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Заявление промышленности: запрет на табачную рекламу не 
приведет к сокращению потребления табака. 

оtbet: На сегодняшний день в нашем распоряжении име-
ется достаточный объем данных, указывающих на то, что 
всесторонние запреты на рекламу, продвижение и спон-
сорство табака приводят к существенному сокращению 
потребления сигарет и других табачных изделий.2, 3 Ис-
следование, проведенное в 22 странах в период между 
1970 и 1992 гг., показало, что всеобъемлющие запреты 
могут понизить потребление табака на 6,3%.3 В ходе ис-
следования, проведенного в 30 развивающихся странах 
в период между 1990 и 2005 гг., было установлено, что 
в результате всесторонних запретов было достигнуто 
23,5% сокращение в уровне потребления на душу насе-
ления.4 ■

Заявление промышленности: реклама, продвижение и спон-
сорство табака нацеливается только на совершеннолетних 
курильщиков. 

оtbet: Внутренние маркетинговые планы табачной про-
мышленности указывают на скрупулезное нацелива-
ние на молодежь. Согласно документам компании R.J. 
Reynolds (RJR), опубликованным в 1998 г., компания 
пыталась изменить направление падающих показате-
лей продаж, нацеливаясь на молодежь от 14 до 24 лет. 
В заметках RJR описывается успех мультипликацион-
ного фильма Joe Camel во Франции и утверждается, что 
кампания резонировала «с самыми юными слоями насе-
ления и нацеливалась прямиком на юного курильщика, 
которого Camel должен привлечь».5

Реклама, продвижение и спонсорство табака наце-
ливается на некурильщиков и молодежь, в особенности 
в развивающихся странах, где положения в области ре-
кламы и продвижения и осведомленность об опасно-
стях курения ограничены. Тактики в области рекламы, 
применяемые табачной промышленностью, включают в 
себя бесплатную раздачу билетов, призов после покупки 
определенного количества пачек и бесплатных образцов 
сигарет, которые направлены специально на группы с 
низким уровнем доходов, как например, молодежь и бед-
ные слои населения.6, 7

Данные за последние года показывают, что уровень 
курения среди молодежи во многих развивающихся стра-
нах растет.  Повышающийся уровень потребления табака 
негативно воздействует на возможности получения об-
разования, финансовую стабильность семей и повыша-
ет расходы семьи, связанные со здравоохранением.8-11 К 
примеру, бездомные дети в Индии тратят значительную 
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часть своих доходов на приобретение табака, часто за 
счет продуктов питания.12 В Нигерии студенты тратят 
40% своих доходов на сигареты.13 ■

Заявление промышленности: табачные компании не зани-
маются продвижением табачных изделий среди несовер-
шеннолетних. наоборот, они инструктируют продавцов не 
продавать табачные изделия несовершеннолетним лицам; 
они также объясняют молодежи негативные последствия 
курения в ходе организованных ими мероприятий, а также 
спонсируя школьные антитабачные программы.  

оtbet: Спонсируемые промышленностью программы по 
предотвращению употребления табака среди молодежи 
созданы с целью улучшения репутации промышленно-
сти в глазах общественности и в целях противодействия 
развитию дальнейшего законодательства по борьбе про-
тив табака.14 В лучшем случае такие программы являют-
ся неэффективными, а худшем случае побуждают в моло-
дежи желание курить.15, 16 ■

Заявление промышленности: реклама, продвижение и показ 
продукции не побуждают в людях желание закурить; они 
просто обеспечивают преданность тому или иному бренду 
табачного изделия, информируют об имеющихся на рынке 
товарах и мотивируют курильщиков сменить бренды.

оtbet: На данное утверждение лучше всего ответил в 1988 
г. Дэвид Абботт, глава британского рекламного агентства 
Abbott Mead Vickers: «Я думаю, что аргументы, основан-
ные на идее переключения с одного бренда на другой, 
являются просто оскорбительными в плане своей огра-
ниченности…  Я думаю, что реклама вне сомнения вне-
сла свой вклад в рост числа новых курильщиков, будь то 
женщины или населения стран Третьего мира».17 

Растущее число исследований подтверждает то, что 
рекламные и промоционные мероприятия, проводимые 
табачной промышленностью, побуждают большее коли-
чество людей к курению.  Рецензия 2008 года девяти про-

кажется, что ключевая стратегия табачных 

компаний заключается в следующем: 

