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RESUMEN 
Los productos del tabaco causan la muerte a millones de personas en el mundo 
cada año y provocan un gran número de enfermedades crónicas. Las políticas de 
salud pública señaladas por la Organización Mundial de la Salud a través de la 
Convención Marco de Lucha Contra el Tabaquismo hacen hincapié en la 
capacidad del envase de los productos del tabaco para sustituir las formas de 
comunicación más tradicionales, atrayendo de esta manera la atención de 
segmentos especialmente vulnerables a estas estrategias, adolescentes y mujeres. 
Estos dos segmentos han sido considerados prioritarios desde hace ya tiempo por 
las compañías tabaqueras.  

Este trabajo pretende conocer cuál es realmente el impacto del envase de los 
productos del tabaco que se venden en España, así como el efecto que tendría 
comercializar dichos productos con envases genéricos. Para ello, se ha realizado 
una investigación cualitativa con ocho grupos de discusión con los que se han 
trabajado estos elementos para conocer su opinión. 

PALABRAS CLAVE: 
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1. Introducción1 
El tabaco está reconocido como uno de los principales problemas de salud pública que afectan a 
la población en general. Es causante de un gran número de enfermedades así como de la muerte 
de millones de personas en el mundo. Dada la gravedad que alcanza este problema de salud 
pública en un gran número de países, las Administraciones Públicas se plantean dos retos 
ineludibles: bajar la tasa de consumo entre la población fumadora y prevenir que los individuos 
comiencen a fumar. Un Convenio Marco de la Lucha Antitabáquica de la Organización Mundial 
de la Salud (OMS) ha sido elaborado y firmado por 169 Estados y ratificado posteriormente por 
140 países que desean poner en marcha medidas eficaces para protegerse mejor de los efectos 
del tabaco y de las acciones promocionales de las compañías tabaqueras. Este Convenio Marco 
entró en vigor el 27 de febrero de 2005. Entre los 38 artículos propuestos para la lucha contra el 
tabaquismo, los artículos 6 a 14 presentan disposiciones relativas a las medidas para disminuir 
la demanda de los productos del tabaco.  

Dichas actuaciones han ido precedidas de polémicas, dado que han supuesto restricciones muy 
importantes para las compañías tabaqueras en el uso de instrumentos de marketing, 
especialmente en lo referido a los instrumentos de comunicación. Efectivamente, toda 
publicidad o acción promocional del tabaco está completamente prohibida en la Unión Europea. 
Además, todos los países que se han adherido a la Convención Marco han puesto en marcha 
medidas de prevención basadas en mensajes de texto que van insertados en los envases de los 
productos del tabaco. Actualmente, una nueva generación de advertencias combinadas se están 
empezando a imponer añadiendo a los textos ya existentes imágenes impactantes de los efectos 
que conlleva fumar sobre la salud de las personas. Otras medidas implican la prohibición de 
mostrar el producto abiertamente en el punto de venta o subir las tasas a los productos del 
tabaco para disminuir la demanda, además de campañas anti-tabaco que tienen un mayor o 
menor éxito (Vázquez et al., 2008). 

Como respuesta a estas directrices y normas que imponen un control severo sobre las 
actuaciones comerciales de las marcas del tabaco, las compañías tabaqueras siguen buscando 
alternativas para informar y persuadir al público. En los últimos años, el envase de los productos 
del tabaco está cobrando un especial protagonismo. El Convenio Marco de la OMS para la 
Lucha Antitabáquica (CMLA -FCTC en sus siglas en inglés, The WHO Framework Convention 
on Tobacco Control-) viene señalando hace ya tiempo el impacto que provoca el envase sobre 
los consumidores de productos del tabaco, especialmente los modelos de diseño que están 
ofreciendo actualmente las compañías tabaqueras en distintos países. Este estudio centra su 
atención en los efectos que dichos envases tienen sobre los consumidores, así como en la 
efectividad que tendría imponer un modelo de envase genérico. El envase genérico supone la 
desaparición de todo signo distintivo del envase de los productos del tabaco. Solo el nombre de 
la marca así como los requisitos legales de etiquetado del producto aparecerían en el envase, con 
el mismo color, fuente y tamaño de letra para todas las marcas, banalizando de esta manera el 
envase (Freeman, Chapman y Rimmer, 2008). 

