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Маркетинг табака эффективно достигает молодежь  

Табачная промышленность публично заявляет, что она не целится на 
молодежь. Однако данные, собранные по всему миру, свидетельству-
ют о том, что табачные компании продолжают выставлять на рынок 
и продвигать свои продукты, применяя привлекательные для детей 
методы. 

	г. Буэнос-Айресе, Аргентина, 90% подростков в возрасте от 14 до 
17 лет видели табачные рекламы за месяц до опроса.2

	Китае 50-70% опрошенных 13-15-летних подростков видели 
рекламы сигарет во время спортивных мероприятий.3

	Турции, несмотря на тот факт, что сигареты Camel владеют только 
одним процентом рынка, 91% детей (средний возраст – 10 лет) 
опознали логотип Camel (одногорбый верблюд и пирамида).4

	Соединенных Штатах Америки 96% детей младшего возраста (в возрасте 3-6 лет) правильно 
определили брэнд в рекламах Joe Camel по сравнению с 67% взрослых.5

	Индии, когда табачный производитель спонсирует состязания по крикету, самым эффективным 
сообщением, воспринятым молодежью, был «если ты куришь, ты лучше играешь в крикет».6

Влияние маркетинга табака на уровень потребления среди молодежи 

Было показано, что маркетинг табака способствует стимулированию курения среди молодежи.7

	Исследование, проведенное в Великобритании между 1999 г. и 2004 г., установило, что в отношении 
каждого вида маркетинга табака, опознанного молодыми людьми, вероятность стимулирования 
курения повысилась на семь процентов.8 

	Девять продолжительных исследований, в которых приняли участие более 12 000 молодых людей, 
пришли к заключению, что «табачная реклама и стимуляция продаж повышают вероятность того, что 
подросток начнет курить».9

	Испании знакомство с местными табачными рекламными щитами, рекламирующими табак, повысило 
вероятность стимулирования курения среди подростков 13-14 лет.10 

Воздействие запретов на табачную рекламу, стимуляцию продаж и спонсорство

Необходим всесторонний закон, устанавливающий запрет на рекламу табака, стимуляцию продаж и спон-
сорство для понижения потребления табака среди молодежи.11 Табачные компании могут легко обойти 
частичные запреты на рекламу путем перемещения своих стратегий маркетинга и стимуляции продаж в 
зоны, в отношении которых не установлены какие-либо ограничения.12

	Исследование действия запретов на табачную рекламу, стимуляцию продаж, спонсорство и 
потребление табака, проведенное в 22 странах, показало, что всесторонние запреты могут понизить 
потребление табака на 6,3%.13 
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«Сегодняшний подрос-
ток – завтрашний потен-
циальный постоянный 
клиент, и подавляющее 
большинство курильщи-
ков начинают курить в 
подростковом возрасте... 
Именно в этом возрасте 
делается первоначаль-
ный выбор брэнда». – 
Майрон Е. Джонсон, Philip 
Morris Researcher, 1981 г.1
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Необходим всесторонний запрет на рекламу табака, стимуляцию продаж и 
спонсорство для понижения потребления табака среди молодежи

	Табачная реклама, стимуляция продаж и спонсорство стимулируют потребление табака среди 
молодых людей, поощряет дальнейшее курение среди курильщиков и негативно влияет на 
желание курильщиков избавиться от этой привычки.16,17,18

	Добровольные нормы не являются эффективными, поскольку табачная промышленность часто их 
не выполняет.19,20

	Частичные запреты только в малой степени воздействуют на потребление табака, а порой не 
оказывают никакого воздействия.21,22 

	Только всесторонний запрет на рекламу табака, стимуляцию продаж и спонсорство способствует 
понижению потребления табака, особенно среди молодежи.23,24

	Страны должны соблюдать нормы, установленные Статьей 13 Рамочной конвенции по борьбе 
против табака (РКБТ), и ввести в действие всесторонние запреты на рекламу табака, стимуляцию 
продаж и спонсорство.
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	Последующее исследование, проведенное в 102 странах, показало, что всесторонние запреты 
понизили потребление на примерно 8%, в то время как частичные запреты оказали несущественное 
влияние, а порой вообще не имели какого-либо влияния.14

	Великобритании всесторонний запрет был внедрен в трех стадиях: запрет на все еще существующие 
традиционные виды рекламирования в 2002 г., запрет на стимуляцию продаж и спонсорство во время 
местных спортивных мероприятий в 2003 г. и дальнейшее ограничение рекламы в торговых точках и 
«растягивание брэнда» в 2004 и 2005 гг. С каждой стадией запрета рекламы происходил существенный 
спад в уровне осведомленности в отношении маркетинга табака среди молодежи.15 


