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La industria tabacalera lleva a cabo una estrategia de comercialización 
integral para crear la impresión de que el consumo de tabaco está 
generalizado y es aceptable. Sus mensajes de comercialización contienen 
cualidades deseables tales como la popularidad, el glamour y el atractivo 
sexual con su consumo y menoscaban los riesgos para la salud.2  Los 
objetivos de las estrategias de comercialización del tabaco orientadas a los 
consumidores son los siguientes:3,4  

Reclutar nuevos consumidores de tabaco para reemplazar a los que han •	
dejado de fumar o se han muerto.
Mantener o incrementar el consumo entre los consumidores actuales. •	
Reducir la predisposición de los consumidores de tabaco para dejar de •	
fumar.
Alentar a los ex fumadores para que comiencen a consumir tabaco •	
nuevamente. 

la comercialización del tabaco atrae a nuevos 
consumidores de tabaco

Las empresas tabacaleras deben atraer a una nueva generación de 
consumidores de tabaco para reemplazar a los que han dejado de fumar o 
han muerto. Para lograrlo, las empresas tabacaleras desarrollan masivas 
campañas de comercialización para seducir a los jóvenes para que fumen 
y se conviertan en fumadores de largo plazo.5  Se ha demostrado que la 
comercialización del tabaco, que incluye a la publicidad, la promoción y el 
patrocinio, incrementa la iniciación del consumo de tabaco en los jóvenes.6 

La revisión que se realizó en 2003 sobre nueve estudios longitudinales •	
que implican a más de 12.000 jóvenes concluyó que la publicidad y la 
promoción del tabaco aumentan la posibilidad de que los adolescentes 
comiencen a fumar.7 
Un estudio que se realizó entre 1999 y 2004 en el Reino Unido determinó •	
que por cada modalidad de comercialización del tabaco que reconocían 
los jóvenes, la probabilidad de iniciación en el consumo de tabaco se 
incrementaba en 7%.8  
Un estudio realizado en 2004 determinó que la familiaridad con los •	
anuncios publicitarios locales sobre tabaco incrementó la probabilidad de 
iniciación en el consumo de tabaco entre los jóvenes de 13 y 14 años en 
España.9  
Un estudio realizado en los Estados Unidos determinó que la publicidad •	
en las tiendas incrementó la probabilidad de iniciación en el consumo 
de tabaco, mientras que la disponibilidad de las promociones de ventas 
incrementó la probabilidad de que los jóvenes pasen de experimentación 
a consumo regular.10 

Publicidad, Promoción y Patrocinio del tabaco 
evidencia del impacto que produce la comercialización del tabaco sobre 
el consumo de tabaco

la industria de los 
cigarrillos ha sostenido 
astutamente que la 
publicidad de los cigarrillos 
no tiene nada que ver 
con las ventas totales. 
esto es un disparate 
sin sentido. la industria 
sabe que es un disparate. 
Siempre me resultó 
divertida la sugerencia de 
que la publicidad, cuya 
eficacia para incrementar 
el consumo de casi 
todos los productos ha 
quedado demostrada, 
milagrosamente no funciona 
para los productos de 
tabaco”.  
 

—Emerson Foote, ex CEO 
de McCann-Erickson, agencia 
de publicidad mundial que ha 
manejado millones de dólares 
de las cuentas de la industria 
tabacalera.1
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la comercialización del tabaco mantiene o incrementa el 
consumo entre los consumidores actuales de tabaco  

La publicidad del tabaco y las imágenes del tabaco actúan como indicios del 
consumo de tabaco para los fumadores actuales.  

Los estudios indican que los fumadores de todas las edades tienen •	
un mayor deseo de fumar cuando se encuentran frente a imágenes 
relacionadas con el consumo de tabaco, tal como una persona que fuma o 
un paquete de cigarrillos u otros productos relacionados con el consumo 
de tabaco. La publicidad del tabaco contiene muchas de estas clases de 
imágenes.11,12 
Las empresas tabacaleras han defraudado a los fumadores respecto de los •	
beneficios	de	los	cigarrillos	suaves	o	bajos	en	alquitrán	comercializando	
dichos cigarrillos como si fuesen más saludables que los cigarrillos 
comunes. Los fumadores de cigarrillos “suaves” y “bajos en alquitrán” 
incrementan la cantidad de cigarrillos que fuman por día, realizan pitadas 
más largas, pitan con mayor frecuencia, inhalan más profundamente 
o	bloquean	los	orificios	de	ventilación	de	los	cigarrillos	—	todo	ello	
para mantener el nivel de ingesta de nicotina necesario para sostener su 
adicción.13  Las ventas internacionales de cigarrillos “suaves” y “bajos en 
alquitrán” aumentaron drásticamente de 388 mil millones de cigarrillos 
vendidos en 2000 a casi 500 mil millones en 2005, lo que ilustra el éxito 
de las técnicas de comercialización engañosas de la industria tabacalera.14