2. Evidencia sobre la efectividad del envase genérico de los productos del tabaco 
sobre los consumidores 
Existe un creciente número de evidencias del efecto que tendría el envase genérico sobre los 
productos del tabaco. Estudios realizados sobre el conjunto de la población muestran que los 
envases actuales evocan imágenes positivas (Centre for Tobacco Control Research, 2008; 
Hastings, Gallopel-Morvan y Rey, 2008; Lal y Borland, 2008; Rossell, 2008; Wakefield, 
Germain y Durkin, 2008) y que, por el contrario, los genéricos hacen que el producto y sus 
consumidores sean percibidos menos elegantes y atractivos (Centre for Health Promotion, 1993; 
Donovan, 1993; Rootman & Flay, 1995; Madill-Marshall et al., 1996; Gallopel-Morvan et al., 
                                                 
1 Esta investigación pertenece al proyecto “Efectos del envase genérico y las advertencias sanitarias visuales en el 
descenso del consumo de tabaco: un estudio desde la perspectiva del marketing social”, financiado por la Consejería 
de Salud de la Junta de Andalucía. 
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2009). Especialmente relevante parece la investigación realizada en los años 90 en Canadá, 
encargada por el gobierno para conocer mejor dichos efectos, redundando en la idea de 
convertir el producto en algo feo, poco atractivo y disociarlo de campañas promocionales que, 
aun estando ya prohibidas, siguen en la mente de los consumidores (Cunningham y Kyle 
(1995). Estos autores insisten en la idea de cómo el envase genérico contribuiría a resaltar los 
riesgos asociados a un producto vendido sólo en formato genérico, y a  fomentar la asociación 
que haría el consumidor entre el producto en envase genérico con un bien “inferior”. 

Wakefield, Germain y Durkin (2008) realizaron un trabajo con una muestra a través de Internet 
sobre la influencia del diseño del envase sobre las percepciones de los fumadores, con el 
objetivo de explorar cómo los distintos componentes del diseño del paquete de tabaco –nombres 
de marca, fuente o colores del paquete- influyen en las percepciones de los fumadores sobre 
aspectos como atributos de la marca, atributos de los fumadores de una marca concreta y sabor 
y calidad percibida del producto. Para ello se establecieron tres niveles de envase genérico. Los 
resultados indican cómo la muestra percibía el envase menos atractivo, pérdida de interés y 
atractivo del propietario del producto así como una experiencia de fumar menos satisfactoria. 

Autores como Slade (1997) o Wakefield et al. (2002) advierten del interés renovado de las 
compañías por el envase y por convertirlo en una forma principal de comunicación con el 
consumidor. El envase y la marca generan sensaciones de confianza o seguridad al consumidor 
sobre lo que consumen, es decir, les hacen sentirse más seguros con determinadas marcas. El 
uso de determinados colores provoca percepciones en el consumidor (por ejemplo, el azul para 
evocar un producto con menos nicotina), lo cual puede tranquilizar la conciencia de dicho 
consumidor. También Hammond et al. (2009) inciden en este aspecto, resaltando la 
insuficiencia de la legislación actual, y como se utilizan todavia palabras y colores en los 
envases de tabaco que transmiten la impresión de un producto menos dañino, y la conveniencia 
que tendría, por tanto, implantar el envase genérico. 

Asimismo, Wakefield y Letcher (2002) discuten este mismo aspecto y comentan la reacción 
adversa de las compañías para evitar medidas relativas al envase genérico, centrada en afirmar 
que cualquier restricción en el diseño del envase representaría una interferencia injusta en su 
libertad creativa y comercial, e infringiría los derechos de propiedad (Rossell, 2008). Pero tales 
libertades quedan en un segundo plano si consideramos el perjuicio que se está haciendo a la 
salud pública y la necesidad de proteger a la juventud en particular, y a la totalidad de la 
población en general. Freeman, Chapman y Rimmer (2008) estiman que la legislación no ha 
desarrollado suficientes leyes o normativas para la imposición de medidas más restrictivas sobre 
el envase de este tipo de productos. Contra las argumentaciones de las compañías, los autores 
afirman que el envase genérico se usa para medicamentos de forma eficaz, sobre todo en 
aquellos con un alto contenido en sustancias adictivas (por ejemplo, los psicotrópicos). Éste 
sería el caso del tabaco, un producto con un grado de adicción muy elevado, de enormes riesgos 
para la salud y sin ningún beneficio objetivo para la población. 

