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RESUMEN 

 

La presente tesis tiene como fin conocer acerca del impacto que tienen las 

imágenes de las cajetillas de cigarrillo, si bien esta normativa fue impuesta por 

la Organización Mundial de la Salud, y regulada en el Ecuador a partir del 22 

de julio de 2011 (Ministerio de Salud Pública, 2016) este estatuto legal permitió 

que exista la campaña impresa de las cajetillas de cigarrillo; en estas cajetillas 

están plasmados pictogramas con imágenes que indican las consecuencias de 

salud cuando una persona consume cigarrillo, el fin de estas imágenes es que 

la sociedad tome conciencia del daño que se ocasionan, pero para esto es 

necesario educar a las presentes y futuras generaciones del impacto físico y 

emocional. En esta tesis se argumentará si dichas imágenes han logrado tener 

impacto para que exista una reducción del consumo de cigarrillo, y para 

analizar al fumador se explorará el comportamiento del consumidor, ya que al 

conocer al consumidor se puede establecer parámetros para llegar a él, como: 

la cultura, la educación, edad etc. De esta forma las imágenes no serían solo 

imágenes, sino la campaña tendría la efectividad deseada, incluso para 

analizar al consumidor se lo va hacer desde la parte conductual, ¿qué significa 

esto? los comportamientos en cada situación de su vida y para conocer eso se 

debe descifrar ¿por qué consume? ¿Hace cuánto consume? Al conocer estos 

datos y otro tipo de información, en un futuro la información servirá para 

realizar futuras campañas y efectivas; y en cuanto al comportamiento 

emocional, se determinara las emociones de acuerdo a la forma de visualizar, 

de interpretar una imagen, y para interpretar se debe analizar el color, la forma, 

la fotografía entre otras. 
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ABSTRACT 

 

The following thesis aims to show whether the images on cigarette packs are 

effective or not. A few years ago, a policy was created by the World Health 

Organization introducing the idea of printed images, showing the consequences 

of smoking on cigarette packs. This policy was enforced  in Ecuador on July 

22nd, 2011 (Ministry of Public Health, 2016). Thanks to this legal statute 

cigarette packs include images that indicate the possible health hazards when 

cigarettes are consumed. The purpose of these images is for society to 

recognize the true damage cigarettes could cause.  However, for this purpose 

to be met, it must first focus on educating present and future generations on the 

physical and emotional impact cigarettes could cause. In this document, two 

main topics will be discussed: the degree of effectiveness of images on 

cigarette packs in order to create a reduction in cigarette consumption, and an 

analysis on consumer behavior taking in consideration some individuals´ 

parameters such as culture, education and age.   

According to the investigation, these pictures have become much more than 

just pictures; in fact, they go beyond and have something more to say. This 

indicates that the campaign could have met its desired results. In fact, the 

consumer was analyzed in a behavioral perspective. What does this mean? It 

means to look further into how one behaves in different environments and 

situations in life. To know this you must decipher, why does he or she 

consume? How long have they been consuming? To recognize and 

comprehend the facts is crucial for the nationôs future. It will serve as a solid 

foundation, so future campaigns are more effective.   
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INTRODUCCIÓN 

 

Para lograr medir el impacto y la influencia en el consumidor, es necesario 

analizar cómo es el comportamiento de las personas el momento de consumir 

un producto o servicio, por lo tanto, esto ayuda a identificar los factores que 

influyen para la toma de decisiones del consumidor, y para esto es necesario 

utilizar herramientas para conocerlo de modo que se pueda llegar él, ¿para qué 

es necesario conocer al consumidor a fondo? La razón es porque cada persona 

es individual para consumir, y las variables que identifican como cada persona 

consume son: el poder adquisitivo, el nivel socio económico, el entorno social o 

cultural, la edad o género etc, cada una de estas variables logran conocer las 

razones emocionales para la toma de decisiones de una persona.  

Una vez que se conoce en todo aspecto al consumidor se puede realizar 

campañas comunicativas con el fin de que llegue a la conciencia. 

Para analizar al consumidor de cigarrillo, se debe partir desde la normativa 

impuesta por organismos internacionales y conocer las bases teóricas sobre el 

tema a tratar. Por eso es necesario conocer que el convenio Marco para el 

control de cigarrillo promovido por la Organización Mundial de la Salud, y varios 

estatutos legales han ayudado a que la epidemia del consumo de cigarrillo 

tenga cierto control, de esta forma se busca concienciar de los riesgos y los 

efectos que causa (Córdoba, Simitier 2009). 

Los países alrededor del mundo participan en el convenio con la OMS, y han 

regulado las normas de consumo de cigarrillo, dichas normas significa que en 

las cajetillas de cigarrillo en el anverso y reverso, deben estar añadidas las 

imágenes de advertencia donde se visualiza el deterioro de la salud. ¿Cuál es 

el propósito? Contribuir a la responsabilidad social acerca de las 

consecuencias a largo plazo que genera el cigarrillo (OMS, 2009). 

El empaque y etiquetado de productos corresponden al artículo 11 del 

Convenio Marco para el Control de Tabaco, elaborado por la OMS y 

convalidado en el 2006 en Ecuador por la Ley Orgánica para la Regulación y 

Control del Tabaco, la media entro en vigencia el 21 de julio del 2011. Ecuador 
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está entre los 8 mejores puestos de 198 países, por el buen manejo de las 

advertencias sanitarias (Ministerio de Salud Pública del Ecuador, 2012), 

identificar la influencia e impacto que tiene o posee estas imágenes 

publicitarias de las cajetillas de cigarrillo en el grupo de jóvenes de 18 a 25 

años de edad. 

Según, el Ministerio de Salud Pública del Ecuador (2012) se ha logrado 

disminuir el consumo de cigarrillo desde que se impuso la ley, ya que las 

advertencias textuales y gráficas reducen el número de niños que quieren 

empezar a fumar. Las advertencias logran persuadir y sensibilizar a las 

personas con respecto a los peligros que tiene el consumo 

Expuesto lo anterior, se debe determinar si las imágenes de las cajetillas de 

cigarrillo impuestas por organismos internacionales y locales causan impacto 

en el consumidor, es decir, influye para que el consumidor le genere conciencia 

y reduzca el consumo.  

 

Por último se establece las conclusiones y recomendaciones sobre el tema 

planteado para generar un concepto general que establezca el impacto e 

influencia del consumo de cigarrillos en el segmento jóvenes.   
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PROTOCOLO 

1.1 LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 

Publicidad Comercial. 

Sublínea de Investigación: Análisis del mensaje empleado en la publicidad 

comercial como generador de deseos e influenciador en el proceso de decisión 

de compra. 

1.2 OBJETIVOS GENERALES 

Analizar el comportamiento del consumidor para determinar el impacto 

generado por las imágenes colocadas en las cajetillas de cigarrillo, gracias a la 

ordenanza impuesta por la OMS se conocerá si hay impacto e influencia para 

dejar de consumir cigarrillo. 

1.3 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

¶ Analizar la información teórica acerca del comportamiento del 

consumidor, ya que dicha información permitirá realizar una futura 

campaña comunicacional acerca de las imágenes de las cajetillas de 

cigarrillo.  

¶ Plasmar la normativa de las cajetillas de cigarrillo, impartida desde la 

Organización Mundial de la Salud a través de un marco contextual. 

¶ Determinar el marco legal de la ley impuesta por el Ministerio de Salud 

Pública del Ecuador. 

¶ Investigar acerca del comportamiento del consumidor, para saber si las 

imágenes de las cajetillas de cigarrillo causan impacto. 

1.4 PROBLEMA 

Actualmente 1 de cada 10 muertes son ocasionadas por el cigarrillo, esta 

epidemia ha sido uno de los mayores problemas de salud en el mundo. El 

cigarrillo mata de un tercio a la mitad de consumidores, quiere decir que una 
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persona muere cada seis segundos y mueren alrededor de cinco millones cada 

año (Ministerio de Salud Pública, 2011). 

El problema radica en que si no existe una comunicación visual efectiva para 

alertar acerca del consumo de cigarrillo, las futuras generaciones no 

comprenderán el daño nocivo de salud que causa la adicción al cigarrillo, por 

eso las campañas que están actualmente impuestas por la Organización 

Mundial de la Salud deben ser dirigidas conociendo a profundidad cómo es el 

consumidor, de esta forma se puede realizar campañas específicas para que 

llegue al futuro o actual consumidor, si no hay un verdadero análisis de cómo 

es el consumidor de cigarrillo, es complicado llegar a él, porque no se lo 

conoce en exactitud, es decir, las campañas impuestas serán en vano.  

1.5 JUSTIFICACIÓN 

Con la presente investigación se conocerá la percepción del consumidor frente 

las imágenes de las cajetillas de cigarrillo y se justificará si la campaña es 

eficaz o no. Por este motivo La Organización Mundial de la Salud, ha tenido 

que elaborar estatus legales para que los países y las tabacaleras se acaten a 

la campaña impresa de las imágenes de las cajetillas de cigarrillo, el desarrollo 

de estas campañas ha logrado que la sociedad hable acerca de las imágenes 

impactantes y que cause concientización. ¿Cuánto muertes existirán si no 

existe una verdadera apreciación en cuanto a la efectividad de la campaña de 

las cajetillas de cigarrillo? Por este motivo se desea determinar si la campaña 

es efectiva para el consumidor de cigarrillo, o que otras alternativas de apoyo 

se puede sugerir para que no haya más muertes en el mundo. 
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

1.1 Consumidor 

1.1.1 Sociedad de Consumo 

La sociedad son grupos de personas que comparten saberes y tienen una 

interacción constante ya sea con el otro o con el entorno.   

En las interacciones sociales que se producen en su seno que siempre 

constituyen relaciones y se construye identidad a través de consumos 

realizados por el individuo.   

