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Resumen
Objetivo: La publicidad del tabaco es un poderoso estímu-

lo para iniciar su consumo. Se analizó dicha publicidad en me-

dios escritos en España durante el período 2002-2005.

Métodos: Estudio transversal anual de anuncios insertados

en los 41 medios escritos de mayor difusión (cerca de 10 mi-

llones de lectores).

Resultados: En dicho período un 37% de medios inserta-

ron publicidad sobre el tabaco (lectores medios, 4,35 millo-

nes). Sólo un 4% de los medios incluyeron campañas anti-

droga (lectores medios, 0,27 millones). La publicidad del tabaco

se incrementó tanto globalmente (del 2,0 al 4,7%) como en

medios que la consintieron (del 4,3 al 8,0%). Ello significa que

4 de cada 10 lectores totales y 1 de cada 8 españoles > 15

años recibieron tal impacto publicitario. En el 56% de los anun-

cios se incluyeron jóvenes.

Conclusiones: La publicidad del tabaco es alta en los me-

dios escritos y está dirigida preferentemente a jóvenes.
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Abstract
Objective: Tobacco advertising is a powerful factor in en-

couraging smoking initiation. We analyzed tobacco advertising

in written mass media in Spain between 2002 and 2005.

Methods: We performed an annual cross-sectional study of

advertisements in the 41 most widely disseminated written mass

media (nearly 10 million readers).

Results: In the period studied, 37% of the media included

tobacco advertising (an average of 4.35 million readers). Only

4% of the media included anti-drug campaigns (an average

of 0.27 million readers). Tobacco advertising increased from

2.0 to 4.7% (overall) and from 4.3 to 8.0% (in media allowing

tobacco advertising). Four out of every 10 readers and one

out of eight Spaniards aged 15 years or older were exposed

to tobacco advertising. Fifty-six percent of advertisements in-

cluded young people.

Conclusions: Tobacco advertising remains prominent in writ-

ten mass media in Spain and was mainly directed at young

people.
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Introducción

L
a reducción del consumo de tabaco, principal-

mente entre adolescentes, es una tarea priorita-

ria para los gobiernos de los países desarrolla-

dos. Según datos para Europa de la Global Youth

Tobacco Survey (GYTS) –que bajo los auspicios de la

Organización Mundial de la Salud (OMS) estudia su pre-

valencia entre 400.000 escolares de 13-15 años en 76

países–, el 46% de los varones y el 26% de las muje-

res ha probado el tabaco en el último mes1. En Espa-

ña, según datos de la Encuesta de Conductas de Salud

en Escolares (período 2002-2003), el 35,8% de los es-

colares de 11-17 años ha fumado en el último mes, de-

clarándose el 14% fumador habitual, con una edad de

inicio de 13 años2.

Parece evidente que en tales cifras desempeñan un

papel primordial los estímulos publicitarios. Por ejem-

plo, en Estados Unidos se estimó un gasto de 27 mi-

llones de dólares al día (año 2001) en publicidad del

tabaco, a pesar de que en 1998 se firmó un acuerdo

entre 46 Estados y las principales compañías tabaqueras

por el cual éstas debían limitar su publicidad, espe-

cialmente la dirigida a los jóvenes. Recientes evalua-

ciones revelan su incumplimiento, con un incremento

de la publicidad en mayor proporción, precisamente en

revistas orientadas a jóvenes3. En España son esca-

sos los trabajos que estudian las características de tal

publicidad en medios escritos4,5, y no conocemos nin-

guna investigación que examine sus tendencias. Por

tanto, nuestro objetivo fue analizar la publicidad direc-

ta del tabaco en los medios de comunicación escritos

más difundidos y determinar las tendencias para el pe-

ríodo 2002-2005.
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Métodos

Selección de publicaciones

Realizamos un estudio transversal anual de los anun-

cios de tabaco en medios escritos en la segunda se-

mana de febrero (período 2002-2005). Debido a la am-

plísima oferta, realizamos una preselección de los medios

a través de la página web de la Oficina de Justificación

de la Difusión (OJD) (www.ojd.es) en enero de 2002 y

elegimos los que tenían una difusión semanal o men-

sual mayor de 50.000 ejemplares. Se estudiaron más

específicamente las revistas dirigidas al público juvenil

con dicha difusión, y en este grupo, como excepción,

se permitió la inclusión de una revista con difusión media

semanal de sólo 35.775 ejemplares en dicho período.