Resulta interesante comprobar que, a pesar de su clara oposición al envase genérico, la industria 
del tabaco lo vea como una posibilidad muy real. En su sumisión a la Standard Industrial 
Classification (SIC) 2007, Philip Morris lo indicó como uno de los diez “desarrollos reguladores 
significativos (que) tendrán lugar en los próximos años en la mayoría de nuestros mercados” 
(Philip Morris International Inc., 2007). De forma similar, el analista industrial Spielman indicó 
en una entrevista concedida a la Tobacco Journal International que lo consideraba poco 
probable en los dos próximos años, pero que en un horizonte de 5 a 10 años le parecía  
ciertamente posible. Dijo también que es importante recordar que cada propuesta antitabaco que 
ha sido consultada por el gobierno del Reino Unido en los últimos 10 años ha sido puesta en 
práctica y (por descuido) que el Reino Unido estaría realizando un valioso servicio a la salud 
pública global porque si avanzaba en Reino Unido, se extendería a muchos países a lo largo del 
mundo en pocos años (Rossell, 2008). 

Los segmentos más expuestos al hábito tabáquico son jóvenes, mujeres y clases socio-
económicas medio-bajas o bajas, con un mayor efecto de los elementos del envase además sobre 
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ellos (Moodie et al. 2008). No resulta sorprendente entonces que la página web de negocios 
líder Brand Republic esté siguiendo la pista al hecho de que en Reino Unido las marcas de 
tabaco están poniendo el diseño del envase en el corazón de sus estrategias de marketing, 
notando que Gallaher e Imperial Tobacco han introducido innovaciones en el diseño (Bokaie, 
2008) y que es un proceso generalizado en gran número de países. 

Las marcas de tabaco resultan también particularmente tentadoras para los niños, especialmente 
para los de clases sociales más desfavorecidas. En un estudio realizado mediante entrevistas en 
profundidad con jóvenes de clases socioeconómicas diversas, Scheffels (2008) encontró que 
“las marcas de tabaco y los diseños del envase tienen atribuido un significado de acuerdo a 
características personales, identidad social y jerarquía de estatus (…). Algunas marcas se 
describen como más exclusivas que otras, algunas como elegantes y sofisticadas, otras como 
“comunes” o sucias o asociadas con adicción y marginalidad” (p. 121). En cualquier caso, y en 
ese segmento de edad, las marcas y envases añaden un componente de refuerzo de la imagen 
social con la que quieren ser percibidos los jóvenes gracias al simbolismo de la marca (Roper y 
Shah, 2007) y a como les ayuda a sentirse parte de grupos de referencia/pertenencia. 
Igualmente, otro estudio llevado a cabo en Norte América evidencia la imagen positiva que el 
envase y la marca de tabaco puede provocar en los jóvenes. Más concretamente, los jóvenes 
afirman que fumar tabaco de marca les mantiene a la moda, añadiendo un componente de 
diversión, popularidad y buena presencia (Rootman y Flay, 1995; Hammond et al., 2009). La 
investigación de Germain, Wakefield y Durkin (2010) en Australia refuerza la evidencia de que 
los envases genéricos (cuanto más genéricos mejor) pueden desmantelar estas capas de 
imágenes engañosas. 

Prendergast y Marr (1997) llevaron a cabo un estudio sobre productos genéricos. Descubrieron 
que éstos son mejor percibidos por personas de mayor edad y por segmentos socio-económicos 
bajos o medio-bajos (aunque este punto no parece ser demasiado concluyente). Asimismo, los 
productos genéricos parecen ser mejor aceptados cuando hablamos de productos de bajo 
involucramiento. Cara a posibles efectos del tabaco sobre jóvenes y clases socio-económicas 
desfavorecidas, podría evidenciarse una relación inversa entre el envase genérico y la edad. En 
cuanto a la clase socio-económica habría que tener mucha cautela, dado que podría darse un 
efecto rebote, es decir, una relación negativa entre esta variable y el envase genérico, dada una 
posible percepción por parte de estos consumidores de clases  socioeconómicas más 
desfavorecidas de un menor precio y una calidad igualmente aceptable. De todas formas, otras 
investigaciones citadas por los autores anteriores afirman que esto no tiene porqué ser así 
(McEnally y Hawes, 1984; Neidell, Boone y Cagley, 1984).  En cuanto al efecto sobre mujeres, 
Wakefield et al. (2002, p. 77) afirman que “los cigarrillos para mujeres suelen estar envasados 
en paquetes delgados, alargados, muchas veces con tonos atenuados o color pastel, para 
satisfacer los deseos percibidos de parecer femeninas y sofisticadas”.  Cunningham (2000) hace 
también mención al uso de estos colores o formas para este segmento. 