En tiempos atrás se ha desarrollado categorías dentro de la sociedad, se 

consideraba las clases medias bajas, ñm·viles o moviblesò excluyendo a los 

obreros, agricultores y propietarios. Se los denominaba de tal manera, por su 

forma de consumir como a la vez también eran considerados exitosos y 

triunfantes, pero sin dejar de lado que esta clase desea lo que no dura, y saben 

que deben sacrificar sus bienes materiales en algún determinado momento 

(Baudrillard, 2009, p. 33) 

Según Baudrillard (2009) la necesidad como concepto explicativo del consumo 

se tergiversa debido a que el ser humano no diferencia entre la necesidad 

individual del sujeto y la funcionalidad del objeto, cuando se excusan en la 

racionalización es para justificar el consumo, por lo que claramente se debe 

destacar las necesidades (primarias y secundarias, biológicas y sociales, 

instrumentales y relacionales, etc.), al consumir no se satisfacen necesidades, 

sino que se usan y se manipulan elementos simbólicos para generar consumo. 

La lógica del consumo no se deriva de la realidad de las necesidades ni de la 

fuerza o prioridad que tengan, tampoco de la funcionalidad y utilidad de los 

objetos, sino de las aspiraciones simbólicas que se vuelven expectativas para 

alcanzar un ideal. Las necesidades no producen el consumo, el consumo por 

adquirir algo genera necesidades.  

La sociedad ha ido evolucionando con el pasar del tiempo, cada vez más las 

necesidades de los seres humanos son diferentes y buscan satisfacerlas de un 

modo u otro. Las necesidades se satisfacen a través de deseo por algún 
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producto o servicio o por una marca específica, muchas veces no es para 

satisfacer una necesidad básica, sino para satisfacer el deseo de obtener algo 

como el estatus.  Hoy en día el dinero plástico se ha transformado en la fuente 

de crédito para consumir y la mayoría de consumos se realizan a través de 

internet, en el Ecuador todavía se mantiene el consumo personal pero poco a 

poco se está migrando a la compra utilizando la tecnología. 

Dentro de la sociedad de consumo propiamente dicha, existe el consumo 

desenfrenado, que muchas veces por las crisis económicas que atraviesan los 

países se puede visibilizar en una baja en las ventas de ciertos productos o 

servicios, pero aun así al utilizar tarjetas de crédito, los individuos pueden 

pagar a plazos sus consumos o los mínimos de cada una de las tarjetas. 

Según Orti, A 1994, este consumo desmedido, desenfrenado causa una 

pérdida de identidad, ya que a los ciudadanos se los trata como consumidores, 

no como personas, son parte de la línea del consumo, son manejados por 

rangos de edad y vistos con signo de dólares más no como seres humanos, es 

decir responden ante modelos de consumo idealizados mediante técnicas de 

marketing. (Ortí, A. 1994). 

1.1.2 El consumidor  

El consumidor es el individuo o grupo de individuos que consumen un producto 

o servicio, propiamente es llamado así porque es quién realiza el proceso de 

probar, aceptar y transformar su identidad de acuerdo a la satisfacción de sus 

necesidades, las mismas son la esencia de una persona para adquirir algún 

bien o servicio, existen dos diferencias, las necesidades por consumo básico y 

las que simplemente logran satisfacer algún gusto. 

El consumidor es una persona activa dentro de la sociedad de consumo, no 

espera a ver publicidad para saber qué ofrecen ciertas marcas para satisfacer 

sus necesidades, muchas veces al buscar esa satisfacción, logra repetición de 

sus consumos transformándose en consumidores fieles de ciertas marcas. 

Cada persona busca en su subconsciente las necesidades, para aliviar el 

estrés del día a día, tal es por esto que ellos se ponen metas con el fin de 

cumplir y suplir esa necesidad (Schiffman y Lazar, 2010, p. 88) 
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El querer tener una vida intensa y activa es lo que motiva a un consumidor, a 

buscar luchar por una pasión, por un sueño, por salir de lo cotidiano o a su vez 

esta pasión es una forma de liberar a una persona aburrida o estresada.  

(Rovira, 2009, p.102) 

Hay consumos que forman parte de este desestrés del individuo de esta 

libertad y sentirse agradable con el entorno y con el otro, tal es el caso del 

cigarrillo, cada persona, cuando consume como una herramienta de liberación, 

de ser diferente (al inicio), y después cuando se transforma ya en costumbre es 

por manejo de estrés o por aspectos emocionales influyen en la toma de 

decisiones del consumidor.  

1.1.3 La personalidad en el aspecto social del consumidor 

Para Feist, citado por (Monreal, 2000)), expresa que frecuentemente, la 

mayoría de los psicólogos definen la personalidad en términos de diferencias 

individuales; es decir, en determinados rasgos que son evidentes en unas 

personas pero no en otras; o que se dan por igual pero con diferente 

intensidad, en términos de la consistencia de la conducta, en cuanto al 

comportamiento de las personas ante situaciones diferentes o a lo largo del 

tiempo.  

Sin embargo, para Sternberg y Lubart (1997, p. 221) la personalidad no es una 

condición fija en las personas, sino que se produce un conjunto de rasgos de 

personalidad que son más o menos estables a lo largo de la vida. Estos rasgos 

son la perseverancia ante los obstáculos, la voluntad de asumir riesgos 

sensibles, la voluntad para crecer, tolerancia de la ambigüedad, apertura a la 

experiencia, fe en uno mismo, y el coraje de las convicciones propias.ò (Araya, 

2005) 

La personalidad como carácter social, la cual estudia a cada consumidor según 

los tipos de sociocultural, los consumidores solitarios internamente tienden a 

depender de sus propios valores, en cambio los consumidores con dirección 

hacia otras personas buscan la guía de los demás para evaluar lo bueno y lo 

malo, por lo tanto estos no se los denomina como consumidores innovadores.  
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Personalidad desde la dirección interna, este individuo busca o le atraen los 

productos o servicios que se destaquen por las características y beneficios 

personales, es decir, aplican su estilo de vida o valores para evaluar y analizar 

al producto. 

La publicidad tomando como referencia lo dicho por la personalidad, debe 

reflejar en la misma un entorno real, un ambiente social indicado para que el 

individuo se sienta interesado por el producto o servicio y se transforme en 

consumidor.  (Schiffman y Lazar, 2010, p. 126)   

1.1.4 Identidad del consumidor 

ñLa identidad colectiva no es otra cosa que una frontera simb·lica trazada a 

partir del reconocimiento de ciertos óhitosô que provienen tanto de la cultura, 

como de la economía, la religión o la práctica política de los colectivos. Su 

construcción solo es posible porque todo grupo requiere, para su reproducción 

cultural, establecer un territorio frente a los otros grupos culturales; un territorio 

en el cual sepa que puede actuar soberanamente, marcar pautas y 

comportamientos, establecer derechos y obligaciones entre sus miembros, 

socializar sus valores, conocimientos y hábitos y proyectarse en la historia. 

En esta construcción, cada grupo establece aquellos aspectos que considera 

como propios, a la vez que determina los ajenos. A los primeros, usualmente 

los juzga como positivos y válidos, mientras que a los ajenos los piensa como 

negativos o inviables. Por lo tanto, y pese a que la identidad es un fenómeno 

profundamente relacionado con la cultura, no es su equivalente -a tal cultura, 

tal identidad-, menos a¼n su sin·nimo.ò El individuo, construye su identidad a 

través de sus consumos, es así como el comportamiento como consumidores 

marca el proceso de construcción según identificaciones que se encuentran en 

su entorno, transformándose en un ser híbrido, una mezcla de consumos que 

permite a dicho individuo diferenciarse o asemejarse al otro.  

El ciudadano es consumidor desde que nace, a partir del primer respiro de 

oxígeno, el individuo se transforma en un ser consumidor, que construye su 

identidad según su modo de vida, según el entorno y las identificaciones que lo 

rodean. 
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Para García Canclini la construcción de la identidad en el ser humano muchas 

veces toma cosas de otras culturas, es decir las identificaciones que se toman 

según García Canclini el ser híbrido es tener una mezcla de consumos 

culturales. (Apolo & García, 2014) 

Dichos consumos logran que el individuo pase de ser homo sapiens a homo 

consumen, hay que tomar en cuenta que si hablamos de consumos, no solo 

hablamos de consumos culturales, sino también de productos y servicios para 

satisfacer necesidades. 

Un aspecto importante que cabe recalcar, es que el momento que el ciudadano 

se transforma en consumidor puede llegar a la etapa del comportamiento de 

consumidor estresado y aburrido, experimenta como consecuencia una crisis 

de identidad, otra clara consecuencia del aburrimiento es buscar en el 

consumismo nuevas formas de estímulos, sin importar que comprar o para que, 

es una forma de liberarse y sentirse bien (Rovira, 2009, p.93) 

El hablar de estímulos que hagan que el consumidor esté feliz y solo tenga 

satisfacción en el momento, sé lo trabaja a través del placer, un individuo que 

encuentra placer al consumir,  estará involucrado en dicho consumo por un 

largo tiempo, tal es el caso del cigarrillo, la libertad de consumo que se genera 

en el entorno, más el estrés de un consumidor aburrido y estresado, más la 

búsqueda del placer de consumir y el estatus, conlleva a marcar la identidad 

con un factor que se transforma para el fumador en extensión de su cuerpo.  
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1.2 Comportamiento del Consumidor 

(Schiffman, 2005) citado por  (Santoyo, 2012) dice que el Comportamiento Del 

Consumidor. ñes un proceso social y administrativo mediante el cual los grupos 

e individuos obtienen lo que necesitan y/o desean a través de la creación, 

ofrecimiento e intercambio de productos con otrosò.  

Es decir el comportamiento del consumidor tiene que ver con la forma en la que 

el mismo consume, el porqué de este consumo y la reacción al consumir. 

El campo del comportamiento del consumidor se extiende en varias áreas, ya 

que se estudia el proceso en el cual el individuo compra productos o servicios, 

con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos tales como amor, estatus 

incluso hasta realización espiritual (Solomon, 2013, p.7) 

El comportamiento se enfoca en consumidores que toman decisiones para 

gastar sus recursos económicos en tiempo, dinero, y en artículos relacionados 

con al consumo. Con esto se puede determinar, ¿para qué compran? ¿Por qué 

lo compran? ¿Cuándo lo compran?, ¿Dónde lo compran? y con ¿qué 

frecuencia lo hacen? (Schiffman y Lazar, 2010, p. 5) 

El consumidor es una persona que se identifica por sus necesidades y deseos 

ya que realiza la compra y luego dispone del producto (Solomon, 2013, p.8). 

