
Ключевые факты 
•	 �Полный запрет на рекламу, 

стимулирование продаж 
и спонсорство табачных 
изделий позволяет снизить 
уровень потребления 
табачной продукции.

•	 �Неполные запреты на 
рекламу неэффективны.

•	 �Табачные компании 
используют косвенную 
рекламу для того, чтобы 
обойти запреты.

•	� Согласно статье 
13, участники РКБТ 
должны принять меры, 
необходимые для введения 
полного запрета на прямую 
и косвенную рекламу, 
стимулирование продаж 
и спонсорство табачных 
изделий.

Реклама табака 
Реклама табака включает в себя прямую и косвенную 
рекламу, стимулирование продаж и спонсорство табачных 
изделий. В некоторых странах производители табачной 
продукции могут использовать в рекламных целях печатные 
или теле- и радиовещательные СМИ, рекламные щиты, 
электронную почту, прямую почтовую рассылку и Интернет. 
К примеру, в трети стран, принявших участие в опросе, 
проведенном Всемирной организацией здравоохранения, 
до сих пор разрешена телевизионная реклама табачной 
продукции, и это притом, что в ряде стран запрет на 
использование такого рода рекламы ввели еще 40 лет 
назад. Лишь половина стран, принявших участие в опросе, 
запрещают рекламу в местных журналах и на рекламных 
щитах. Реклама в Интернете практически не регулируется.1 
Наиболее эффективным средством продвижения является 
реклама в точках продаж, на нее выделяется более 75%  
всего маркетингового бюджета ведущих табачных компаний.2 3 
Этот вид рекламы разрешен почти во всех странах.

Кроме того, важным средством рекламы табачной продукции 
являются пачки сигарет. Поскольку все большее число стран 
выдвигает требование увеличить размер предупреждающих 
надписей и рисунков, у представителей табачной 
промышленности остается все меньше возможностей 
разместить рекламу на сигаретной пачке. Тем не менее, 
ни в одной стране до сих пор не решились обязать табачные компании использовать для пачек 
сигарет простую упаковку без каких-либо надписей и указаний марки, хотя эта мера позволила бы 
полностью исключить возможность такого рода рекламы.

Постепенно растет число стран, где запрещена или ограничена прямая реклама табачной 
продукции. Это ведет к увеличению случаев использования косвенной рекламы. Косвенная 
реклама табака становится возможной благодаря пробелам в законодательстве. К косвенной 
рекламе относятся: спонсорская поддержка спортивных, культурных и музыкальных 
мероприятий, использование образов и логотипов, ассоциируемых с табачной продукцией, 
мерчандайзинг, реклама на пачках сигарет и размещение рекламы в телевизионных шоу и 
фильмах (так называемый продакт плейсмент). Другой формой косвенной рекламы является 
бренд-стретчинг — использование табачных торговых марок для продвижения товаров, не 
имеющих отношения к табачной продукции.4 Бренд-стретчинг запрещен лишь в одной трети 
стран.1

Косвенная реклама как средство обхода запретов на рекламу 
Ситуация в Малайзии служит наглядной иллюстрацией того, как 
табачные компании могут обходить неполные запреты на рекламу. 
В 1982 году в этой стране был введен запрет на рекламу сигарет на 
телевидении и радио. Несмотря на это, объем косвенной рекламы 
табачных изделий в 1980-х и 1990-х годах в Малайзии был выше, 
чем в любой другой стране мира.5 Транснациональные табачные 
компании (ТТК) учредили с этой целью специальные независимые 
подразделения, которые официально работали в сфере туризма, 
занимались продажами музыкальных, спортивных товаров и 
одежды. К середине 1990-х годов ТТК стали самыми крупными 
рекламодателями в Малайзии. На их долю приходится до 25% общих 
расходов на рекламу в стране.5

Табачные компании все чаще используют корпоративную 
социальную ответственность как средство продвижения своего 
бренда на рынке, а также как средство косвенной рекламы своей 
продукции.

