenes y del trabajo infantil, y otros 
programas de defensa del medioambiente53 en 
Ruanda, Malawi, Nigeria, Camerún y Kenia, 
que sirven de táctica promocional para soslayar 
críticas y evadir reglamentaciones;

asociaciones con organizaciones no ☛☛

gubernamentales (ONG) respetadas de defensa 
del medioambiente como Earthwatch, Fauna 
and Flora International y Royal Botanical 
Gardens Kew (Jardín Botánico Real de Kew) 
para implementar proyectos en África, a fin 

entre los ejemplos de actividades de CSR 
en la industria tabacalera se incluyen:52

 “

CARTeLeRA DeL bRITISH AMeRICAN TObACCO, 
COLOMbIA

PReMIOS De bRAVURA De GODfRey PHILLIPS, 
INDIA

PReMIOS bRIGHT LeAf De PHILIP MORRIS 
INTeRNATIONAL

DONACIóN De PHILIP MORRIS A LA CRUz ROJA, 
fILIPINAS

fUNDACIóN SAMPOeRNA PARA eDUCACIóN, INDONeSIA

de mejorar la imagen de BAT y persuadir a la 
opinión pública;54 y

programas contraproducentes para la ☛☛

prevención del hábito de fumar entre los 
jóvenes, que alientan a los niños a ver el 
tabaco como algo que deben consumir en la 
edad adulta y a creer que es aceptable que los 
mayores de 18 años consuman productos del 
tabaco.55
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Al infiltrarse prácticamente en 
todos los medios, el objetivo 
de las compañías tabacaleras es 
lograr que el consumo de tabaco 
no sólo sea aceptable sino que 
también se considere un hábito 
de moda, glamoroso y atractivo. 
Las compañías tabacaleras se 
encuentran entre las entidades 
comerciales más sofisticadas 
del mundo: si no se aplican 
restricciones en sus actividades, 
continuarán desarrollando 
campañas nuevas e innovadoras 
para crear una imagen positiva 
de sus productos y atraer nuevos 
clientes. Un método efectivo para 

Si no se aplican restricciones en sus 
actividades, la industria tabacalera continuará 
desarrollando campañas nuevas e innovadoras 
para crear una imagen positiva de sus 
productos y atraer nuevos clientes.

conclusión
...

controlar el consumo de tabaco 
debe incluir prohibiciones sobre 
las iniciativas de marketing de las 
compañías tabacaleras.

Para las partes del Convenio 
Marco para el Control del Tabaco 
(fCTC) (el primer tratado 
de salud pública mundial), la 
obligación de actuar para combatir 
la invasión del marketing de la 
industria tabacalera constituye una 
obligación vinculante conforme 
a la ley internacional. Con 
conocimiento de las estrategias 
de marketing de la industria 
tabacalera, los gobiernos y los 

defensores de todo el mundo 
deben actuar ahora para proteger 
a sus ciudadanos de la publicidad, 
la promoción y el patrocinio de la 
industria tabacalera en todas sus 
formas.
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