Características de las publicaciones

Se evaluaron un total de 41 medios escritos y sus

características aparecen en la tabla 1. Entre las revis-

tas de información general, 16 se consideraron orien-

tadas preferentemente al público femenino, 3 al mas-

culino y 3 indistintas. Durante el cuatrienio de estudio

fue posible obtener información de todos los medios ele-

gidos inicialmente, excepto una revista del primer año

que dejó de editarse, y se incluyó en los 3 años pos-

teriores otra de similar tirada. Además, el último año

desapareció el suplemento semanal específico de un

periódico, aunque éste siguió entregando suplementos

en alianza con otros diarios. Para los cálculos de sus

lectores utilizamos la difusión media de dicho diario.

Recogida de datos

Se tabularon el número total de anuncios y los de

tabaco. Se contabilizaron los anuncios de cualquier for-

mato, individualizados en cada página. Los de temáti-

ca similar que ocupaban un reducido espacio en la

misma página (p. ej., melodías a móviles, videntes/ho-

róscopos, etc.) fueron considerados como únicos y los

de doble página como dos. En caso de duda, se pro-

cedió por consenso entre los autores. Se analizó la

marca de tabaco publicitada y su mensaje de acuerdo

con las directrices de autorregulación de publicidad es-

tablecidas por la industria productora de las labores de

tabaco5 (tabla 1). Contabilizamos también los mensa-

jes antidroga insertados por organismos públicos y pri-

vados, pues no hallamos campañas antitabaco espe-

cíficas (excepto una en el año 2005).

Análisis de los datos

Para los cálculos globales se utilizaron las estima-

ciones de población mayor de 15 años del Instituto Na-

cional de Estadística (a 31 de diciembre de 2001, 2002,

2003 y 2004), dividiéndolas por el período de 4 años

considerado. Los lectores totales de los medios anali-

zados y de los que contenían publicidad tabáquica se

obtuvieron sumando sus difusiones promedio anuales

según la OJD.

Resultados

El número medio de lectores de los 41 medios du-

rante todo el período 2002-2005 fue de 10.132.315 y

los de medios con publicidad del tabaco de 4.362.257

(un 43% del total de lectores). En dicho período el 37%

de medios escritos consintieron publicidad del tabaco:

un 34,1% en 2002, un 46,3% en 2003, un 36,6% en

2004 y un 34,1% en 2005. En contraposición, sólo el

4% de los medios (el 2,7% del global de lectores [n =

272.555]) insertaron campañas institucionales antidroga.

Se observó un incremento de los anuncios de tabaco

que al final del período duplicaron las cifras iniciales (en

2004 los triplicaron), tanto en medios que admitían pu-

blicidad del tabaco (pasando del 4,3% en 2002 al 8,0%

en 2005), como en el cómputo global de anuncios (del

2,0% en 2002 al 4,7% en 2005) (fig. 1). Respecto a las

marcas anunciadas, observamos una diversificación de

la oferta, pasando de 2 en 2002 a 6 en 2003-2005. Aun-

que, en general, se respetaron las advertencias sani-

tarias (en todos los anuncios la advertencia sanitaria

ocupa más del 10% del total del anuncio), en un 56%

(81 de 145) de los anuncios aparecían modelos con as-

pecto de menor de 25 años y en el 8% (12 de 145) de

los anuncios aparecía alguien encendiendo o fuman-

do cigarrillos o se mostraban cajetillas abiertas. Sólo

una revista dirigida al público juvenil permitió publici-

dad del tabaco. En 6 de las 16 (38%) revistas orienta-

Tabla 1. Características de los medios escritos 
y de la publicidad insertada en el período 2002-2005

Naturaleza N.o Difusión media

Suplementos semanales de diarios 5 3.432.446

generales

Diarios deportivos 4 779.512

Revistas generales de adultos 22 4.718.564

Revistas orientadas a jóvenes 6 744.175

Contenidos televisivos 4 457.618

Total 41 10.132.315

Anuncios totales de tabaco 145

Anuncios totales en revistas con tabaco 1.804

Anuncios totales 3.360
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das preferentemente a mujeres se detectó tal publici-

dad. Gráficamente, ello significa que, en el período 2002-

2005, 1 de cada 3 medios escritos admitieron publici-

dad tabáquica, y 4 de cada 10 lectores y 1 de cada 8

españoles mayores de 15 años recibieron su impacto,

que debería multiplicarse por la periodicidad del medio

(diaria, semanal o mensual). En contraste, 1 de cada

40 lectores de medios y 1 de cada 125 españoles ma-

yores de 15 años recibieron publicidad antidroga.