la comercialización del tabaco reduce los intentos de 
dejar de fumar 

Las empresas tabacaleras disuaden los intentos de abandono del cigarrillo 
mediante la fabricación y la comercialización de productos que parecen 
menos adictivos o más socialmente aceptables.15  La exposición a los 
mensajes	a	favor	del	consumo	de	tabaco	brinda	una	confianza	desmedida	y	
debilita la decisión de dejar de fumar de un fumador.16  

Para impedir que los fumadores con conciencia social y de salud dejen de •	
fumar, las empresas tabacaleras asocian sus productos con la fortaleza, el 
atletismo y la aceptabilidad social, entre otras cualidades deseables.17  
Las investigaciones entre los adultos indican que las exhibiciones de •	
productos en el punto de venta estimulan el impulso de comprar entre 
los fumadores y las personas que están tratando de dejar de fumar. Los 
investigadores australianos concluyeron que las personas que dicen estar 
intentando dejar de fumar o que han dejado recientemente evitan ciertas 
tiendas en las que los exhibidores en el punto de venta son especialmente 
importantes.18 
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la comercialización del tabaco alienta a los ex 
consumidores de tabaco a retomar el consumo 

La mayoría de los fumadores que intentan dejar de fumar retoman dentro de 
la semana.19  Las imágenes relacionadas con el tabaco, tales como las que 
aparecen en la comercialización del tabaco, fomentan las ganas de fumar y 
producen reincidencia en el consumo de tabaco.20    

Los fumadores que prestan mayor atención a las señales relacionadas con •	
el consumo de tabaco tienen muchas más probabilidades de reincidir en el 
corto plazo que las personas que están menos pendientes de ellos.21  
La investigación que ha realizado la industria tabacalera concluyó que •	
la mayoría de “las personas que dejaron de fumar” eran jóvenes. Como 
potenciales “consumidores a largo plazo”, las empresas tabacaleras se 
han orientado a los jóvenes adultos tratando de alentar a los ex fumadores 
a que retomen el hábito.22   

las prohibiciones absolutas sobre la publicidad, la 
promoción y el patrocinio del tabaco reducen el consumo 
de tabaco  

La prohibición absoluta sobre la publicidad, la promoción y el patrocinio del 
tabaco	es	una	de	las	medidas	políticas	más	eficaces	para	reducir	el	consumo	
de tabaco.23  El Convenio Marco para el Control del Tabaco (CMCT) de la 
Organización Mundial de la Salud (OMS) es el primer tratado internacional 
de salud pública. Establece un marco de políticas dirigidas a reducir el 
impacto devastador que el tabaco produce para la salud y la economía.24  
Las Partes del CMCT deben implementar y exigir el cumplimiento de una 
prohibición absoluta de la publicidad, la promoción y el patrocinio del 
tabaco	dentro	de	los	cinco	años	de	la	ratificación	del	CMCT.25

mensajes clave

La industria tabacalera lleva a cabo una estrategia de comercialización •	
integral para crear la impresión de que el consumo de tabaco está 
generalizado, es socialmente aceptable y glamoroso.  
La publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco alienta a la gente, •	
especialmente a los jóvenes, a empezar a consumir tabaco, alienta a los 
consumidores de tabaco a consumir más, disminuye la motivación para 
dejar de fumar y alienta a la gente que ha dejado de fumar a volver a 
hacerlo. 
La prohibición absoluta sobre la publicidad, la promoción y el patrocinio •	
del tabaco reduce el consumo de tabaco; las prohibiciones parciales 
tienen un efecto más limitado sobre el consumo de tabaco.  
Las Partes del CMCT deben implementar prohibiciones absolutas sobre •	
la publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco dentro de los cinco 
años	de	la	ratificación	del	CMCT	como	parte	de	un	grupo	de	políticas	
eficaces	para	el	control	del	tabaco.	
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