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El marketing del tabaco llega eficazmente a los jóvenes 

La industria tabacalera declara públicamente que la juventud 
no es su blanco. Sin embargo, existe evidencia en todo el 
mundo que demuestra que las empresas tabacaleras continúan 
comercializando y promocionando sus productos para atraer a los 
niños. 

	En Buenos Aires, Argentina, el 90% de los jóvenes entre 14 
y 17 años había visto avisos publicitarios de tabaco el mes 
anterior a la encuesta.2

	En China, entre el 50% y el 70% de los jóvenes entre 13 y 
15 años encuestados vio avisos publicitarios de cigarrillo en 
eventos deportivos.3

	En Turquía, a pesar de que la marca de cigarrillos Camel sólo tiene el uno por ciento de la participación 
en el mercado, el 91% de los niños (promedio de 10 años de edad) reconoció el logotipo de Camel (un 
dromedario y una pirámide).4

	En los Estados Unidos, el 96% de los niños entre 3 y 6 años identificó correctamente la marca en los 
anuncios publicitarios de Joe Camel, mientras que solo el 67% de los adultos pudo identificarla.5

	En la India, cuando un productor de tabaco patrocinó los partidos de cricket, el mensaje más influyente 
que percibieron los jóvenes fue: “juegas mejor al cricket si fumas”.6

El impacto del marketing del tabaco en el consumo juvenil

	Se demostró que el marketing del tabaco aumenta la cantidad de jóvenes que comienzan a fumar.7

	Un estudio realizado en el Reino Unido entre 1999 y 2004 demostró que para cada forma de marketing 
del tabaco reconocida por los jóvenes, la posibilidad de comenzar a fumar aumentaba un siete por ciento.8 

	Nueve estudios longitudinales en los cuales participaron más de 12 000 jóvenes concluyeron que “la 
publicidad y la promoción del tabaco aumentan la posibilidad de que los adolescentes comiencen a 
fumar”.9

	En España, la familiaridad con las carteleras locales de tabaco aumentó la posibilidad de que los jóvenes 
entre 13 y 14 años comiencen a fumar.10 

“Los adolescentes de hoy 

son los posibles clientes 

habituales del futuro, y una 

abrumadora mayoría de los 

fumadores comienza con el 

hábito en la adolescencia… 

Durante esta etapa los 

jóvenes eligen su primera 

marca”.  —Myron E. Johnston, 

investigador de Philip Morris, 19811
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El impacto de prohibir la publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco

Una ley integral que prohíba la publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco es necesaria para reducir 
el consumo de tabaco, especialmente entre los jóvenes.11 Las empresas tabacaleras pueden evadir fácilmente 
las prohibiciones parciales de publicidad porque trasladan sus estrategias de marketing y de promoción a los 
lugares sin restricción.12

	Las investigaciones sobre la prohibición de la publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco, y el 
consumo de tabaco en 22 países demostraron que las prohibiciones integrales pueden reducir el consumo 
un 6.3%.13 

	En un estudio de seguimiento en 102 países se descubrió que las prohibiciones integrales redujeron el 
consumo de tabaco en un 8% aproximadamente, mientras que las prohibiciones parciales no tuvieron 
prácticamente ningún efecto.14

	En el Reino Unido se implementó una prohibición integral en tres etapas: en 2002, se prohibieron las 
formas tradicionales de avisos publicitarios, en 2003, se prohibieron las promociones y el patrocinio 
de los eventos deportivos locales, y en la tercera etapa, en 2004 y 2005, se restringió el anuncio y 
la expansión de las marcas en los puntos de venta. Con cada etapa, la concienciación de los jóvenes 
disminuyó considerablemente con respecto al marketing del tabaco.15 

La prohibición integral de la publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco es 
necesaria para reducir el consumo de tabaco entre los jóvenes

	La publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco incitan a los jóvenes a consumir tabaco, 
alientan a los fumadores a consumir más y disminuyen la motivación de los fumadores para 
dejar el hábito.16,17,18

	Las reglamentaciones voluntarias no son efectivas ya que la industria tabacalera a menudo no 
las cumple.19,20

	Las prohibiciones parciales prácticamente no tienen efecto en el consumo de tabaco.21,22 
	Sólo una prohibición integral, cuyo cumplimiento se exija, de la publicidad, la promoción y el 

patrocinio reducirá el consumo de tabaco, especialmente entre los jóvenes.23,24

	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.
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