Discusión

El presente trabajo muestra que las compañías ta-

baqueras han realizado un notable esfuerzo para tras-

mitir sus mensajes publicitarios en los principales me-

dios de difusión escrita en nuestro país. En el período

2002-2005 los anuncios de tabaco se han duplicado y

una de cada tres publicaciones admiten tal publicidad.

Las sucesivas Encuestas Nacionales de Salud han

mostrado un lento pero sostenido declinar del consu-

mo de tabaco en España. Se ha pasado, por ejemplo,

de una prevalencia en los varones del 52% en 1987 al

39% en 2003, aunque con un aumento en las mujeres

(del 12% en 1987 al 23,4% en 2003)6. Las compañías

tabaqueras necesitan pues reemplazar rápidamente a

los fumadores que mueren o dejan de fumar. En Es-

paña se calcula que necesitan reclutar 480 nuevos clien-

tes cada día para mantener los actuales beneficios7. Para

ello, una de las principales armas es la publicidad di-

rigida, o percibida como tal, a niños y adolescentes. Aun-

que en España las comunidades autónomas desarro-

llan un gran esfuerzo económico (p. ej., han duplicado

el dinero destinado a campañas preventivas, pasando

de 13,9 millones de euros en 1995 a 28,2 millones de

euros en 20007), esto no parece ser suficiente frente a

los cuantiosos recursos movilizados por la industria ta-

baquera. En España, en el período 1995-2000 el gasto

de la publicidad en tabaco aumentó un 22% anual fren-

te al 6% anual para la publicidad general, que en el año

2000 alcanzó unos 72 millones de euros7. En España,

al igual que en otros países8, tal gasto se ha dirigido

preferentemente a las revistas con mayor impacto en

el segmento de 14 a 24 años9.

Varias publicaciones actuales han analizado las es-

trategias de las industrias tabaqueras en España, si-

milares, en general, a las utilizadas en Estados Unidos.

En ellas se considera un elemento clave la manipula-

ción de los medios informativos10,11. Un estudio reciente

ha mostrado incluso que la campaña voluntaria de au-

torregulación publicitaria auspiciada por las propias in-

dustrias5 es trasgredida constantemente (p. ej., los anun-

cios de tabaco se colocan junto a escuelas o colegios,

los actores de los anuncios son principalmente jóvenes,

etc.). Ello demuestra que tales supuestos «códigos de

conductas correctas» son sólo maniobras de «lavado

de cara» utilizadas frente a entornos cada vez más hos-

tiles a sus prácticas12. Este trabajo demuestra, en la

misma línea de lo apuntado por otros realizados pre-

viamente4, que las compañías tabaqueras, en previsión

de horizontes más restrictivos, han incrementado en

nuestro país la publicidad en los medios escritos, lo cual

constituye, en aquellos que la admiten, una sustanciosa

parte de ingresos. La desproporción entre los 4,3 mi-

llones de lectores a quienes llega la publicidad del ta-

baco frente a los escasos 273.000 que reciben cual-

quier campaña institucional antidroga a través de los

mismos medios es un ejemplo elocuente en tal asunto.

Las medidas para luchar contra esta epidemia deben

orientarse hacia la limitación de la oferta y las restric-

ciones hacia su consumo, y es primordial entre éstas

la regulación publicitaria. Las presiones de la industria

tabaquera han obstaculizado notablemente estas me-

didas. Este trabajo ejemplifica algunas de estas difi-

cultades al mostrar cómo, en nuestro medio, la publi-

cidad tabáquica en medios escritos se ha duplicado en

los últimos 4 años, está presente en un amplísimo (37%)

segmento de dichos medios y sus mensajes están cla-

ramente orientados hacia un público juvenil. Todo ello

determina que 1 de cada 8 españoles reciba el impacto

de esta publicidad escrita, sin ser apenas contrarres-

tada por otras campañas informativas. A tal «bombar-

deo» publicitario ha de añadirse el ejercido por otros

vehículos de propaganda, como vallas publicitarias o

el patrocinio de eventos multitudinarios deportivos o mu-

sicales, con inusitado éxito sobre todo entre los jóvenes.

Figura 1. Porcentaje de la publicidad del tabaco con respecto
al global publicitario y a las revistas que admitieron dicha

publicidad durante el período 2002-2005.
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Por tanto, y como reconoce explícitamente el Con-

venio Marco de la OMS para el Control del Tabaco, re-

cientemente ratificado por España, para combatir de ma-

nera eficaz dicho problema ha de contemplarse

ineludiblemente la prohibición total de la publicidad, la

promoción y el patrocinio de los productos del tabaco13.
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