3. Objetivos del estudio  
El objetivo básico de esta investigación es generar evidencia empírica respecto al efecto del 
envase de los productos de tabaco sobre las percepciones y el comportamiento de compra de los 
consumidores, así como de la influencia del envase genérico. Dicha evidencia podrá ser 
utilizada para la toma de decisiones en materia de políticas de salud pública. Los objetivos 
específicos se centran en conocer y analizar los efectos sobre el comportamiento de consumo en 
función de las variables de segmentación, más concretamente variables sociodemográficas –
edad y género- y estatus de fumador –fumador, no fumador-, sobre la base de lo ya expuesto en 
la revisión de la literatura existente. 

4. Metodología 
La metodología del estudio es cualitativa, más concretamente se ha trabajado con grupos de 
discusión. Se realizaron 8 focus groups (de 8 a 5 participantes por grupo) en las provincias de 
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5. Resultados  
5.1. Evocación del envase de diseño 

La reunión comenzaba mostrando a los participantes un envase actual de tabaco. La vista de 
dicho envase hizo pensar a los participantes principalmente en la esquela sanitaria insertada en 
el envase (realizándose 30 comentarios relativos a su ineficacia, y 9 resaltando su eficacia). 
También llamó la atención que el envase estuviera cerrado y los fumadores destacaron que al 
verlo les daba ganas de abrir el envase (4 referencias en ambos casos, predominantemente del 
grupo de discusión de hombres fumadores de entre 15 y 24 años). 

Entre otros aspectos también comentados en relación al envase actual, los participantes opinaron  
respecto al atractivo y la capacidad de llamar la atención del mismo. Las referencias sobre este 
aspecto del envase realizadas por mujeres se centran de manera bastante acusada en el carácter 
atractivo o no del mismo (36 referencias de mujeres frente a 6 de hombres), mientras que en el 
caso de los hombres, parece ser que se fijaron más en si resultaba o no llamativo (mencionado 
en 16 ocasiones por hombres frente a 8 por mujeres). 

Hemos encontrado 26 comentarios relativos al carácter atractivo del envase actual mostrado en 
cada dinámica (10 de ellas correspondientes al grupo de mujeres no fumadoras de entre 25 y 34 
años), fundamentado básicamente en los colores empleados (10, 9 de ellas de no fumadores – 
repartidas de manera bastante equilibrada entre los grupos de hombres jóvenes y mujeres de 
entre 25 y 34 años-), en que parecía adecuado a su género (se comentó en 6 ocasiones entre las 
mujeres, principalmente fumadoras jóvenes, que el envase mostrado resultaba femenino) y en la 
opinión dentro del segmento de mujeres de que era un tabaco más suave (a lo que se aludió en 5 
ocasiones), motivado quizás por la marca elegida (Envase para mujer, que es considerado como 
suave en comparación con otras marcas) pero puede que también porque su colorido suave 
transmite esa impresión. Otra característica del envase que contribuía a hacerlo atractivo en 
opinión de las participantes es que resultaba elegante (las mujeres aludieron a ello 3 veces). 
Otros componentes de los grupos mostraron su parecer en el sentido de que el envase que se les 
mostró no les resultaba atractivo (16 citas todas realizadas por mujeres, correspondientes en un 
alto nivel al grupo de discusión de mujeres jóvenes no fumadoras, donde la opinión resultó 
unánime), apoyándose para ello en que les parecía un tabaco más bien para personas mayores (9 
comentarios),  serio (5 alusiones de mujeres jóvenes tanto fumadoras como no fumadoras) y con 
un colorido que no les gustaba (mencionado por 3 mujeres no fumadoras jóvenes). 