El comportamiento del consumidor es un conjunto de actividades realizadas por 

individuos que tienen como objetivo principal satisfacer sus necesidades y 

cuestionar el porqué, cuándo y dónde consumen el producto, el hecho de 

conocer al consumidor ayuda a reconocer las acciones humanas relacionadas 

con el consumo, lo que es esencial para generar estrategias y de esa forma 

satisfacer al consumidor (Millan, 2011) 

Es así que los consumidores se transforman y Shiffman hace una descripción 

del: 

Consumidor obsesivo y compulsivo, descripción que se toma para este trabajo 

ya que se hablará en páginas posteriores acerca de cómo se manejan estos 

conceptos en los consumidores de cigarrillo. 
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Comportamiento del consumidor obsesivo 

Una persona con este tipo de comportamiento por lo general, no tienen 

secretos de los objetos o de las compras de interés, es decir, estos 

consumidores son fanáticos de colección de (Barbies, corbatas, cosas antiguas 

etc.,) el consumo obsesivo no solo se da con aspectos de colección sino como 

un consumo obsesivo por algo, para sentir satisfacción. (Schiffman y Lazar, 

2010, p. 132) 

Comportamiento del consumidor compulsivo 

El ser compulsivo, dentro del consumo, se transforma en una enfermedad, en 

una adicción propiamente dicha, casi siempre están relacionados con estar 

fuera de control por querer adquirir algo y las acciones llegan a generar 

secuelas nocivas para la salud, algunos ejemplos de problemas de consumo 

son los siguientes ejemplos: juegos de azar, drogadicción alcoholismo, comida, 

etc., aunque también se da este tipo de consumo con ropa, zapatos, entre 

otros. 

El termino de compra excesiva sin parar, basado en que el comprar les da la 

satisfacción de sentirse bien. (Schiffman y Lazar, 2010, p. 133) 

1.2.1 Ideología de consumo 

La primera idea que debemos superar, es la que hace referencia con la 

estrecha suposición de que el consumo es solamente un medio de satisfacción 

de necesidades, que el individuo va en busca de obtener una satisfacción 

material o espiritual, de un valor de uso que supla esa demanda. Esa es 

simplemente una mirada económica del consumismo. El consumo interviene 

además otros aspectos muy importante como: la función distintiva, el estatus 

social, el valor de cambio signo, que es lo primordial en estas sociedades. Con 

esto es claro determinar que un objeto material no cumple solo el rol de suplir 

una función técnica de la vida y de la producción, sino estos deben ir 

apalancados con ciertos valores y distinciones, que permiten que un elemento 

sea reconocido, por tal razón es que el prestigio, la posición, la distinción y el 

estatus serán definitivos en esta ideología; El consumo no siempre satisface a 

una economía individual de las necesidades, sino que está ligado también a 
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una función social de prestigio y de posición jerárquica, con esto se puede 

determinar que no depende completamente de las necesidades vitales o del 

derecho natural de sobrevivencia, sino que se encuentran asociado a otros 

patrones de consumo (Panesso, 2009) 

Los seres humanos encuentran en los objetos no el fin de un deseo sino el 

principio y lugar de refugio a su hambre psíquica; Pero, sabemos que esa es la 

ilusión que él individuo se da a sí mismo ñel autoenga¶oò, la cultura de masas 

en la sociedad no logra llenar todos esos vacíos que en su interior determina su 

decisión. Los placeres que ofrece la sociedad no llenan y no dan sentido a la 

vida humana. El conflicto entre los valores que la sociedad impone y las dobles 

morales es lo que determina a favor de: ñm§s consumoò, ñm§s comodidadò, 

ñm§s confortò. Por lo tanto, por ese mecanismo se busca mantener el equilibrio 

emocional en base a una sociedad consumista; La perversidad humana ha sido 

sobre estimulada y tiene que ofrecer cada vez más objetos que llenen esa 

necesidad de consumo (Panesso, 2009). 

Con esto es claro determinar como a lo largo de los años se ha perdido la 

esencia de lo que cada persona desea y hacia dónde va, en un inicio las 

necesidades era solventadas acorde a las necesidades vitales y humanas para 

sobrevivir, con el pasar de los años y nuevos descubrimientos el ser humano 

opto por ya no solo abastecer las necesidades biológicas, sino las de 

satisfacción interna personal, con el fin de lograr contentar muchas veces 

cosas innecesarias y superficiales, tal es así que en el caso del cigarrillo en 

tiempos anteriores la gente solía hacerlo como símbolo social en una reunión, 

es ahí donde es claro analizar como algo que solo era usado con cierto fin, 

logro esa apreciación y necesidad por las personas, como resultado causo la 

necesidad de satisfacer ese gusto, tomando en cuenta que es algo dañino para 

la salud y que acarrea consecuencias graves, por eso es que la sociedad 

consumista olvido el rumbo y decidió creer que las necesidades de estatus, 

gustos, estilos de vida etc. son necesidades básicas, cuando son de consumo y 

satisfacción. 
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1.2.2 Los modelos de comportamiento del consumidor 

Un modelo es un proceso que une varios componentes, un modelo representa 

la conducta en base a la toma de decisión de acuerdo a sus prioridades o 

actividades, existen varias clases de modelos estos son los más relevantes ya 

que tratan de comprender la conducta del consumidor (Arévalo, Garizabal, 

Campo, 2001). 

Modelo Howard ï Sheth 

Este modelo se¶ala el t®rmino ñcompradorò para designar compras industriales, 

este modelo describe de forma racional y logra la elección de marca en base a 

información limitada y capacidad limitada (Arévalo, Garizabal, Campo, 2001). 

Modelo Marshall 

Esta teoría se define en las decisiones de compra en base a cálculos 

económicos, racionales y conscientes, el consumidor gasta dinero en productos 

que sean de uso práctico y útil (Arévalo, Garizabal, Campo, 2001). 

Modelo Pavlov 

Este modelo reacciona a los estímulos de la conducta humana es decir, 

impulsos y reacciones, los impulsos se los denomina motivos fuertes con los 

que hace que el individuo actué y concrete el consumo por ejemplo: hambre, 

sueño, descanso etc. (Arévalo, Garizabal, Campo, 2001). 

Modelo psicológico social de Veblen 

Este modelo se considera como el que adopta normas de cultura y deseos, con 

el fin de identificarse y pertenecer a un grupo social, ya que muchas compras 

son motivadas por el prestigio de obtener algo de valor (Arévalo, Garizabal, 

Campo, 2001). 

El objetivo de estos modelos es determinar la toma de decisiones comerciales, 

en base a una simplificación del proceso de decisión de compra seguido por el 

consumidor (Alonso y Grande, 2014, p.77). 



 
 

26 
 

Figura 1 Modelo psicológico social de Veblen 

 

Tomado de: Alonso y Grande, 2014, p.77 

El modelo empieza con las necesidades de cada individuo, en cuanto al área 

de entradas engloba al entorno social, especialmente a las empresas que 

logran llegar a la estimulación de las necesidades y para que el estímulo 

reaccione es necesario que procese la información (Alonso y Grande, 2014, 

p.77). 

El momento de procesar la información el estímulo permite llegar a la 

estructura interna y aquí se desarrollan las principales conexiones con el 

cliente, cuando llegan las influencias externas en las que el ser humano esta 

habitualmente por ejemplo: la parte económica, valores, cultura, moda entre 

otras, estos factores influyen en la decisión de compra La combinación de 

estímulo, quiere decir lo externo y lo interno da origen para reconocer el 

problema y la motivación la transacción o compra ocupa el último lugar en el 

modelo ya que es ahí donde se concluye el proceso (Alonso y Grande (Alonso 

y Grande, 2014, p.78). 
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1.2.3 Las Influencias Externas de consumo 

Figura 2 Influencias Externas 

 

Tomado de: Alonso y Grande, p79 

En primer entorno demográfico-económico, edades, género, poder de compra 

son las variables más importantes en cuanto a consumo (Alonso y Grande, 

2014, p.79). 

En segundo lugar la cultura inculca valores y normas de conducta como por 

ejemplo eventos sociales tales como: bodas, bautizos, días festivos etc. 

consumo (Alonso y Grande, 2014, p.79). 

En tercer nivel se encuentran los grupos referenciales entre los que se destaca 

la familia como el principal. El grupo familiar conlleva a una serie de decisiones 

donde se intenta llegar acuerdos con el fin de llegar a un consenso colectivo. 

También cabe recalcar que los intereses, gustos y estilos de vida, van de la 

mano con la educación que primeramente han recibido en la casa, de esto 

dependerá la influencia social de cada individuo consumo (Alonso y Grande, 

2014, p.80). 

El consumidor establece alternativas el momento de decidir, el paso inicial 

comienza a partir de la realización de una búsqueda interna de información a 
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partir del conocimiento y experiencias acumuladas, y si aún no se ha 

convencido por lo general procederán a realizar una búsqueda externa en las 

diferentes fuentes de información de consumo (Alonso y Grande, 2014, p.82). 

1.2.4 Los beneficios derivados del conocimiento del comportamiento del 

consumidor. 

Los consumidores se basan en como ellos perciben el producto, ya que la 

marca domina, por lo tanto siempre está en la mente de los consumidores, un 

producto desarrolla su marca cuando logra crear empatía y confianza, de esta 

forma quedará almacenado en la memoria del consumidor y se repetirá la 

elección (Murillo, 2014). 

1.2.5 Psicología social 

Desde la psicología social, se pueden analizar al comportamiento del 

consumidor desde las conductas y si estas llegan a influenciar en muchas de 

las reacciones de los consumidores, por este motivo en el marco de este 

enfoque se puede comprender el desarrollo de cómo el consumidor elije sus 

productos y marcas y en base a que las consume (Alonso y Grande, 2014 p.56) 

Dichas conductas de las que hablan los autores, se debe a la realidad actual, el 

entorno, el estado de ánimo, la situación económica, el modo de vida. 

