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La industria tabacalera diseña campañas de publicidad en las que se muestran 
jóvenes felices que disfrutan la vida con tabaco para atraer a nuevos jóvenes 
consumidores de tabaco, con una adicción de por vida.1

Convenio Marco de la OMS para el Control del Tabaco (CMCT)
El artículo 13 del FCTC requiere una prohibición integral de la publicidad, la promoción 
y el patrocinio del tabaco dentro de los cinco años posteriores a la ratificación. Las 
prohibiciones nacionales también deben contemplar la publicidad, la promoción y el 
patrocinio provenientes de países limítrofes que se originen dentro del territorio de  
una nación.

Mensajes clave
El marcadeo y la promoción del tabaco atraen a los jóvenes a consumir tabaco, ••
incitan a los fumadores a fumar más y reducen su motivación para abandonar el 
hábito.
El marketing y la promoción del tabaco aumentan su consumo y las ventas.••
Las prohibiciones integrales y obligatorias en la publicidad y la promoción reducen ••
el consumo de tabaco.
Las reglamentaciones voluntarias no son efectivas, ya que la industria tabacalera ••
a menudo no cumple con éstas.

Argumentos a favor de laprohibición de la publicidad, la promo-
ción y el patrocinio

El mercadeo relaciona falsamente el tabaco con cualidades atractivas.••  La industria 
tabacalera apunta a mujeres y niñas con una publicidad seductora y osada 
que explota las ideas de independencia, emancipación, atractivo sexual y 
delgadez.2,3,4

La publicidad, la promoción y el patrocinio del tabaco producen un impacto eficaz ••
en los jóvenes. Durante décadas, las compañías tabacaleras apuntaron a los 
jóvenes como el mercado clave, estudiaron sus hábitos de fumar y desarrollaron 
productos y campañas de marketing dirigidos a ellos.5 Un documento RJ 
Reynolds establece que, “Muchos fabricantes ‘han estudiado’ el mercado de 14 
a 20 años con la esperanza de revelar el ‘secreto’ de la popularidad instantánea 
que disfrutan algunas marcas que prácticamente excluyen otras… Crear una 
‘moda pasajera’ en este mercado puede significar una mina de oro”.6

Las prohibiciones de publicidad integrales reducen el consumo de tabaco. •• Los estudios 
a nivel nacional realizados antes y después de las prohibiciones de publicidad 
detectaron una disminución en el consumo de tabaco de hasta el 16%.7-10 Las 
prohibiciones de publicidad reducen el consumo de tabaco entre las personas 
de todos los niveles de ingresos y educación.11

Las prohibiciones parciales no tienen ningún efecto en el consumo de tabaco.•• 12  Un 
estudio actual de 102 países descubrió que el consumo per cápita disminuyó 
aproximadamente el 8% en los países con prohibiciones completas comparado 
con el 1% en los países sin prohibiciones completas.13 Las prohibiciones parciales 
generalmente no contemplan las formas de marketing indirectas o alternativas, 
tales como el patrocinio de eventos que son especialmente atractivos para los 
jóvenes.14,15
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Una de las seis medidas económicas respaldadas por la OMS para reducir las 
cifras de muertos por el tabaco

Prohibición de la publicidad, la promoción y el patrocinio

La adicción al tabaco es 
una enfermedad transmi-
sible: se transmite a 
través de la publicidad, la 
promoción y el patrocinio”.
Dr. Gro Harlem Brundtland,  
ex Director General de la OMS, 2001
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