El colorido del envase parece ser también una de las claves para que resulte o no llamativo, 
puesto que en este aspecto se centraron  también las observaciones de los participantes al 
evaluar dicha cuestión. De las 15 referencias realizadas considerando el envase llamativo, 
correspondientes principalmente a los grupos de hombres tanto fumadores como no fumadores 
de 25 a 45 años, 5 de ellas aludían a este aspecto; también mencionaban el hecho de que les 
recordaba a la publicidad del tabaco y a películas y actores (5 y 3 comentarios respectivamente, 
también en su mayoría de hombres de los dos segmentos de mayor edad contemplados en la 
muestra; concretamente la referencia a la publicidad centró especialmente la conversación del 
grupo de hombres fumadores de entre 25 y 34 años). 

Aquellos a los que el envase no les llamó la atención (citado en 9 ocasiones, preferentemente 
por fumadores, jóvenes, por igual en ambos sexos; el grupo en el que con más frecuencia se 
hizo referencia a esta cuestión fue el de mujeres fumadoras de entre 15 y 24 años -4 citas-) lo 
describieron como clásico (6 referencias, la mitad de ellas correspondientes al segmento antes 
indicado) señalando que otros envases eran más llamativos porque consistían en una caja 
metálica o favorecían el coleccionismo (3), porque el diseño incluía símbolos o dibujos (2), u 
ofrecían cigarros de distinto color o sabor (1). De estas respuestas consideramos que se puede 
extraer la conclusión de que la razón de que el envase fuera considerado como no llamativo no 
estaba en el diseño del envase mostrado en sí mismo sino en la existencia en el mercado 
actualmente de envases aún más llamativos. 
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Centrando nuestra atención en las variables sociodemográficas y de estatus hemos de destacar 
que, en el segmento de edades comprendidas entre los 15 y 24 años (donde las marcas 
empleadas en la dinámica fueron “envase para hombre 15-24 años” para hombres y envase con 
marca para mujer), las opiniones respecto al carácter atractivo o no del envase están muy 
divididas prácticamente con el mismo peso (13 menciones a que es atractivo, 14 a que no lo es), 
primando la opinión (aunque bastante menos citada -6 frente a 2-) de que no resulta llamativo. 
En el intervalo de edades entre 25 y 34, en el que se utilizaron las marcas “envase para mujer” 
(mujeres) y “envase para hombre adulto” (hombres), la opinión mayoritaria es que resulta 
atractivo (10 a favor, 2 en contra) y llamativo (7 consideraciones a que sí, 2 a que no). En los 
grupos de edad entre 35 y 45 años (se emplearon las mismas marcas que en los anteriores, 
Envase para mujer y Envase para hombre adulto) consideran que el envase llama la atención (6 
intervenciones frente a 1 que consideraba lo contrario) y que resulta atractivo (3 opiniones, 
ninguna en contra).  

Considerando el estatus de fumador/a nos encontramos con que los/las fumadores/as hicieron 
referencia al carácter atractivo del envase en mayor medida que a su falta de atractivo (10 
atractivo, 3 no atractivo), mientras que las opiniones referentes a su carácter llamativo están 
divididas casi por igual. Entre los no fumadores se observa una mayor división de opiniones en 
relación al atractivo del envase (16 a favor, 13 en contra) y una opinión mayoritaria respecto a 
que llamaba la atención.  

En cuanto al género, como ya señalamos anteriormente, las intervenciones de las mujeres se 
centran fundamentalmente en su opinión respecto al atractivo del envase, bastante repartida (20 
a favor de su atractivo, 16 en contra), mientras que las referencias son escasas a su carácter 
llamativo (4 comentarios positivos y 4 negativos). Los hombres consideraron principalmente 
que el envase llamaba la atención (11 citas; 5 comentarios relativos a que no llamaba la 
atención) y que era atractivo (6; ninguna referencia a que no lo fuera). 

Nos parece que estas respuestas ponen de manifiesto la importancia que el colorido y el diseño 
del envase tienen en el atractivo y la capacidad para llamar la atención del envase de cigarrillos, 
e incluso en la atribución de determinada imagen (suave, femenino, joven, serio) para  la marca, 
aspectos que, podemos intuir también por las respuestas, son bastante utilizados por las 
empresas para atraer la demanda en general, y de algunos segmentos en particular. En el caso de 
los más jóvenes, por ejemplo, se observa cómo el hecho de que el envase no se considere 
atractivo está relacionado con que no se identifican con él, considerándolo propio de personas 
más serias y de mayor edad. 

