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En México, 15.1% de la población consume tabaco, 
principalmente en forma de cigarros combustibles. 

A pesar de la prohibición de la venta de cigarros electró-
nicos, las encuestas nacionales muestran que 2.6% de la 
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Resumen
Objetivo. Caracterizar la exposición a publicidad de pro-
ductos de tabaco y nicotina (PPTN) y su asociación con cono-
cimiento, susceptibilidad y consumo en adolescentes y adultos 
mexicanos. Material y métodos. Estudio transversal 
de la Encuesta Nacional de Consumo de Drogas, Alcohol y 
Tabaco 2025 (Encodat). Se analizaron 3 803 adolescentes y 
14 905 adultos. Se estimaron las razones de prevalencia y las 
razones relativas de riesgo mediante modelos de Poisson y de 
regresión logística multinomial. Resultados. La exposición a 
PPTN fue elevada, especialmente en puntos de venta (32.4%) 
e internet (26.2%); además, se asoció con un mayor conoci-
miento sobre los productos de nicotina en ambos grupos. En 
adolescentes, se vinculó con la susceptibilidad de fumar y con 
un mayor consumo de cigarros electrónicos y combustibles. 
Conclusiones. Pese a las prohibiciones, la exposición a 
PPTN persiste y se asocia con desenlaces adversos, lo que 
enfatiza la necesidad de reforzar las medidas regulatorias.
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Abstract
Objective. To characterize the exposure to tobacco and 
nicotine product advertising (TNPA) and its association with 
knowledge, susceptibility, and consumption among Mexican 
adolescents and adults. Materials and methods. Cross-
sectional study of the 2025 National Survey on Drug,  Alcohol, 
and Tobacco Use (Encodat). Data from 3 803 adolescents and 
14 905 adults was analyzed. Prevalence ratios and relative 
risk ratios were estimated using Poisson and multinomial 
logistic regression models. Results. Exposure to TNPA was 
high, especially at points of sale (32.4%) and online (26.2%); it 
was also associated with greater knowledge about nicotine 
products in both groups. In adolescents, it was linked to sus-
ceptibility to smoking and higher consumption of e-cigarettes 
and cigarettes. Conclusions. Despite prohibitions, exposure 
to TNPA persists and is associated with adverse outcomes, 
emphasizing the need to strengthen regulatory measures.

Keywords: tobacco; nicotine; advertising; Mexico

población adulta y 3.1% de la población adolescente con-
sumen estos productos.1 Como parte del cumplimiento 
del artículo 13 del Convenio Marco de la Organización 
Mundial de la Salud para el Control del Tabaco (CMCT 
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de la OMS)2 para disminuir el consumo de estos y otros 
productos de tabaco y nicotina, en el 2022, se reformó 
la Ley General para el Control del Tabaco (LGCT) que 
prohíbe en México totalmente la publicidad, promoción 
y patrocinio de los productos de tabaco, incluyendo la 
exhibición del punto de venta (PdV).3 La publicidad de 
productos de tabaco y nicotina (PPTN) es toda aquella 
acción o forma de comunicación enfocada en promo-
ver productos o influir en la conducta para consumir 
productos de tabaco o nicotina.4-6 En los últimos años, 
ha evolucionado para adaptarse a las regulaciones y a 
los cambios en el mercado, abandonando los canales 
tradicionales en favor de esfuerzos promocionales, así 
como de la publicidad en redes sociales y en PdV.7,8

La evolución de la PPTN merece ser estudiada, ya 
que se ha encontrado una asociación entre la exposición 
a la publicidad de productos de nicotina y el inicio de 
su consumo, especialmente entre adolescentes.9-11 La 
industria tabacalera continúa utilizando publicidad en 
redes sociales y en PdV. Aunque la LGCT prohíbe tanto 
la exhibición de productos de tabaco como el uso de 
materiales promocionales, cajetillas especiales, regalos 
o promociones de precios, las acciones legales, como los 
amparos, han permitido que estas prácticas persistan 
en algunas cadenas de tiendas de conveniencia12-14 y 
en línea.

Existe poca información sobre qué tan eficaces son 
estas herramientas publicitarias para alcanzar al público 
mexicano y qué efecto tienen en las conductas de con-
sumo. Debido a esto, este estudio tiene como objetivo 
caracterizar la exposición a distintos tipos de publicidad 
y su asociación con el conocimiento, la sensibilidad a 
probar y el consumo de productos de nicotina en ado-
lescentes y adultos mexicanos, utilizando datos de la 
Encuesta Nacional de Consumo de Drogas, Alcohol y 
Tabaco (Encodat 2025). 

Material y métodos
Diseño y población de estudio

Se realizó un estudio transversal con información de la 
Encodat 2025, una encuesta en hogares con un diseño 
de muestreo probabilístico, multietápico y estratificado, 
que permite obtener estimaciones representativas a 
nivel nacional y por tamaño de localidad. La selección 
de participantes se realiza mediante un muestreo alea-
torio en cada vivienda, considerando a un integrante 
adolescente (12 a 17 años) o a un adulto (18 a 65 años). 
La metodología completa de la encuesta se describe en 
el informe técnico oficial.15  

La Encodat incluyó un total de 19 200 participantes, 
de los cuales 3 847 eran adolescentes y 15 353, adultos. 