1.2.6 El estudio de las necesidades 

Los productos en sí, no son algo material, lo que a los consumidores les 

interesa es que posean atributos funcionales y simbólicos, un ejemplo un 

cigarrillo no es simplemente un cigarrillo es una forma de desahogar sus 

estados de ánimo, o liberarse del estrés o simplemente ser parte de una 

sociedad, es decir, es un cúmulo de sensaciones y necesidades (Alonso y 

Grande, 2014, p.56) 

Aquí se debe tomar en cuenta que las necesidades  se encuentran inmersas en 

el ser humano, la publicidad crea el deseo de satisfacer una necesidad, en un 

inicio cuando existía publicidad de cigarrillo, se mostraba en la marca Marlboro 

a un cow boy fuerte, denotaba mucha personalidad al momento de fumar su 

cigarrillo, esto llamaba la atención del grupo objetivo de este producto y el 
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deseo despertado era el de transformarse en alguien con estatus, con 

personalidad, sin miedo al entorno y visto por el otro. 

 

Figura 3 Publicidad. 

 

 ñPublicidad Marlboroò  

Fuente: http://www.grupoht.co/blog/?tag=publicidad 

 

Figura 4 Publicidad. 

Fuente:http://www.taringa.net/posts/imagenes/14592350/Publicidad-Marlboro-

Hace-unos-anos.html 

http://www.grupoht.co/blog/?tag=publicidad
http://www.taringa.net/posts/imagenes/14592350/Publicidad-Marlboro-Hace-unos-anos.html
http://www.taringa.net/posts/imagenes/14592350/Publicidad-Marlboro-Hace-unos-anos.html
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Necesidades deseos y demandas 

Para el estudio de comportamiento del consumidor es necesario tener en 

cuenta lo siguiente: 

Necesidades: Es una carencia básica, en el caso del cigarrillo se vuelve algo 

parte de la vida de estas personas, por lo tanto ya no viven sin esa 

dependencia. (Alonso y Grande, 2014, p.57) 

Los impulsos generados frente a una necesidad específica, en la teoría de 

Maslow se consideran necesidades al alimento, agua, descanso, seguridad y 

otras (Omill, 2008) 

Deseo: es a necesidad de cubrir una carencia de algo especifico que satisface 

necesidades de alimentación, vivienda. En el cigarrillo este deseo no es parte 

de algo prioritario para el momento de consumir se convierte en algo que 

satisface un deseo interno (Alonso y Grande, 2014, p.57) 

¿Las necesidades se convierten en deseos?, la respuesta es no, una 

necesidad siempre está presente, el deseo es consumir una marca específica 

para satisfacer una nueva necesidad como el estatus.  Un ejemplo el momento 

de comer es una necesidad, pero el querer pizza lo vuelve una necesidad por 

un gusto, es ahí donde se convierte en una dependencia en base a los factores 

sociales que enfrenta cada persona (Vigaray y Atiénzar, s, f) 

Demandas: son deseos de productos específicos en función del poder 

adquisitivo de otras influencias (Alonso y Grande, 2014, p.57) 

La demanda es la acción, donde los compradores buscan satisfacer cada una 

de sus necesidades adquiriendo bienes y servicios de un mercado 

determinado, cabe recalcar que la demanda se expresa en la relación precio-

producto, es decir, se relaciona precio cantidad de un bien determinado 

(Oroche, s,f) 
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Figura 5 Proceso Secuencial Necesidad Motivo Producto Deseo Marca 

 

 Tomado de: Alonso y Grande, p57 

Desde las necesidades, deseos y demandas, los consumidores actúan de 

acuerdo a la búsqueda de beneficios estos son racionales, emocionales, 

positivos y negativos: 

¶ Racionales: son lo que actúan en base a algo concreto y para futuro, un 

ejemplo un seguro de vida que a futuro se puede hacer valido para la 

universidad de un hijo (Alonso y Grande, 2014, p.58) 

¶ Emocionales: estos no son racionales y lo que busca es pacer o poder. 

En este caso un auto de lujo es algo que se puede presumir (Alonso y 

Grande, 201, p.58). 

¶ Motivos positivos: son los orientados alcanzar metas, como por 

ejemplo obtener un título universitario (Alonso y Grande, 2014, p.58) 

¶ Motivos negativos: estas son orientadas a conductas donde se evite 

problemas, por ejemplo una vacuna que protege una enfermedad 

(Alonso y Grande, 2014, p.58). 
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Campo Sicológico Individual 

Figura 6 Campo Psicológico Individual 

 

Tomado de: Alonso y Grande, 2014, p.59 

Es necesario tomar en cuenta que las necesidades no se presentan de forma 

individual, es decir que una persona siente la carencia de varias situaciones o 

cosas al mismo tiempo y esto genera un desequilibrio emocional (Alonso y 

Grande, 2014, p.59). 

1.2.7 Cultura y comportamiento del consumidor 

"La cultura de un pueblo no es algo que ya está hecho y que solo debe ser 

transmitido, sino algo que se hace y rehace todos los días, un proceso histórico 

acumulativo y selectivo sí, pero sobre todo creativo. Es en la creación donde 

siempre ha de ponerse el acento, pues de lo contrario se va cayendo en una 

concepción anquilosada de cultura como sí todo consistiera en decidir y hacer 

uso de un patrimonio inmutable, o casi. La creación no solo enriquece esta 

herencia, sino también la actualiza, adecuándola a los tiempos que corren para 

que dé respuestas, convincentes y eficaces a los nuevos fenómenos. Es 

justamente el hecho creativo que promueve el cambio cultural. Sin creación, la 

cultura se vuelve estática, se desvincula progresivamente de la vida real y 
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termina convirtiéndose en una parodia de sí misma, en algo que se exhibe, no 

que se vive" (Colombres, 1991: 130) citado por  (Cruz, 2000). 

La cultura se expande e incluye, los conocimientos, creencias, arte, ley moral, 

costumbres, hábitos entre otras.  Indudablemente el comportamiento humano 

es el encargado de las tomas de decisiones y condiciona la forma de vida de la 

sociedad consumo (Alonso y Grande, 2014, p.136). 

La cultura se define como el conjunto de las creencias aprendidas, valores y 

costumbres por la que una sociedad determinada y dirige sus 

comportamientos, se considera que la cultura debe satisfacer las reglas, las 

normas que no solo las enseñanzas de un hogar imponen, sino que estas 

brindan seguridad y bienestar, sin embargo la cultura se adquiere en un sin 

número de creencias, valores y costumbres que imparten varios miembros de 

una familia, por lo tanto la cultura acostumbra a compartir los mismos valores, 

creencias y costumbres que determina los comportamientos de compra y 

consumo de las personas (Millan, 2011). 

Características de la Cultura 

Funcionalidad: cada cultura determina si está bien o si está mal y es necesario 

adaptarse para garantizar la supervivencia de los grupos sociales de consumo 

(Alonso y Grande, 2014, p.137). 

Los cambios culturales que se han dado en los últimos años han impactado 

enormemente a los jóvenes, ya que la transformación de la familia, la 

globalización económica y cultural ha modificado las condiciones de las 

personas en el mundo (Vergara, Rodríguez, 2010). 

Cultura es prescriptiva: dentro de ella se determinan los parámetros buenos o 

malos, lo que es aceptado o no aceptado. En china escupir en el suelo es algo 

común, lo que otros países es una falta de respeto consumo (Alonso y Grande, 

2014, p.136). 

Es aprendida: la cultura no es herencia física de los padres o abuelos, es algo 

que se desarrolla cuando interactuamos en la escuela, con la familia etc. 

consumo (Alonso y Grande, 2014, p.138). 
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Es arbitraria: los valores, las creencias y las actitudes son propias de ellas 

mismas y no deben ser alteradas porque esto puede generar rechazo (Alonso y 

Grande, 2014, p.138). 

Facilita la comunicación: desde la infancia se va desarrollando las enseñanzas 

de forma explícita, en la escuela y en la familia (Alonso y Grande, 2014, p.138). 

Es adaptiva y dinámica: la cultura va de la mano con las tendencias y 

situaciones, siempre y cuando las normas básicas no se irrespeten la cultura se 

va adaptando, por ejemplo antes no era permitido un beso en público en la 

mejilla de un hombre hacia una mujer (Alonso y Grande, 2014, p.138). 

Satisface necesidades: a través de la cultura se satisfacen las necesidades de 

las personas, y esto permite que exista convivencia (Alonso y Grande, 2014, 

p.138). 

Figura 7 Relación entre las dimensiones culturales y el consumo de 
bienes y servicios 

 

Tomado de: Alonso y Grande, p151 

1.2.8 Los estratos sociales 

Entre los seres humanos existen desigualdades naturales, físicas o 

intelectuales y por esta razón sin que sea malo o bueno existe la desigualdad o 

estratificación social (Alonso y Grande, 2014, p.181). 
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Características de los estratos sociales 

Es evidente que los estilos de vida se pueden diferenciar en categorías 

sociales, un ejemplo es que un obrero se le hace difícil suplir las necesidades 

básicas, por lo tanto cada situación permite desempeñar su rol en base a su 

poder adquisitivo, una persona pudiente tiene ingresos altos y satisface todas 

sus necesidades(Alonso y Grande, 2014, p.188). 

Los estratos sociales ha desarrollado un rol importante en la sociedad ya que 

estudia la conducta humana en general, y de esta forma condiciona a los 

individuos que lo integran, analizando comportamientos similares con personas 

de un mismo estrato (Millan, 2011) 

En el momento del consumo, el estrato social, tienen mucho que ver, ya que 

muchas veces el ser humano cuando no tiene una buena situación económica, 

desea tener algo más grande y utiliza el crédito para hacerlo, es por tanto que 

ya dentro del consumismo, el dinero plástico juega un papel muy importante y 

las promociones de las tarjetas que hacen que en el consumidor despierte el 

deseo de obtener placer a través del consumo. 