Entre los no fumadores, el color parece ser determinante a la hora de establecer el atractivo del 
envase, mientras que entre los fumadores parece carecer de importancia. Entre los fumadores 
parece primar la identificación (femenino en opinión de las mujeres) en la consideración de su 
atractivo y destaca el poder de la publicidad y del diseño original del envase para llamar su 
atención. 

Es de destacar, como comentábamos, el fuerte impacto de la publicidad del tabaco así como la 
vinculación del mismo con personalidades del cine, cuestión que es especialmente sobresaliente 
en el primer caso, puesto que, aunque las campañas publicitarias están prohibidas en nuestro 
país desde hace ya bastante tiempo, perduran en la memoria de las personas que las vieron. En 
los casos de patrocinio, aún son utilizados los colores de las marcas en algunos casos aunque 
éstas no aparezcan ya.  

Con respecto al hecho de que las mujeres se centren en aspectos que tienen que ver con el 
atractivo mientras los hombres opinan sobre la atención que les generan los envases 
(llamativos), puede ser debido a un mayor sentido estético de la mujer con respecto al hombre 
(Tabla 3). 

TABLA 3 
 Evocación del envase actual por género  
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Considerando el género de los participantes, en el caso de las mujeres la atención se dirigió 
principalmente a la marca (7), la esquela sanitaria (4), los colores o si estaba abierto el envase (3 
referencias en ambos casos). En los grupos de hombres las respuestas más frecuentes fueron 
nada (7), los colores (6), la esquela (5) y el sello oficial (3). 

5.3. Efectividad del envase genérico 

La parte más importante del trabajo se refiere al impacto que tendría sobre la población el que 
las marcas perdieran el factor del envase para influir en el comportamiento de compra y 
consumo. Para ello se presentaron a lo largo de las sesiones de grupos de discusión varios 
envases genéricos.  

Respecto a su influencia o no sobre el consumo de tabaco, las opiniones se inclinan de manera 
bastante clara a favor de su influencia: 33 referencias (12 de ellas correspondientes a hombres 
fumadores de edad entre 25 y 34 años) frente a 9 relativas a que no influye (5 procedentes del 
grupo de mujeres fumadoras de entre 35 y 45 años) (Tabla 4). 

TABLA 4 
 Influencia del envase genérico por grupos  

Influencia  del envase genérico x grupos G. 1 G. 2 G. 3 G. 4 G. 5 G. 6 G. 7 G. 8 
Influye 2 12 0 6 3 4 4 3 

No influye 0 2 5 1 0 0 1 0 

En base al estatus de fumador, las opiniones son mayoritariamente a favor de la influencia del 
envase genérico en ambas categorías. Destaca la superior participación por parte de los 
fumadores a la hora de valorar este aspecto, lo que denota, a nuestro parecer, su interés en esta 
cuestión.  

En razón a la edad, se establecen diferencias llamativas entre los dos segmentos más jóvenes (en 
que la opinión es claramente mayoritaria a favor de su influencia -15 ante 2 referencias que 
señalan que no influye, en ambos casos) y el de mayor edad, en el que es superior el número  de 
citas relativas a la ausencia de influencia (5 no influye, 3 sí influye). 

El género es también un aspecto a considerar en este tema, más que por diferencias respecto a 
cuál es la opinión mayoritaria (es superior el número de comentarios positivos con respecto a su 
influencia en ambos casos), por la contundencia mostrada por cada segmento. Mientras entre las 
mujeres el número de comentarios a favor de su influencia supera escasamente a los contrarios, 
entre los hombres destaca de forma acusada la consideración de que el envase genérico sí tiene 
influencia (24 menciones frente a 3 relativas a su falta de eficacia). 

En resumen, podríamos destacar que los diferentes segmentos parecen coincidir de forma clara 
en la influencia que ejerce el envase genérico, salvo el correspondiente a individuos de 35 a 45 
años de edad. Las mujeres, en general, están menos convencidas que los hombres. 

Respecto a la naturaleza de esa influencia, las aportaciones realizadas por los participantes en la 
investigación nos dan algunas pistas: varios consideran que el impacto de la esquela es mayor 
en este tipo de envase (7 alusiones procedentes de jóvenes fumadores, básicamente), otros que 
no llama la atención el diseño ni el color (3 citas del segmento intermedio de edad), que es más 
difícil identificar la marca de tabaco, que la marca pierde importancia, que gana importancia el 
precio (3 referencias cada una, todas de hombres), que resulta más difícil identificar que se trata 
de tabaco, o que se ve mejor la información del envase (2 citas en ambas). Nos parecen todas 
razones muy interesantes que los poderes públicos deberían considerar por el efecto que 
medidas de este tipo podrían tener en la consecución de sus objetivos de lucha contra el 
tabaquismo. Algunos participantes consideran que influirá más en los que empiezan (6 citas, 
todas de hombres), mientras que otros consideran que es seguro que reduce el consumo (2). 

