
 
 

MITOS PROMOVIDOS POR LA INDUSTRIA TABACALERA PARA IMPEDIR LA 
SANCIÓN DE LEGISLACIÓN QUE PROHÍBA  COMPLETAMENTE LA 

PUBLICIDAD, PROMOCIÓN Y PATROCINIO DE PRODUCTOS DE TABACO 

 

FALSOS ARGUMENTOS DE LA INDUSTRIA 
TABACALERA 

ARGUMENTOS BASADOS EN LA 
EVIDENCIA 

La prohibición de la publicidad del tabaco no 
disminuirá el consumo de tabaco. Ha sido demostrado que la legislación que 

establece la prohibición completa de publicidad, 
promoción y patrocinio de productos de tabaco 
reduce el consumo en toda la población.1 

2 3 4 
La publicidad, la promoción y el patrocinio del 

tabaco se orientan únicamente hacia los 
fumadores adultos. 

La industria apunta a los no fumadores y a los 
jóvenes, especialmente de los países en vías de 

desarrollo en los que las normas sobre 
publicidad y  promoción son débiles y el tabaco 

está más aceptado socialmente. 5 6 

La publicidad y la promoción sólo fomentan la 
lealtad por una marca de tabaco o seduce a los 

fumadores actuales a cambiar de marca. 

Existe evidencia científica que confirma que la 
publicidad y las actividades de promoción del 

tabaco incrementan la iniciación en el consumo 
de tabaco. 7 8 9 

El derecho de libertad de expresión incluye al 
derecho de publicitar un producto legal. 

El ejercicio de dichas libertades se encuentra 
sujeto a condiciones y restricciones que puede 
establecer la ley y que son necesarios para la 
protección de la salud y la protección de otros 

derechos de las personas.  

Existen muchos precedentes para la prohibición 
o la restricción de la publicidad de productos 
peligrosos o potencialmente peligrosos, aun 
cuando estos productos son comercializados 

legalmente, como las armas de fuego, la 
pirotecnia o los medicamentos. 

No es necesario prohibir los logos del tabaco en 
los productos que no contienen tabaco ya que 
su finalidad no es promocionar las ventas de 

tabaco. 

Los documentos internos de la industria 
confirman que el uso de nombres de marcas de 
tabaco, logos o identificaciones visuales de la 

marca en productos, actividades o eventos que 
no se relacionan con el tabaco son utilizados 

para promocionar el consumo de tabaco y para 
evadir las prohibiciones a la publicidad. La 
publicidad indirecta es una herramienta 

poderosa para conservar la identidad de la 
marca.10 11 
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