En el uso del cigarrillo, muchos países han subido impuestos con la finalidad de 

bajar el consumo de dicho producto, pero para el individuo fumador el hecho de 

satisfacer su deseo de consumo va más allá, y gasta muchas veces lo que no 

tiene para consumir. 

1.2.9 Análisis de los grupos y de la familia 

¿Qué es un grupo? 

Una definición clara es que son personas que mantienen una relación y estas a 

su vez influencian en el comportamiento humano, hay distintas clasificaciones 

de grupos de referencia entre estos están los primarios y los secundarios 

(Alonso y Grande, 2014, p.209). 
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Los grupos primarios: son considerados a los familiares, amigos y vecinos por 

el tipo de comunicación que existe, ya que se interactúa físicamente y la 

relación es íntima y estrecha (Alonso y Grande, 2014, p.210). 

Los grupos secundarios: son organizaciones de carácter profesional, religiosa, 

deportiva cultural etc, por lo tanto la relación es menos directa y personal 

(Alonso y Grande, 2014, p.210). 
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Las principales funciones del grupo 

Socialización: los grupos por lo general tienen una gran influencia en cuanto al 

aprendizaje de los valores y las normas que a sociedad lo plantea (Alonso y 

Grande, 2014, p.211). 

Influencia informativa: los miembros de un grupo comparten información e 

interactúan de tal forma que llegan a saber las ideas que tienen en común, y 

esto sería como un filtro de información. Cada persona se enfrenta a una 

decisión de compra y cuando la enfrenta sugiere la opinión de sus amigos 

(Alonso y Grande, 2014, p.211). 

Influencia normativa: los miembros que pertenecen a un grupo sienten la 

necesidad de agradar a los que integran en él, para de esta manera evitar 

rechazo. Las personas no solo intentan satisfacer sus necesidades sino 

también las expectativas del grupo. Es decir el momento de la decisión de 

compra los amigos desearán o esperarán que use la marca recomendada o la 

que está de moda, un ejemplo en caso de jóvenes son los converse (Alonso y 

Grande, 2014, p.211). 

1.2.10 Publicidad 

La publicidad es una forma de propagar información pagada, con el fin de dar a 

conocer un producto o servicio, y tiene como objetivo principal persuadir al 

grupo objetivo, por lo tanto influir en la decisión de compra a través de técnicas 

publicitarias (Domínguez, 2001)  

Toda comunicación que sea pagada por una empresa en especial con el fin de 

promocionar, las ideas, productos o servicios a través de medios masivos y 

alternativos, toman a la publicidad como un sistema de difusión comunicacional 

(Gómez, 2010). 

La publicidad como objetivo principal es usada como instrumento para 

transformar los bienes económicos en entidades culturales, por lo tanto esto 

permite entender como es el comportamiento y como son los sentimientos del 
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grupo objetivo frente a la necesidad de adquirir una marca reconocida, para 

lograr sentir la satisfacción de ese producto anhelado (Martín, Alvarado 2007). 

La publicidad en los años 50, 60 y 70 presentaba a los consumidores como era 

un producto literal, por ejemplo ñesto es una lavadora, que sirve para lavar toda 

la ropaò, y con la evoluci·n de la producci·n se ven obligados a demostrar que 

una lavadora no es simplemente una lavadora, es una que a diferencia de otras 

tiene varios tipos de lavados de acuerdo al tipo de ropa, estas características 

son las que han marcado la diferencia y han generado competencia en el 

mercado. El desarrollo tecnológico ha generado que los productos se vean en 

la necesidad de evolucionar con nuevos diseños acordes a la época actual, 

como ahora se puede observar que las marcas más reconocidas son las más 

apreciadas por los consumidores como es Adidas y Nike, y la connotación que 

ellos ahora transmiten es superación, autorrealización, libertad, juego entre 

otras (Martín, Alvarado 2007). 

1.2.10.1 Publicidad de impacto 

El impacto es la percepción que cada individuo frente a anuncios con temas 

relacionados emociones, es decir, esto depende no solo de lo que causa la 

imagen en sí, sino netamente de las influencias socioculturales que constituyen 

a los trastornos de impacto y recordación que generan, uno de los factores de 

la publicidad de impacto es que a jóvenes adolescentes logran desarrollar en 

ellas un mensaje continuo de delgadez corporal, sinónimo de belleza y estética 

( Fundación Imagen y Autoestima,2009)  

La publicidad de impacto percibe la realidad social como un proceso de 

formación cultural, donde se analiza la realidad para comprender de ella misma 

(Vergara, Rodríguez, 2010) 

La publicidad busca llamar la atención de tal forma que con argumentos 

representativos rompan con la racionalidad, la moral, la religión para de esa 

forma dar a conocer la sensibilidad y las emociones de las personas en general 

(Arrroyo, sf). 

En el ámbito publicitario hemos observado como la campaña más controversial 

de la época ha causado conmoción del autor Oliverio Toscani, denominada 
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ñUnited Colors of Benettonò, cuyo esc§ndalo se baso en las im§genes de alto 

impacto (Arrroyo, sf). 

ñEs necesario salir de la frivolidad de los yuppies y los escaparates, los seres 

humanos deben tomar conciencia del caos social, económico y político en el 

que vivimos, deben saber que a las empresas no sólo les importan las 

ganancias, no es posible seguir produciendo si no va a ver quién compre, la 

opulencia genera la inmoralidad del hambre y la enfermedad.ò  

Tomado de: (Arroyo, s, f) 

Al final del siglo XX fue el referente para que se use las imágenes de alto 

impacto, no solo en publicidad, sino en películas, programas de televisión y 

fotografía, desde 1992 Toscani exhibió un sin número de anuncios donde las 

imágenes eran crueles y reales acerca de los enfermos con SIDA, de personas 

de extremos bajos recursos como la hambruna que padece África (Arrroyo, sf) 

La estrategia de este autor era causar polémica y llamar la atención de tal 

forma que se haga notar los problemas sociales, por este motivo el único 

recurso que iba a causar impacto serian las imágenes de publicidad, por su 

impacto masivo y visual que estas generan (Arroyo,sf). 

La publicidad es una estrategia de comunicación en la que las empresas notan 

la rentabilidad y les permite invertir sumas grandes de dinero, porque 

reconocen el poder de persuasión y de permanecía que hay en el target, sin 

embargo como se logra esto, teniendo en cuenta la interpretación y 

construcción de las imágenes de alto impacto, de esta forma permite evaluar  y 

desarrollar campañas creativas, con el propósito de que sean efectivas y con 

una capacidad persuasiva (Arroyo, sf). 

Ahora ya no se publicita los atributos del producto, o el problema que 

soluciona, ahora se difunden valores, experiencias, formas de vida, es decir se 

utiliza la cotidianidad del consumidor para transmitir mediante la misma una 

idea creativa, es ahí donde la publicidad tiene una conexión especial con el 

Grupo Objetivo y logra despertar el deseo de consumo. 
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1.2.10.2 La ética y la publicidad 

La Publicidad y la ética no van de la mano por diferentes motivos, ya que lo 

bueno o lo malo dependen de quién juzga y de la objetividad de cada punto de 

vista, sobre todo de cómo cada publicista tiene su forma de interpretar las 

cosas, por este motivo no se les puede obligar a que todos se basen en los 

mismos principios y actúen de la misma manera, ya que no hay ninguna razón 

para que unos hombres les impongan sus normas a otros, esto se relaciona a 

su educación y crianza en el hogar, es prácticamente imposible exigirle a un 

japonés, ruso, colombiano a que piense o actué de la misma forma cuando las 

costumbres y la cultura son diferentes. La ética se relaciona con limitaciones o 

represión en cuanto a la actividad profesional. Es una especie de camisa de 

fuerza donde no permite que las ideas fluyan, ya que reduce las posibilidades 

de creatividad del publicista. La ética es una actividad privada donde cada 

persona determina en su conciencia los límites de lo correcto o incorrecto, y 

esta afecta la vida personal del individuo, pero no la del profesional; por este 

motivo es considerado más que un ideal de la sociedad que lo determina. Hoy 

en día es necesario ser realistas y determinar que las buenas intenciones no es 

lo único que el mercado quiere, debido a que se rige por parámetros más que 

éticos, económicos. La Publicidad es un campo muy complejo y competitivo. El 

mercado está saturado de productos y marcas, por lo tanto, comportarse 

éticamente está clara la desventaja frente a sus competidores, a lo mejor esta 

competencia que no logra ser tan ética, logra campañas con alto nivel de 

impacto y recordación, es decir, genero ventas para la marca (Pallicer, 2011) 

La sociedad se sustenta en necesidades falsas, ya que estas son impuestas 

por grupos e ideologías determinadas, las necesidades, los comportamientos, 

los impulsos, diversiones y consumo de productos no obedece al hombre, 

estas son impuestas como mecanismos y patrones a seguir actualmente. Un 

ejemplo claro es que la gente se reconoce a sí misma en sus gustos o 

comodidades, ya que encuentra su vida en un auto, en su casa, en su forma de 

vestir. Por ende, frente a esta visión negativa de la publicidad y del papel del 

publicitario en la sociedad es que se la puede determinar cómo mala, cuando lo 

que la publicidad hace es orientar al consumidor, teniendo en cuenta que en 
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algún momento cada persona decidirá que necesita y es ahí donde la 

publicidad genera comunicación (Pallicer,2011) 

Un estudio realizado por la universidad de Murcia, una entidad reguladora 

analizo los códigos éticos en los anuncios, determinaron la existencia de 

incumplimientos a las normas, ya que en 184 anuncios, solo 18 de ellos 

incumplían las normas en los códigos éticos que los regulan (un 9,7%). De este 

estudio también se puede ver que no toda la publicidad incumple las normas 

éticas, ni mucho menos, pero sí un porcentaje y que lo hacen con total sin 

ningún problema, ya que los anuncios analizados no habían recibido ningún de 

tipo de sanción ni medida por el incumplimiento. En tal caso, es muy importante 

resaltar la idea de que no todo lo publicitario es inmoral o malo, ni que toda la 

publicidad incumple las normas éticas, ya que esas afirmaciones no tienen 

base ni argumentos es solamente un desconocimiento total de la profesión. 