«бросай как можно больше грязи на стену, 

авось, что-то да прилипнет».” 1
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дольных исследований, в которых приняли участие более 
12 000 молодых людей, пришла к заключению о том, что 
«табачная реклама и продвижение повышают вероят-
ность того, что подросток начнет курить».18 Реклама в 
местах продажи также побуждает в молодежи желание 
курить.19 Исследование, проведенное в Великобритании 
в период между 1999 и 2004 гг., установило, что в отно-
шении каждого вида маркетинга табака, опознанного мо-
лодыми людьми, вероятность стимулирования курения 
повысилась на семь процентов.20 Согласно исследованию 
от 2004 г. в Испании знакомство с местными табачными 
рекламными щитами, рекламирующими табак, повысило 
вероятность стимулирования курения среди подростков 
13-14 лет.21 ■ 

Заявление промышленности: реклама и выставление про-
дукции на показ в розничных предприятиях являются необ-
ходимыми в целях обеспечения потребителей информацией 
об имеющихся в продаже брендах, чтобы они могли делать 
осознанный выбор при покупке изделий. 

оtbet: Реклама в местах продажи очень важна для табач-
ной промышленности, в особенности в условиях запрета 
любых других видов рекламы и продвижения.22 Как сви-
детельствует документация табачной промышленности, 
промышленность использует места продажи табачных 
изделий не только в целях увеличения доли рынка, но и 
для обеспечения общего роста объемов продаж сигарет.23 ■

Заявление промышленности: запреты на рекламу и вы-
ставление на показ табачных изделий нарушают свободу 
самовыражения, право свободного предпринимательства, а 
также права интеллектуальной собственности, находящиеся 
под защитой договоров международного уровня.

ОТВЕТ: По всему миру национальные суды приняли 
решения в пользу здравоохранения и против смертоно-
сных интересов табачных компаний в плане рекламы, 
продвижения и спонсорства табака. Во Франции Консти-
туционный совет объявил, что запрет на рекламу табака 
на территории Франции является конституционным, по-
скольку он основан на принципах охраны общественно-
го здоровья и не нарушает норм свободной торговли.24 В 
Великобритании в решении было указано, что продвиже-
ние законно производимой продукции не дает автомати-
чески неограниченных прав производителю. Напротив, 
использование таких прав руководствуется формально-
стями, условиями, ограничениями и штрафами, которые 
могут быть предусмотрены законом и являются необхо-
димыми в интересах защиты здоровья и прав других.25 
Согласно международным правовым документам, таким 
как Межамериканская комиссия по правам человека и 
ряд других национальных конституций, частные собст-
веннические интересы в целом подчиняются социаль-
ным интересам более обширного плана, в том числе ох-
ране общественного здоровья.26 ■ 

Заявление промышленности: рекламу, продвижение и спон-
сорство следует  подчинить механизму регулирования, а не 
запрещать. 

оtbet: Реклама, продвижение и спонсорство табака наце-
ливается на некурильщиков и молодежь, в особенности 
в развивающихся странах, где положения в области ре-
кламы и продвижения и осведомленность об опасностях 
курения ограничены.6, 7 Согласно Статье 13 РКБТ сторо-
ны договора, в соответствии со своими конституциями 
и конституционными принципами, должны ввести в 
действие всесторонний запрет на рекламу, продвижение 
и спонсорство табачных изделий в течение пяти лет с 
момента вступления договора в силу на территории их 
стран. Статьей 13 РКБТ «Руководящие принципы» чет-
ко устанавливается положение о том, что «всесторонний 
запрет», требуемый по Статье 13 РКБТ, подразумевает 
любого рода рекламу, продвижение и спонсорство без 
исключения.27 В случае если, согласно действующей на-
циональной конституции или конституционным прин-
ципам, та или иная сторона договора неспособна осу-
ществить внедрение всестороннего запрета, она должна 
ввести в действие ограничения на любого рода рекламу, 
продвижение и спонсорство табачных изделий.28 В таком 
случае ограничения должны нести всесторонний харак-
тер в той мере, насколько это позволяет законодательство 
страны.29 ■

Заявление промышленности: нет необходимости устанавли-
вать запрет на применение логотипов на нетабачной продук-
ции, потому что это не направлено на стимуляцию продаж 
табачной продукции.

оtbet: Растягивание бренда - это использование наиме-
нований бренда табака, логотипов или изобразительных 
особенностей бренда на нетабачных продуктах, во время 
мероприятий или событий, не имеющих отношения к та-
баку. Внутренние документы табачной промышленности 
подтверждают то, что растягивание бренда применяется 
для продвижения использования табачной продукции и 
обхода запретов на рекламу.30 В ответ на запрет на ре-
кламу табака во Франции руководство компании R.J. 
Reynolds (RJR) France отметило: «По сравнению с боль-
шинством конкурентов компания RJR France представля-
ется как лучше подготовленная к успешному отражению 
новых правовых ограничений, благодаря большему чи-
слу выполненных шагов в плане лицензирования лого-
типов, что обеспечивает удовлетворительную продол-
жительность в плане коммуникации [брендов] Camel и 
Winston».31 Согласно исследованиям установлено, что 
косвенное рекламирование является мощным инстру-
ментом поддержки отождествления бренда.32 ■ 