Влияние рекламы на потребление табачной продукции 
Реклама способствует увеличению потребления табачных изделий.6 
В первую очередь реклама адресована молодежи, которая является 
главной целью бренд-стретчинга.7 8 9 10 11 Женщины — это еще 
одна из целевых аудиторий табачной рекламы. Формируя образ 
привлекательной курильщицы, эта реклама популяризирует курение 
и делает его социально приемлемым. Около половины всех детей 
мира проживают в странах, в которых разрешено бесплатное 
распространение табачной продукции.1 

Представители табачной промышленности заявляют, что 
единственная задача рекламы табачной продукции состоит 
в том, чтобы повлиять на предпочтения курильщиков в 
отношении того или иного бренда. Однако существующая 
статистика подтверждает, что реклама ассоциирует курение с 
независимостью, привлекательностью и мужественностью.13 
Реклама табачной продукции направлена на привлечение 
новых курильщиков и удержание тех, кто уже подвержен этой 
пагубной привычке. Еще одна ее задача состоит в том, чтобы 
минимизировать ограничения сбыта табачной продукции.12
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«Больше творчества, меньше сигарет. 
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По каким причинам следует запретить рекламу? 
Полный запрет рекламы табачной продукции может уменьшить потребление сигарет.10 В результате 
исследования, проведенного в 22 странах с высоким уровнем доходов, было установлено, что полный 
запрет на рекламу сигарет и их продвижение на рынке может снизить потребление табачных изделий на 
7,4%. В ряде стран, принявших закон о запрете рекламы табачной продукции, продажи сигарет упали на 
16%.

Неполный запрет на рекламу и соглашения на добровольной основе мало влияют либо практически не 
влияют на уровень потребления сигарет.16

Во многих странах действуют неполные запреты, однако их применяют непоследовательно. В 54 странах 
мира такие ограничения вовсе отсутствуют.1 14

Недостатки неполного запрета на рекламу 
Неэффективность частичного запрета рекламы табачных изделий связана с тем, что, несмотря на 
ограниченный выбор рекламных носителей, колоссальный рекламный бюджет табачных компаний 
остается неизменным. Представители табачной промышленности ищут способы обходить неполные 
запреты на рекламу или соглашения на добровольной основе12, например путем использования 
нерегулируемых средств и методов рекламы. Примером таких действий служит Таиланд, запретивший 
рекламу табачной продукции. В результате в 1992 году британская табачная компания British American 
Tobacco стала выступать в качестве спонсора авторалли и мотогонок. Для обхода существующего 
запрета на рекламу эта компания использовала трансляции региональных соревнований.15 Власти 
Таиланда были вынуждены прибегнуть к запрету на выставление табачной продукции во всех торговых 
точках страны16, в соответствии с нормами действующего законодательства.

(Источник: Всемирный банк 1999 г., «Как остановить эпидемию», глава 4., перепечатано с разрешения 
авторов, без права переиздания.)

Требования РКБТ
Согласно статье 13, Стороны Рамочной конвенции ВОЗ по борьбе против табака (РКБТ) обязуются 
принять меры по введению полного запрета на рекламу, стимулирование продаж и спонсорство 
табачных изделий. Этот 
запрет распространяется и 
на трансграничную рекламу, 
создаваемую на территории стран-
участниц.17 Руководящие принципы 
статьи 13 РКБТ, утвержденные 
участниками РКБТ, должны 
использоваться для помощи 
правительствам разных стран 
при разработке и внедрении ими 
исчерпывающей законодательной 
базы в течение рекомендованного 
пятилетнего периода.

Передовой опыт14 
•	 �Полностью запретить все прямые 

и косвенные формы рекламы, 
стимулирование продаж и 
спонсорство табачных изделий.

•	 �Привлекать к участию в кампании 
всех основных игроков рынка СМИ 
и заинтересованных лиц.

•	 �Отвергать все попытки 
табачных компаний избежать 
ответственности при помощи 
добровольных этических кодексов 
поведения.

•	 �Необходимо дать четкие 
определения таким понятиям, 
как «реклама», «спонсорство» и 
«стимулирование продаж».

•	 �Добиться того, чтобы запрет 
распространялся на все табачные 
изделия, независимо от их страны 
происхождения (в том числе и на 
изделия местного производства).

•	 �Запретить использование стендов 
с табачной продукцией в местах 
продаж.

•	 �Ввести большие штрафы для всех 
нарушителей запрета.

•	 �Объявить о введении запрета 
задолго до того, как закон начнет 
действовать.1

•	 �Вносить в закон необходимые 
поправки по мере появления новых 
тактик и рекламных уловок со 
стороны производителей табачной 
продукции.1

 
Источник: World Bank 1999; Curbing the Epidemic chapter 4.  
Публикуется с разрешения. Все права защищены.

03Дополнительные сведения см. на веб-сайтах: www.theunion.org,
www.tobaccofreeunion.org, tobaccofreeunion@theunion.org