(Pallicer, 2011) 

De los datos que se observó, se determina que la ética en el campo publicitario 

es diferente a la ética del resto de profesiones y lo es por dos motivos. Primero 

porque no siempre es cumplida y tampoco es siempre sancionada; y en 

segundo lugar porque no existe acuerdo entre el gremio para determinar que 

se debe y que no se debe hacer, peor aun cuando una sociedad se basa en 

tendencias e ideologías donde la moral cada vez es subjetiva (Pallicer, 2011) 
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1.3 Consumidores y Fumadores  

1.3.1 El origen del consumo: 

El consumo excesivo de cigarrillo en el mundo, ha generado que la 

Organización Mundial de la Salud tome medidas para evitar su propagación en 

la sociedad, ya que las cifras de mortalidad son muy altas, por esta razón se 

tomó la iniciativa para que las cajetillas de cigarrillo tengan imágenes de 

advertencia alarmantes, lo que se quiere lograr es que exista conciencia y el 

consumo se reduzca.  

Australia y Uruguay ingresaron restricciones más estrictas a nivel mundial en 

cuanto a las advertencias de las imágenes de las cajetillas de cigarrillo, las 

comercializadoras de estos productos no consideran esta normativa, ya que en 

el caso de algunos países como Australia las advertencias cubren el 75% del 

frente y el 90% de la parte de atrás, en cuanto a Uruguay las imágenes ocupan 

el 80% de cada lado de la cajetilla. Una marca muy reconocida como Philp 

Morris considera que es desleal ya que existen acuerdos donde hay una 

negociación y estos países han incumplido, lo cual esto genera pérdida para la 

tabacalera para promocionar su marca. (BBC Mundo ,2014) 

No existen estudios globales de la Organización Mundial de la Salud, ya que 

cada país evalúa el proceso, un ejemplo en Uruguay en el año 2006 salió las 

primeras imágenes con advertencias y han ido progresando con mayores 

dimensiones y con fotografías más fuertes. En el 2014 se dio a conocer los 

resultados del estudio internacional comparativo de los efectos de las nuevas 

políticas de control en 22 países, en este estudio se determinó que el 

porcentaje de fumadores que quieren dejar de fumar aumento del 60% en 

2006, y al 69% en 2012. Lo cual si bien muchas personas consideran que no 

tiene efectos las imágenes, tarde o temprano las cifras se reducen. (Canadian 

Cancer Society, 2012) 

Incluso en Australia a partir de la normativa que entro en vigencia 1 de 

diciembre del 2012, los cigarrillos debían tener paquetes genéricos con un color 

gris particular y con un pantone establecido incluso la tipografía y el tamaño ya 

están predeterminadas; las advertencias pictóricas cubren la parte de adelante 
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y de atrás, las reglas en las cajetillas de cigarrillo género que las empresas 

tabacaleras busquen estrategias para poder seguir comercializando en el 

mercado, la desesperación fue notoria con tal de buscar un elemento 

diferenciador en el producto, otra iniciativa ha sido diseñar cajas que se abren 

de costado y se expanden, con esto se reduce el impacto que genera la 

advertencia(BBC,2014).  

En cuanto a la atención visual, en Inglaterra se midió el impacto de las 

advertencias de las cajetillas de cigarrillo, usaron herramientas tecnológicas 

para saber a dónde se dirige la atención de los ojos, por lo cual la Universidad 

de Bristol determino que las personas que consumen cigarrillo evitan fijar su 

atención en las imágenes sea cual fuere la imagen (BBC, 2014). 

Se realizó otro estudio en la Universidad de Stirling en Escocia, y se pudo 

observar que 2.800 menores entre 11 y 16 años se indicó que les causa 

impacto y si influye para no adquirir este vicio, en este estudio se pudo dar una 

solución para que haya impacto en los jóvenes, es cambiar frecuentemente de 

imágenes así se logra la atención (BBC, 2014) 

Por lo general cada que vemos una imagen alarmante perturba la sensibilidad, 

esta es la razón por la cual han buscado generar impacto de alguna manera. 

Con esto lo que se desea determinar es sí que las gráficas causan efecto 

alguno, si bien muchas personas no creen que con el hecho de no observar es 

una forma de evadir, lo cual si suele suceder, pero cuando es repetitivo logra 

desarrollar un efecto de recordación que tarde o temprano queda en el 

subconsciente de cada persona. (BBC, 2014) 

Las personas se guían por graficas que recuerden por su impacto, ya que una 

imagen fuera de la común siempre causa el efecto de compasión o miedo de 

llegar a padecer ese tipo de cosas, es ahí donde nuestro cerebro por segundos 

reacciona y emite esa sensación de lograr evitar, es la única manera de 

advertir a cada persona del efecto nocivo que tiene el cigarrillo sobre sus vidas. 

1.3.2 Fotos duras con mensajes fuertes en las cajetillas 

En un inicio las advertencias del consumo de cigarrillo se plasmaban en frases 

pequeñas dentro las cajetillas de cigarrillo, al ver que los consumidores 
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ignoraban estas advertencias, se tomó la iniciativa de implementar imágenes 

fuertes sobre los efectos nocivos del cigarrillo. 

¿Dónde implementaron? En el packging y ¿Qué es el packing?  es la envoltura 

de un producto que se encuentra en la parte interior, este sirve para proteger el 

producto, dado que el interior debe ir protegido para que se conserve la materia 

prima, lo bueno del empaque es que la industria ha evolucionado, y ha 

considerado un recurso para poder publicitar el mismo producto pero en sus 

exteriores, si bien cumple la función de proteger, hoy en día cumple la función 

de informar o de realizar diseños impactantes para que el consumidor final lo 

recuerde(Rodrigo, Rodrigo 2012). 

Según Rodrigo, I. M. (2012) y Rodrigo, L. M. (2012) por lo general existe 

confusión entre el envase y el embalaje, debido a que estos dos términos se 

usan frecuentemente como uno, pero ahora se analizarán las características 

diferenciadoras del uno y el otro; según la Real Academia Española de la 

Lengua, el envase significa todo lo que contiene o envuelve artículos de 

comercio, con el fin de que se conserven y se los pueda transportar sin ningún 

problema, en cambio el embalaje se refiere a una caja cubierta en las que se 

guardan objetos que deben transportarse. 

Según Rodrigo, I. M. (2012) y Rodrigo, L. M. (2012) existe dos hipótesis 

formuladas para la elaboración de un packaging, la primera se trata de conocer 

con exactitud al grupo objetivo para lograr desarrollar un diseño de producto, 

en la segunda hipótesis el diseño no es lo más importante ni la estética, el 

objetivo es que sea funcional y práctico para dar respuesta al consumidor final. 

Otras investigaciones llevadas a cabo por Rodrigo, I. M. (2012) y Rodrigo, L. M. 

(2012) una cualidad importante de la sociedad de hoy en día, es que siempre 

está esperando cambios, es necesario aceptar el reto y realizar cosas 

novedosas y originales, con esto se logra la atención y se convierte en un 

objeto de interés para posibles futuros clientes; la mayoría de productos que 

están en el mercado tienen una misma característica funcional, por lo tanto 

para crear diferencia se debe crear atributos simbólicos, para dar valor a la 

marca y al packaging, esto generara una percepción diferente, donde ayude a 
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la recordación y posicionamiento del producto, cuando un empaque es 

impactante se convierte en un elemento de comunicación significativo y de fácil 

recordación; un ejemplo interesante es como la marca Absolut ha dado 

personalidad a cada una de sus botellas, siendo estas exclusivas e 

interesantes, la estrategia se basó en el lanzamiento anual, de cada una de 

ellas con diferentes diseños y llamativos, la táctica manejada para esta 

campaña fue de éxito, tanto así que las personas esperaban que llegue cada 

año para poder coleccionar una de estas botellas, lo que causo esto fue una 

experiencia de marca y amor a la marca. 

Figura 8 Publicidad 

 

Tomada de: Rodrigo, I. M. (2012) y Rodrigo, L. M. (2012) 

En conclusión, para Rodrigo, I. M. (2012) y Rodrigo, L. M. (2012) el packaging 

es un elemento fundamental a la hora de ser utilizado en el mercado, de modo 

que la acogida causa efecto en el consumidor, incluso debe ser estudiado no 

solo por el consumo, sino por su forma de relacionarse con los objetos de 

consumo, sin olvidar que el diseño es fundamental para lograr impacto. 

En la actualidad, Bélgica, Rumanía y Reino Unido ya disponen en sus cajetillas 

de tabaco de mensajes y fotos similares a las que pretende incluir España. 

Fuera de Europa, las cajetillas de Canadá, Brasil, Singapur, Tailandia, 

Venezuela, Jordania, Australia, Uruguay, Panamá, Chile, Hong Kong, Nueva 

Zelanda, Egipto, India, Brunei, Taiwán, Malasia, Perú, Yibuti y Suiza 

(BBC,2014). 
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Figura 9 Publicidad. 

 

Fuente: 

http://www.elmundo.es/elmundosalud/2012/11/30/noticias/1354293743.html 

85% Tailandia (85% anverso, 85% reverso) 2. 82,5% Australia (75%, 90%) 3. 

80% Uruguay (80%, 80%) 4. 75% Brunei (75%, 75%) 4. 75% Canadá (75%, 

75%) 4. 75% Nepal (75%, 75%) 7. 65% Togo (65%, 65%) 7. 65% Turquía 

(65%, 65%) 7. 65% Turkmenistán (65%, 65%) 10. 65% República de Mauricio 

(60%, 70%) 11. 65% México (30%, 100%) 11. 65% Venezuela (30%, 100%) 

(Canadian Cancer Society, 2014) 
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Figura 10 Publicidad. 