Заявление промышленности: запрет табачной рекламы на-
несет ущерб рекламной промышленности и экономике.
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оtbet: Реклама табака представляет только малую долю 
всей рекламной промышленности. Во Франции реклама 
табака представляет 0,5% всего рекламного бюджета в 
1990 году, 0,7% в Великобритании в 1994 году и 1,8% в 
Бельгии в 1995 г.24 Рост общего объема рекламы обыч-
но компенсирует потери в доходах от рекламы табака.  
Основываясь на опыте многих стран Европейского Сою-
за, где реклама запрещена, расходы, связанные с табаком, 
были заменены рекламированием в других секторах без 
потерь в прибылях или рабочих местах.33 ■ 

Заявление промышленности: запрет на рекламу табака при-
ведет к другим запретам в области рекламы.

оtbet: Табак, в отличие от обыденных продуктов потре-
бления, вызывает чрезмерную зависимость, является 
канцерогенным и по своей природе смертельным. Без-
опасного уровня потребления табака не существует. Та-
бак является уникальным в плане наносимого людям, 
обществу и экономике вреда, и запрет на продвижение 
этого продукта не устанавливает прецедента в отноше-
нии других продуктов.34 ■

Заявление промышленности: если сам табак не запрещен, 
зачем запрещать рекламу табака? 

оtbet: Нет сомнений в том, что, если бы табак был выстав-
лен на продажу сегодня, его продажа была бы объявлена 
незаконной.34 Однако существует много примеров запре-
та или ограничения рекламы опасных или потенциально 
опасных изделий, даже если такие продукты продолжа-
ют продаваться на рынке. Такими примерами являются 
огнестрельное оружие, пиротехнические средства или 
фармацевтические изделия. ■ 

Заявление промышленности: табак – это законный продукт, 
и табачная промышленность вправе обеспечивать потреби-
телей соответствующей информацией, а у потребителей есть 
право на получение такой информации. 

оtbet: В рамках табачной рекламы, продвижения и спон-
сорства потребителям предлагается информация, кото-
рая по своей сути является недостоверной. Любого рода 
использование табачных изделий наносит вред потре-
бителю и другим лицам, подвергающимся воздействию 
табачного дыма, а реклама, ассоциируемая с потребле-
нием табачных изделий и положительными аспектами 
социального или  личного характера, имеет своей целью 
занизить масштабность таких рисков в глазах потреби-
телей. По этой причине, согласно РКБТ, а также в целях 
защиты прав потребителей на получение информации 
требуется внедрение всестороннего запрета на рекламу, 
продвижение и спонсорства табачных изделий в рамках 
конституции или конституционных принципов страны. ■

Заявление промышленности: с запретом спонсорства об-
щественность лишается возможности наслаждаться музы-
кальными и культурными мероприятиями, которые не могут 
существовать без поддержки табачных компаний. 

оtbet: В странах, где действуют всесторонние запреты на 
участие табачных компаний в спонсорствах, другие спон-
соры успешно заменили табачные компании и бренды в 
деле финансирования спортивных команд, концертов и 
других мероприятий.35, 36 Устранение табачного спонси-
рования способствует расширению конкуренции среди 
других компаний в борьбе за спонсорство. Через четы-
ре года после того, как был введен запрет на табачное 
спонсорство в Австралии, уровень участия нетабачных 
компаний в спонсировании спортивных команд и меро-
приятий повысился на 45%.37 ■

Заявление промышленности: запрет на рекламу и показ про-
дукции в местах продажи приведет к незаконной торговле, 
что обусловит рост ценовой конкуренции, и это, в свою оче-
редь, приведет к тому, что потребители начнут покупать бо-
лее дешевый контрабандный товар.

оtbet: При устранении товарной выкладки сигарет пони-
зится число импульсивных покупок, а также снизится 
воздействие такой выкладки на уровень курения среди 
молодежи и общий уровень потребления табачных изде-
лий.19 Таким образом, понизится общий спрос на любо-
го рода табачную продукцию, в независимости от того, 
производится ли ее продажа законным или незаконным 
путем. Запрет на розничную рекламу сигарет не оказы-
вает какого-либо воздействия на способность правоох-
ранительных органов установить личность торговцев 
черного рынка или определить законные предприятия, 
занимающиеся контрабандной торговлей табачной про-
дукции. Практически на всех рынках, где имеет место 
такая торговля, производители намеренно рекламируют 
дешевые сигаретные бренды, в независимости от уровня 
ограниченности или потенциально запрета выставления 
на показ продукции. ■
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