
烟草广告

烟草广告包括对烟草产品及品牌直接和间接的

广告、推广和赞助活动。某些国家的烟草行业

可使用印刷和广播媒体、广告板、电子邮件和

直接邮寄及网络等方式进行产品营销。例如，

在对世界卫生组织调查问卷做出回应的国家

中，有三分之一国家在其它国家首度实行广告

禁令40年后，仍允许烟草电视广告。仅有超过

半数的国家禁止在当地杂志和广告牌刊登烟草

广告。1 而网络广告则很少受到管制。销售点

的推广影响力尤为巨大，占主要烟草企业推广

费用的75%以上。2 3 实际上，世界各国均未对

此进行禁止。 

                                        

卷烟包装也是烟草行业的一种主要广告媒介。

随着越来越多的国家引入更大的文字和图片警

告，烟草行业在包装上做广告的机会越来越有

限。然而，还没有国家采用不带任何广告的通用包装。

越来越多的国家限制或者禁止使用直接烟草广告，这导致使用间接广告大大增加。由

于法律上的漏洞，通过间接广告进行烟草营销的方式大行其道。间接广告包括赞助体

育赛事、文化和音乐活动、图片和标识广告、推销、操作包装设计及在电视节目和电

影中进行产品替代。间接广告的另一种形式是品牌延伸，即在非烟草商品上采用烟草

品牌。仅有三分之一的国家禁止品牌延伸。1

使用间接广告规避广告禁令 

马来西亚的例子充分显示出烟草公司如何规避部分广告禁令。1982年，

马来西亚开始禁止在电视和广播中播放烟草广告。尽管如此，在20世纪

80-90年代，马来西亚的间接烟草广告还是在增加，比任何其它国家都要

多。5 跨国烟草公司设立分离的商业机构作为独立实体，专门从事旅游、音

乐、服装和运动行业。20世纪90年代中期，跨国烟草公司成为马来西亚最

大的广告商，占该国广告总开支的25%。5

如今，企业社会责任越来越多地被用于推广和宣传烟草公司，同时间接地

宣传其产品。

广告对烟草消费的影响

广告能增加烟草消费。6 年轻人尤其容易受到影响，他们是品牌延伸的主要

目标。7 8 9 10 11 烟草广告也把目标人群锁定在妇女。广告使烟草使用蒙上一

层迷人的色彩，使其被社会所接受。12 世界上约有一半的儿童生活在允许免

费派发烟草产品的国家中。1

烟草行业坚称，广告的作用是鼓励吸烟者转换品牌。然而，烟草行业的文

件显示，广告能把吸烟与独立、有魅力和有男子气概等积极的性格特点联

系起来。13 品牌推广阻碍吸烟者戒烟，鼓励更多人吸烟，破坏对烟草营销的

限制。12

禁止烟草广告

尽情创意

适度吸烟，自由选择

卫生部警告：吸烟导致心脏病。

情况介绍
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主要事实

全面禁止烟草广告、推广和赞助活动可减少烟草
消费。

部分禁止烟草广告不起作用。

烟草公司使用间接广告手段规避禁令。

第13条要求各缔约方遵守规定，全面禁止直接
和间接的烟草广告、推广和赞助活动。
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联合会的烟草控制
联合起来，建设一个无烟草的未来
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为什么应当禁止烟草广告

全面禁止烟草广告会促使卷烟消费减少。10 一项对22个高收入国家的研究表明，全面禁止卷烟广告和推

广能减少7.4%的烟草消费。6 有些国家自从禁止广告后，烟草消费减少16%。1 6 部分禁止烟草广告或自

愿协议对卷烟消费影响甚微或全无影响。1 14 许多国家都有部分禁止烟草广告的规定，但是执行状况良

莠不齐。有54个国家根本没有任何对烟草广告的限制。1

为什么部分禁止烟草广告不起作用

实施了部分禁止烟草广告之后，尽管烟草企业推广促销烟草的渠道大大减少，但是它们用于推广促销

上面的支出并没有减少。14 烟草企业总是试图规避部分禁止烟草广告的禁令或在条件允许时转向自愿协

议，12 例如，转而采用未受规管的广告媒体或方式。例如，1992年，泰国禁止烟草广告，于是英美烟草

集团开始将赞助策略转向汽车拉力赛和摩托车赛，利用分站赛的转播突破国内法规的限制。15 泰国近期

已采用现有法律禁止在国内的所有销售点展示烟草产品。16

《烟草控制框架公约》的要求

根据世界卫生组织的《烟草控制框架公约》第13条规定，各缔约方必须对烟草广告、推广和赞助的直接

与间接方式实行全面禁止，包括源于其领土范围内的跨境广告。 17

第13条的实施指南已被《烟草控制框架公约》的缔约方所采用，应成为各国政府在一定时限内制定和执

行全面控烟法律的指导性方针，建议这个时限为5年。18

全面禁止所有直接或间接的烟草广

告、推广及赞助 。

全面覆盖所有媒体相关人员和平台。

废除由烟草行业提出的自愿准则。

谨慎定义“广告”、“赞助”和“推

广”等术语。 

确保禁令涵盖源自国内和进入本国领

土的推广活动。

禁止产品包装的商业展示 。

对违反禁令者实行严厉的处罚。

在实行禁令之前，提前对禁令广为宣

传。

根据需要修订禁令，要考虑到烟草企

业的新策略和新媒体技术。

 来源 : World Bank 1999: Curbing the Epidemic chapter 4. Reproduced with permission. All rights reserved.
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最佳实践 14