 

Fuente: http://global.tobaccofreekids.org/files/pdfs/es/WL_status_report_es.pdf 

 

1.3.2.1 La imagen 

Una imagen se percibe mediante factores comunicacionales, es decir, es la 

unión de varios elementos, que crean una sensación que estimula el sentido de 

la vista. La imagen y la percepción dependen de distintas variables de acuerdo 

a la connotación e interpretación, en conclusión el resultado de todo lo que 

abarca la imagen es el color, la forma, y el contraste (Valencia, p. 100, 2000) 

Las imágenes por lo general llegan a estimular nuestro cerebro, causando 

efectos positivos o negativos, con ellas podemos determinar colores, figuras, 

fondos etc, por lo tanto lo más importante es que las imágenes, aportan al 

cerebro y pensamiento para lograr dar una opinión o criterio, si bien es cierto 

cada imagen es subjetiva ya que el espectador tiene la última palabra. 
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Según (Barthes, 1986) La imagen que aparece dentro de las cajetillas de 

cigarrillos y en campañas de los mismos, muchas veces no son reales, pero, al 

menos son analogías de lo que la fotografía defines como sentido común. 

Es así que cuando se manejan imágenes como principal elemento para el 

impacto en el grupo objetivo, debe estar bien manejado con el concepto de 

campaña para lograr la realimentación deseada.  

1.3.2.2 Contraste y afinidad  

El objetivo del contraste en la imagen, es que los elementos que están en 

contraposición, sean notorios antes la vista de las personas, y para esto se 

debe utilizar blancos y negros, en cambio la afinidad lo que quiere es generar 

un contexto de acuerdo a la imagen, por ejemplo el anuncio es de juguetes, se 

debe añadir productos infantiles extras para que todo se relacione y exista una 

mejor composición. (Valencia, p.102, 2000) 

Para que una imagen sea visualmente llamativa, siempre es necesario que el 

contraste de la imagen logre ser atractivo y no llamativo, ya que al ser muy 

llamativo se pierde la atención de lo que quiere comunicar, y con eso pierde el 

objetivo comunicacional.  

1.3.2.3 El color parte esencial dentro de un anuncio 

Según Valencia (2000) el color es el elemento más familiar en la percepción, 

para el reconocimiento de elementos y gráficos. 

Existen tres formas de comunicar a través del color 

1. Los colores figurativos, este tipo de colores son más llamativos, ya que al ser 

saturados generan un impulso comercial más grande. 

2. Colores connotativos, estos colores se alinean para ver como las personas 

interpretan algún producto mediante el color, por ejemplo leche de color blanca, 

naturaleza verde. 

3. Colores tradicionales, este tipo de colores representan una imagen pura de 

los productos y visualmente armónico. 
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1.3.2.3.1 Interpretación de colores 

El color tiene la capacidad de comunicar, las características relacionadas con 

situaciones sociales o efectos de la naturaleza, en conclusión los colores 

aportan sensaciones relacionadas con el gusto (Valencia, p.113, 2000). 

Para interpretar un color, es necesario conocer el objetivo comunicacional para 

poder dar una explicación clara y concisa, por ejemplo cuando una persona le 

dicen rojo automáticamente lo relacionan con sangre o un corazón, esta 

interpretación se da por los parámetros establecidos en la sociedad, y la 

interpretación que tiene cada color para lograr identificarlos de los otros. 

1.3.2.3.2 Psicología del color 

Rojo: este color se caracteriza por su fuerza y atracción, este color se lo 

relaciona con situaciones o momentos intensos, arriesgados y vivos. 

La pasión que genera este color mediante las heridas de lucha, color de la 

sangre o color de fuego en su estado incandescente es lo que lo denomina 

como crudo y vital, el rojo es la representación de la vida, de la pasión, y de 

momentos intensos, por la magnitud de este color se lo debe usar con 

precaución para no desviar la atención del objetivo (Valencia, p.113, 2000). 

Azul: La connotación de este color es el agua, la limpieza y el cielo; por lo 

general este color se lo relaciona con la integridad, serenidad, credibilidad y 

estabilidad, pero a su vez por ser un color que no causa intensidad puede 

llegar a volverse algo apagado y triste (Valencia, p. 114, 2000). 

Amarillo: Este color es lleno de vida y energía, es el color que representa el sol, 

principio de vida y del poder, lo más importante de este color es su brillo y su 

capacidad de contrastar con colores oscuros (Valencia, p. 114, 2000). 

Verde: Este color es una representación de la naturaleza, por tal motivo se lo 

relaciona con vegetación y frescura, es reconocido mundialmente como 

símbolo ecológico (Valencia, p. 114,2000). 

Naranja: La vitalidad de este color se refleja en las frutas frescas y jugosas, es 

decir, lo exótico y la diversión es la connotación principal cuando se piensa en 
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color naranja, la juventud es otra sensación y percepción por su vitalidad y 

frescura (Valencia, p. 115,2000). 

Púrpura: Este color tiene una simbología de prestigio, romanticismo y 

feminidad, al momento de ser utilizado es difícil combinarlo con otros colores 

por su tonalidad (Valencia, p. 115, 2000). 

Café: La gama de tonalidades de este color varía en el círculo cromático, este 

es el color de la tierra, de los árboles, y de las cosas que se va produciendo de 

a poco desde la raíz, también da la connotación de salud ya que al ver un 

cuerpo bronceado o un pollo horneado con esa tonalidad, da la sensación de 

salubridad (Valencia, p. 115, 2000). 

Blanco: El blanco es un color plano que transmite pureza y limpieza, este color 

tiene la capacidad de ser invisible como fondo de esta forma protagoniza el 

color que este sobre él (Valencia, p. 115, 2000). 

Negro: Lo negativo, la opacidad es la connotación del color negro, pero a su 

vez este color lo convierte en un elemento de fuerza para el lujo y de las cosas 

materiales más caras (Valencia, p. 116, 2000). 

Gris: es una mezcla de blanco y negro, es un color apagado, frágil y sin 

vitalidad, por este motivo se lo considera un color inexpresivo y poco llamativo 

para ser usado como contraste de otros tonos (Valencia, p.116, 2000). 
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1.4 Publicidad y retórica 

1.4.1 Creatividad para convencer  

En la publicidad la creatividad es sinónimo de efectividad, cuando un texto es 

creativo llama la atención y logra captar la atención por su originalidad. 

(Romero, p.19, 2005) 

La publicidad es una forma creativa de lograr el objetivo de una marca, es la 

manera de causar impacto en la sociedad y que gran parte de ella sea 

consumidor, sin creatividad no hay impacto, sin impacto no hay deseo, sin 

deseo no hay satisfacción.  (García G; Apolo D.; Murillo H., 2014) 

 

ñSin creatividad la publicidad no tiene vida, para lograr llegar al grupo objetivo 

se debe plantear estrategias según (Mahon, 2010) en su libro Dirección de arte:  

ver las cosas de otro modo:  así el consumidor también las verá y el anuncio 

llamará más la atención;  utilizar jerarquía visual:  para que no solo las palabras 

hablen, sino también las imágenes, la idea de jugar con la creatividad al 

momento de comunicar es vincular de una forma correcta imágenes y palabras 

que cuenten una historia, es así como se puede lograr entrar al juego entre el 

anunciante y el p¼blico donde se realiza el proceso de comunicaci·nò  (García 

G; Apolo D; Murillo H, 2014) 

Para lograr convencer al lector sobre un anuncio, es necesario que el texto sea 

impactante, de esta forma habrá una recordación y será más fácil convencer al 

espectador. 

Por lo general el espectador dispone de pocos minutos para escuchar o leer, es 

por eso que el lenguaje persuasivo es crucial para lograr sorprender con 

recursos inesperados, siendo originales empleando como decir cosas como 

antes nunca se habían dicho, y sobre todo conectar con los intereses del grupo 

objetivo, es decir, decirles exactamente lo que desean escuchar para captar 

rápidamente la atención (Romero, p.20, 2005). 
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Para llamar la atención del grupo objetivo es necesario conocer sus gustos e 

intereses, al saber estos detalles específicos es fácil lograr una comunicación 

original y concisa que llame la atención. 

Hay que crear expectativa, en el anuncio creativo no solamente llama la 

atención sino que consigue crear expectativa en el lector, la idea es que el 

deseo de ir leyendo, y terminar hasta el final del texto, sea como cuando una 

novela se vuelve interesante y se desea llegar hasta el final, cuando un texto 

tiene la capacidad de lograr que el lector lea de principio a fin es porque el texto 

es realmente creativo (Romero, p.21, 2005). 

Hay que lograr facilitar la recordación: el cerebro de cada ser humano 

almacena y recuerda imágenes, por lo tanto genera recordación, lo que el texto 

escrito no lo hace (Serkin, 2012). 

Muchas personas se identifican con imágenes para poder estudiar o aprender 

ciertas cosas, siempre que una imagen sea impactante esta será recordada. 

Según Serkin (2012) ayudar a la compresión del mensaje, muchas veces se 

desea anunciar con bastantes palabras, por esta razón se usan imágenes con 

el fin de expresar todo en una imagen y no en palabras, pero cuando el 

mensaje cumple la función de anclaje, la imagen puede decir todo lo que el 

texto dice y así se reduce la cantidad de texto en un anuncio. 

Según Serkin (2012) es necesario dar significado a lo escrito, la imagen no dice 

lo que las palabras dicen, sino que entre sí se complementan. 

Transmitir pasión y entusiasmo: Cuando un anuncio logra conectarse 

emocionalmente con su público objetivo, es porque este tiene una 

característica llamativa, es por eso que dicen que algunos escritores logran que 

su personalidad esté presente en el anuncio, esto es lo que genera que tenga 

fuerza y convenza, y así el lector quedará convencido y emocionado (Romero, 

p.21, 2005) 

Aporta razones: cuando hay razones, el texto ofrece al lector motivos para 

actuar, trasciende la simple llamada de atención, es decir la razones son 
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demostraciones, aprobaciones o afirmaciones que da toda la credibilidad al 

lector (Romero, p.19, 2005) 

1.4.1.1 Publicidad emocional/apelativa 

Los anuncios llegan a las emociones de las personas, por lo que el consumidor 

decide realizar una compra, si bien porque le parece simpático o por algún otro 

tipo de emoción, aquí no se usa la lógica o la razón (Serkin, 2012). 