Los comentarios relacionados con su falta de influencia se concentran en destacar que fumarían 
igual cantidad (6, todos de fumadores excepto uno) y que el formato de la cajetilla no influye en 
el consumo (3). 
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5.4. Evocación del envase genérico de color gris 

También se realizaron comentarios que revelaban el efecto del color concreto del envase 
genérico utilizado en un primer momento durante las sesiones con los grupos (gris). Las 
principales consideraciones que se realizaron sobre esta cuestión fueron que resultaba un color 
feo (16 menciones procedieron principalmente de los dos grupos de mujeres más jóvenes, 
especialmente de las fumadoras), aunque también se realizaron comentarios en sentido contrario 
(que no es feo -5, correspondientes también a mujeres fumadoras pero principalmente de entre 
35 y 45 años-), y que lo asociaban con algo malo, sucio o con un pulmón enfermo (13 citas, 
fundamentalmente de los dos grupos de personas de entre 25 y 34 años). Hubo también 
participantes a los que el color les llamó la atención por nuevo, por no ser habitual en las 
cajetillas de tabaco (9 referencias). Otras observaciones al respecto fueron que parecía que el 
tabaco era peor (5, principalmente -3- de mujeres fumadoras de entre 35 y 45 años), o que era 
como el color del tabaco y del humo (4).  

Respecto a si el color contribuía a que el envase llamara más o menos la atención, las opiniones 
fueron dispares, pues mientras que se aludió en 3 ocasiones a que llamaba menos la atención, 
algunos participantes lo consideraran más moderno y original (3) e incluso estimaron que era un 
color que se llevaba mucho y por lo tanto podía atraer (2, de mujeres fumadoras de más de 35 
años), aunque resultan opiniones muy minoritarias. La impresión es más claramente negativa en 
los dos grupos (hombres fumadores y mujeres no fumadoras) de 25 a 34 años, así como en el 
grupo de mujeres fumadoras de 15 a 24 años, y de carácter más positivo en los dos grupos 
(mujeres fumadoras y hombres no fumadores) de 35 a 45 años. 

Analizando la distribución de estas espuestas en función de las características 
sociodemográficas de los participantes, observamos que la principal impresión que causó el 
color (gris) del envase entre los participantes más jóvenes fue que resultaba feo, nada atractivo 
(11 citas); en los grupos de edades comprendidas entre los 25 y los 34 años, asociaron 
fundamentalmente dicho colorido con algo malo, sucio, un pulmón enfermo (11 referencias), 
mientras que entre los integrantes de entre 35 y 45 años las impresiones fueron más variadas y 
en mayor medida positivas, destacando que llamaba más la atención por nuevo, que no era feo y 
que parecía que el tabaco era peor (todas citadas 4 veces) (figura 6). 

Entre los fumadores el color del envase genérico resulta feo y sin atractivo (11 veces 
mencionado) y también tiende a ser asociado con algo malo, sucio o enfermedad del pulmón (6 
comentarios al respecto), aunque son fumadores también aquellos que consideran que no es feo 
(5). Entre los no fumadores los comentarios son más variados, si bien siguen destacando que lo 
asocian con algo malo, sucio o pulmón enfermo (7), que les llama la atención por nuevo (6), o 
que les resulta feo o no atractivo (5). Tanto fumadores como no fumadores lo relacionan con 
cosas malas o sucias y lo consideran, en términos generales, poco atractivo.  

Es según el género donde se establecen diferencias más acusadas, con una impresión más 
negativa por parte de las mujeres. El comentario más frecuente entre las mujeres es que les 
resulta feo (11, si bien son también mujeres las que consideran que no es feo -5-), seguido de 
que lo asocian con algo malo, sucio o pulmón enfermo (8). Entre los hombres, la observación 
más frecuente es que les llama la atención por nuevo (8), aunque también señalan que les parece 
feo y lo asocian a algo malo o sucio (5 comentarios de cada uno).  