Para el presente análisis se incluyeron 3 803 adolescentes 
y 14 905 adultos; se excluyeron 44 adolescentes y 448 
adultos por datos faltantes en las variables de estudio. 

Variables dependientes 

Patrón de consumo de tabaco: los fumadores actuales son 
aquellos que consumieron tabaco fumado en los últimos 
30 días; se clasificaron como: 1= fumador diario (todos 
los días), 2= fumador ocasional (algunos días), 3= exfu-
mador (no fuma actualmente, pero fumó en el pasado) 
y 4= no fumador (nunca ha fumado).

Consumo de otros productos de tabaco y nicotina: se genera-
ron variables dicotómicas (0= no/1= sí) para el consumo 
alguna vez en la vida y el consumo actual (últimos 30 
días) de cigarro electrónico, productos de tabaco calen-
tado (PTC) y bolsas de nicotina.

Conocimiento de productos de tabaco y nicotina: se evaluó 
mediante la pregunta: “Hasta este momento, ¿alguna 
vez había oído hablar de cigarro electrónico, PTC y bol-
sas de nicotina?”. Se construyeron variables dicotómicas 
para cada tipo de producto (0= no/1= sí).

Susceptibilidad a fumar cigarros: se evaluó mediante la 
probabilidad percibida de fumar en los próximos 12 
meses y se clasificó como: 0= no susceptible (quienes 
respondieron “definitivamente no”) y 1= susceptibles.16

Variable independiente 

Exposiciones a publicidad, promoción
y exhibición de productos de tabaco 

La exposición a publicidad de cigarros se evaluó me-
diante la pregunta: “En los últimos 30 días, ¿ha visto 
algún anuncio o cartel publicitario que promueva los 
cigarros en los siguientes lugares o medios de comu-
nicación?”.

A partir de los nueve canales originales, se defi-
nieron cuatro categorías: 1) tiendas donde se venden 
cigarros; 2) publicidad en espacios públicos, que in-
cluyó espectaculares y vallas publicitarias, vehículos o 
estaciones de transporte público, y paredes públicas; 3) 
medios tradicionales, que incluyeron carteles o afiches, 
periódicos o revistas y cine, y 4) internet. Para cada ca-
tegoría se generó una variable dicotómica de exposición 
(0= no, 1= sí), donde “sí” indicó exposición en al menos 
uno de los canales correspondientes.

Adicionalmente, se incluyó 1) la exposición a pro-
moción de cigarros, con la pregunta: “En los últimos 
30 días, ¿ha visto alguna de las siguientes formas de 
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promover cigarros?”. Las opciones de respuesta in-
cluían: muestras gratis de cigarros, ofertas, cupones para 
cigarros, regalos o descuentos especiales, prendas de 
vestir u otros artículos, así como publicidad por correo. 
Estas respuestas se agruparon en una única variable 
dicotómica (0= no/1= sí), y 2) la exhibición de cajetillas 
de cigarros con la pregunta: “En el último mes, ¿ha visto 
cajetillas de cigarros que se exhiben o se muestran en los 
estantes o mostradores dentro de tiendas?”, también se 
dicotomizó (0= no/1= sí). 

Covariables

Se incluyeron las variables de edad (años), sexo y nivel 
socioeconómico del hogar, construidas mediante un 
análisis de componentes principales que consideró las 
características y los bienes del hogar. El índice de bien-
estar del hogar se categorizó en terciles (alto, medio 
y bajo); el estrato de urbanidad se definió según el ta-
maño de la localidad de residencia: área metropolitana 
(≥100 000 habitantes), urbana (2 500-99 999 habitantes) 
y rural (<2 500 habitantes).  El nivel de escolaridad, se 
definió como el último grado de estudios concluido 
(primaria, secundaria, preparatoria/bachillerato, li-
cenciatura o posgrado).16,17

Consideraciones éticas 

El protocolo de la Encodat 2025 fue revisado y aprobado 
por las Comisiones de Ética y Bioseguridad (CI 1967) 
del Instituto Nacional de Salud Pública (INSP), confor-
me a la normativa nacional aplicable a la investigación 
en seres humanos. La participación fue voluntaria; se 
obtuvo el consentimiento informado de los adultos y 
el asentimiento de los adolescentes, y se solicitó a los 
familiares o tutores una carta de consentimiento. La 
confidencialidad de la información se aseguró mediante 
el uso de sistemas seguros de captura digital, el anoni-
mato de los participantes y el resguardo institucional 
de las bases de datos.
 