1.4.1.2 Publicidad racional/informativa 

Este tipo de publicidad tiene como objetivo informar los aspectos del producto, 

con hincapié en los aspectos lógicos y funcionales (Serkin, 2012). 

1.4.1.3 Mensaje en función al medio de comunicación 

La publicidad necesita un medio de comunicación para expresar, algún canal o 

soporte donde llegue el mensaje al grupo objetivo, y en función al medio que 

esté disponible los anuncios deben adaptarse, tomando en cuenta las ventajas 

y desventajas que harán del mensaje más persuasivo o menos persuasivo de 

acuerdo al medio que se esté anunciando (Serkin, 2012). 

1.4.1.4 El mensaje 

Según Barthes (s.f.) analiza la imagen considerando que la significación, es 

con cierta intención, por lo tanto, están hechos para que sean entendidos lo 

mejor posible; los tres mensajes principales son: el mensaje lingüístico, 

denotado y connotado. 

Según Serkin (2012) el mensaje lingüístico ayuda a darle el significado real a la 

imagen, y que no se lo interprete de una u otra forma como dice la imagen, sino 

con el significado verdadero; también destaca que esta función es la más 

común para entender una imagen, ya que en ciertas ocasiones se necesita el 

texto para poder comprenderla. 

1.4.1.5 Denotación y connotación 

 La denotación y connotación se trata todo en cuestión de reproducción 

analógica, de un frasco de perfume lleva al frasco de perfume, un martillo se 

asocia con herramientas (Romero, p.85, 2005) 
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Cuando hablamos de la denotación y connotación, se entiende que es el 

análisis de las imágenes, connotación quiere decir el significado que tiene una 

imagen, puede ser significados de acuerdo a la percepción de cada persona, 

un ejemplo un niño llorando nos da la connotación de tristeza, en cuanto a la 

denotación su función principal es enumerar los elementos escritos en la 

imagen por ejemplo un paisaje: los elementos serían, arboles, montañas, 

nubes, sol etc. 

Según Barthes (s.f.) las figuras retóricas aplicadas a la imagen son:  

Metáfora visual: las características de un objeto están en lugar de otro para 

poder destacarlas. 

Hipérbole: mediante algunos recursos visuales, se intensifica un objeto para 

darle exageración a la imagen. 

Antítesis: es la contraposición de una imagen, a otra de significación contraria. 

Metonimia: reemplazar una cosa por otra, ejemplo un instrumento por una 

persona. 

Sinécdoque: todo por la parte o al revés. 

Símil: semejanza entre cosas materiales. 

1.4.1.6 Texto e imagen: Función del texto y la imagen en el mensaje 

La imagen por lo general tiene una interpretación mucho más libre que 

cualquier secuencia lingüística, también hay que recalcar que el texto y la 

imagen deben cumplir la función principal, que es complementarse entre sí 

para que tenga mejor acogida (Romero, p.85, 2005) 

Tanto la imagen como el texto debe ir acompañados uno de otro, el aporte de 

ambos códigos permite que exista un relación para comunicar de dos formas 

de modo que una de las dos sea la más efectiva (Serkin, 2012). 

El texto y la imagen deben siempre ir de la mano para darle fuerza a un 

anuncio, si un texto no tiene una imagen sorprendente pierde atracción, por eso 

es que cuando los dos desarrollan un buen papel juntos, el anuncio es un éxito, 

si uno de los dos no tiene fuerza pierde credibilidad el anuncio. 
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El texto como anclaje, se refiere a tipos de anuncios donde aparece el código 

visual como principal función, y el código escrito o logotipo solo se lo usa como 

una pequeña guía; el mensaje se caracteriza por tener varios significados de 

acuerdo a como la persona lo perciba (Serkin, 2012). 
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2 CAPÍTULO II MARCO CONTEXTUAL 

2.1 Organización Mundial de la Salud 

La Organización Mundial de la Salud (OMS) ïen inglés World Health 

Organization, este organismo proviene de la (ONU) que significa la 

organización de las Naciones Unidas, especializado en gestionar programas de 

prevención, promoción e intervención de los problemas de salud a nivel 

mundial. (OMS, 2016) 

La Organización Mundial de la Salud considera que el cigarrillo es uno de los 

mayores problemas de salud pública que la sociedad enfrenta, y no se logra 

tener control de la adicción, hoy en día existe una epidemia mundial que es 

definida como la primera causa aislada de enfermedad y muerte prematura, es 

decir, la mitad de los fumadores mueren por enfermedades relacionadas al 

consumo de cigarrillo, incluso el 50% muere prematuramente dejando atrás 20 

años de vida restante. 

2.1.1 El Convenio Marco de la OMS para el Control del Tabaco 

(CMCT de la OMS) es el primer tratado mundial de salud pública. Se trata de 

pruebas científicas que han realizado, para reafirmar el derecho de todas las 

personas de gozar de salud. . (OMS, 2015) 

El CMCT de la OMS fue elaborado por varios países a nivel mundial debido al 

consumo de cigarrillo, el objetivo es contrarrestar la epidemia, para esto es 

necesario eliminar los motivos por los cuales el consumo se sigue propagando, 

y dichos factores corresponden: a la liberalización del comercio y la inversión 

extranjera directa, la publicidad, la promoción, el patrocinio y el comercio ilícito 

de productos de tabaco. (OMS, 2015) 

El motivo del convenio indica los motivos por los que los países vieron 

necesario elaborar un instrumento jurídico internacional de este tipo. 

Según la OMS (2015) Así, se hace alusión a la determinación de «dar prioridad 

a su derecho de proteger la salud pública» y a la «inquietud de la comunidad 

internacional por las devastadoras consecuencias sanitarias, sociales, 
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económicas y ambientales del consumo de tabaco y de la exposición al humo 

de tabaco». 

 El Convenio entró en vigor el 27 de febrero de 2005, 90 días después de haber 

sido objeto de adhesión, ratificación, aceptación o aprobación por parte de 40 

Estados. El Convenio cuenta ahora con 180 Partes. 

 Desde entonces, las Partes han logrado grandes progresos en el control del 

tabaco, a menudo como consecuencia del cumplimiento de sus obligaciones en 

virtud del Convenio. Los informes de progreso a nivel mundial y la base de 

datos sobre la aplicación, que mantiene la Secretaría del Convenio, muestran 

los logros y las áreas en que es necesario avanzar más.  

En la Parte 1 del convenio establece:  

¦ El artículo 3 establece que «el objetivo de este Convenio y de sus protocolos 

es proteger a las generaciones presentes y futuras contra las devastadoras 

consecuencias sanitarias, sociales, ambientales y económicas del consumo de 

tabaco y de la exposición al humo de tabaco».  

Medidas relacionadas con la reducción de la demanda de tabaco 

 ¦ El artículo 6 alienta a tomar medidas relacionadas con los precios e 

impuestos como medio eficaz para reducir la demanda de tabaco. Tales 

medidas incluyen subir los impuestos, con el consiguiente aumento del precio 

de venta de los productos de tabaco, así como prohibir o restringir las ventas 

de CONVENIO MARCO DE LA OMS PARA EL CONTROL DEL TABACO 

PANORAMA GENERAL CMCT DE LA OMS | 

¦ El artículo 8 trata de la adopción y aplicación de medidas eficaces de 

protección contra la exposición al humo de tabaco en lugares de trabajo 

interiores, medios de transporte público, lugares públicos cerrados y, según 

proceda, otros lugares públicos. En la COP2 se adoptaron directrices para la 

aplicación del artículo 8. Aunque el propio tratado no impone plazos, las 

directrices recomiendan que se promulguen políticas integrales para promover 

espacios sin humo de tabaco en un plazo de cinco años contados a partir de la 

entrada en vigor del Convenio para esa Parte.  
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¦ El artículo 9 dispone que las Partes regulen el contenido y las emisiones de 

los productos de tabaco y los métodos por los cuales se sometan a prueba y se 

midan tales contenidos y emisiones.  

El artículo 10 pide a las partes que exijan a los fabricantes e importadores que 

divulguen a las autoridades gubernamentales y al público información pública 

sobre los componentes y emisiones de los productos del tabaco. En la COP4 

se adoptaron directrices parciales, con enmiendas aprobadas en la COP5 y la 

COP6.  

¦ El artículo 11 requiere que cada Parte, en un plazo de tres años a partir de la 

entrada en vigor del Convenio para esa Parte, adopte y aplique medidas 

eficaces para prohibir las formas de empaquetado y etiquetado que sean 

equívocas; para que los paquetes de productos de tabaco lleven advertencias 

sanitarias de gran tamaño y otros mensajes que describan los efectos nocivos 

del consumo de tabaco; para que tales advertencias cubran el 50 % o más, 

pero no menos del 30 %, de las superficies principales expuestas y que estén 

en el idioma principal de la(s) Parte(s); y para que los paquetes contengan la 

información requerida sobre los ingredientes y emisiones de los productos de 

tabaco. En la COP3 se adoptaron directrices para la aplicación del artículo 11.  

¦ El artículo 12, Educación, comunicación, formación y concientización del 

público, se ocupa de la sensibilización del público acerca de las cuestiones 

relativas al control del tabaco a través de todas las herramientas de 

comunicación disponibles, como campañas en los medios de difusión, 

programas educativos y formación. También exhorta a las Partes a promover 

programas de capacitación y sensibilización entre diversos grupos, incluidos los 

profesionales de los medios de comunicación y los responsables de las 

políticas. También exige que las Partes fomenten el acceso del público a 

información sobre la industria tabacalera. La COP4 adoptó directrices para la 

aplicación del artículo 12.  

¦ El artículo 13 pide a las Partes que impongan una prohibición total de 

cualquier forma de publicidad, promoción y patrocinio (puede verse una lista de 

las formas de publicidad, promoción y patrocinio desde el punto de vista del 


















































































































