FIGURA 6 
  Impresión del color (gris) del envase por edad   
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También se preguntó a los grupos sobre la adecuación de estos envases para animar a los 
jóvenes a no comenzar a fumar. Para esta finalidad los envases considerados más idóneos son 
los de color gris y color marrón, en la misma medida (16 referencias cada uno). A gran distancia 
quedan el blanco (3) y las sugerencias de envases de color cartón (2) y negro (1). También se 
produce 1 comentario relativo a que ninguno sería efectivo (Figura 9). 

6. Conclusiones y recomendaciones 
Este trabajo pretende conocer mejor cual es el impacto del envase de diseño de los productos del 
tabaco sobre la población, así como el interés que podría suscitar entre las administraciones 
públicas implantar una medida obligando a las tabaqueras a utilizar envases genéricos para sus 
productos, para reducir la notoriedad de un producto altamente distintivo entre la población. 

Con referencia a los envases de diseño, los grupos de discusión confirman la importancia para 
llamar la atención, especialmente en el segmento masculino, así como el atractivo del envase 
(en el segmento femenino). Estas diferencias a la hora de referirse a la atracción del envase 
pueden tener que ver con características de tipo estético, tradicionalmente más presentes en 
mujeres que en hombres.  Asimismo, se confirma como los colores y formas del envase evocan 
recuerdos de campañas promocionales ya prohibidas hace tiempo por ley.  

Con respecto al envase genérico, se presentó en primer lugar un modelo en color gris, para que 
comparasen con los envases de diseño. Los resultados indican que efectivamente, el envase 
genérico sí sería un medio eficaz en la lucha antitabáquica como una forma de evitar que los 
segmentos más jóvenes empezaran a fumar. De entre los diferentes segmentos, destacan las 
opiniones de los fumadores (que valoran más este tipo de medidas), la edad (los dos segmentos 
que componen el tramo de edad de 15 a 34 años ven esta medida más efectiva que las personas 
mayores) y el género, destacando en este caso los hombres con un número de referencias muy 
elevado a favor de la influencia de esta medida. 

Asimismo, la percepción de un producto con un envase genérico gris genera percepciones en los 
componentes de los grupos de algo sucio, malo o feo. También lo comparan con pulmones 
enfermos. Cabe plantearse que una persona con un producto así sería percibido de forma más 
negativa, perdiendo el producto esa capacidad que se le ha achacado tradicionalmente de ser 
“distintivo” o de aportar aspectos positivos a la personalidad y a la imagen de los que lo poseen. 
Parece una medida adecuada para ayudar a los mecanismos del consumidor a protegerse de los 
peligros del tabaco (Cismaru y Lavack, 2006). Además, debe resaltarse como el envase genérico 
(independientemente del color) incrementa el impacto de la esquela insertada en él, permitiendo 
ver mejor la información que contiene, además de resultar menos atractivo y llamar menos la 
atención. 

En tercer lugar, se ha trabajado con tres modelos de envases genéricos. Se utilizaron tres colores 
–blanco, gris y marrón- para conocer los efectos de dichos colores y de dichos envases sobre la 
población. En este caso, es el color gris el que sobresale de los otros dos colores. El blanco 
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puede asociarse peligrosamente a un genérico de verdad, en cuyo caso habría que plantearse el 
peligro de una percepción errónea por parte de la población, especialmente los segmentos 
socioeconómicos más bajos, pensando en un producto menos dañino y más barato. En cuanto a 
los colores marrón y gris, ambos son los más señalados para lograr un objetivo de bajar las tasas 
de consumo de tabaco, aunque el gris en términos generales parece ser el color más efectivo, en 
opinión de los componentes de los participantes en los grupos de discusión.  

Se hace necesario continuar con trabajos de investigación de carácter cualitativo y cuantitativo 
que generen mas evidencia empírica sobre el efecto de los envases genéricos sobre la población. 
Los trabajos existentes en países como Australia, Nueva Zelanda, Reino Unido o Canadá así 
como las indicaciones de la FCTC señalan que, tras la prohibición de fumar en lugares públicos, 
la inserción de las esquelas sanitarias combinadas –imagen más texto- y la imposición a los 
detallistas de esconder los productos del tabaco de la vista de los consumidores, éste podría ser 
el camino a seguir en la lucha contra un producto que causa la muerte a millones de personas en 
el mundo. 
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