Análisis estadístico 

Para el análisis estadístico se empleó el diseño muestral 
complejo de la encuesta, que incluyó factores de ex-
pansión, estratificación y conglomeración. Los análisis 
descriptivos muestran prevalencias e intervalos de con-
fianza al 95% (IC95%). Las diferencias entre categorías 
se evaluaron mediante la prueba ji cuadrada de Pearson 
considerando el diseño complejo de la encuesta.

Se estimaron modelos de regresión logística para 
obtener razones de momios (RM) crudas y ajustadas con 
IC95% para todos los desenlaces dicotómicos. Estos mo-

delos se emplearon para estimar las asociaciones entre 
la exposición a los diferentes tipos de publicidad, pro-
moción y exhibición de productos de tabaco (variables 
independientes) y los siguientes desenlaces dicotómicos: 
1) el consumo de otros productos de tabaco y nicotina; 
2) el conocimiento sobre productos de tabaco; y 3) la 
susceptibilidad a fumar cigarros. 

Se estimaron modelos de regresión logística multi-
nomial para estimar la asociación entre las exposiciones 
a la publicidad, la promoción y la exhibición de produc-
tos de tabaco (variables independientes) y el patrón de 
consumo de tabaco. La variable dependiente se clasificó 
en cuatro categorías mutuamente excluyentes: no fuma-
dor, exfumador, fumador ocasional y fumador diario, 
con los no fumadores como categoría de referencia. Los 
modelos permitieron estimar RM e IC95% para cada 
categoría de consumo.

Los análisis se estratificaron por grupo de edad 
(adolescentes y adultos) debido a posibles diferencias 
en los patrones de exposición y consumo entre ambos 
grupos.12,18,19 El sexo se incluyó como covariable de 
ajuste en todos los modelos, en lugar de realizar aná-
lisis estratificados, con el fin de preservar la potencia 
estadística, particularmente en adolescentes. En adoles-
centes, los modelos se ajustaron por edad, sexo, nivel 
socioeconómico y tamaño de la localidad. En adultos, 
se incluyó, adicionalmente, el nivel de escolaridad. Las 
covariables de ajuste fueron seleccionadas con base en 
evidencia previa que justifica su asociación tanto con 
la exposición como con los desenlaces de interés.12,18 
Todos los análisis consideraron el diseño complejo de 
la muestra mediante el comando svy, y se utilizó el 
programa Stata v18.0.20,21

Resultados
El 70% de la población reportó no fumar cigarro com-
bustible; 15% eran exfumadores, 9.2% fumadores oca-
sionales y 5.9% diarios. El 12.8% reportó uso alguna vez 
de cigarro electrónico y 2.7% uso actual; para PTC, 8.9 y 
0.5%, respectivamente. El uso actual de bolsas de nico-
tina fue <1%. El 70% conocía el cigarro electrónico, 13% 
los PTC y 18% las bolsas de nicotina. Se reportó mayor 
exposición en tiendas (32.4%) e internet (26.2%), segui-
da de publicidad urbana (17.6%) y medios impresos 
(17.9%); 18.7% reportó promociones y 62.6% exhibición 
de cajetillas (cuadro I).

Los adolescentes reportaron una mayor exposición 
a publicidad en internet (36.2 vs 26.2%, p <0.001), a 
cualquier tipo de promoción (21.4 vs 18.2%, p= 0.002) 
y exhibición de cajetillas de cigarros (69.5 vs 61.4%, p 
<0.001) en comparación con los adultos. Los hombres 
reportaron una mayor exposición a cualquier tipo de 
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Cuadro I
Características sociodemográficas, 

prevalencia de consumo, conocimiento 
y exposición a publicidad, promoción y 

exhibición de productos de tabaco y nicotina 
en población mexicana de 12 a 65 años. 

México, Encodat 2025
(n= 18 695; 90.4 millones)

N
(millones)

% IC95%

Características sociodemográficas

Grupo de edad (años)

Adolescentes (12-17) 13.0 14.4 13.8,15.0

Adultos (18-65) 77.3 85.6 85.0,86.1

Sexo

Masculino 43.3 48.0 46.6,49.3

Femenino 47.0 52.0 50.7,53.4

Índice de nivel socioeconómico*

Bajo 27.6 30.5 28.8,32.3

Medio 30.8 34.1 32.6,35.6

Alto 32.0 35.4 33.6,37.2

Nivel educativo‡

Primaria 14.6 16.2 15.2,17.2

Secundaria 30.1 33.3 32.0,34.7

Bachillerato 26.5 29.3 28.1,30.5

Licenciatura o superior 19.2 21.2 20.0,22.5

Tamaño de localidad§

Rural 17.60 19.5 17.1,22.1

Urbana 27.5 30.4 28.7,32.2

Metropolitana 45.3 50.1 47.9,52.3

Consumo de productos de tabaco y nicotina 

Cigarro combustible#

No fumador 63.1 70.0 68.7,71.3

Exfumador 13.4 14.9 14.0,15.8

Fumador ocasional 8.3 9.2 8.4,10.2

Fumador diario 5.2 5.9 5.2,6.6

Productos de tabaco calentado#

Consumo alguna vez

No 14.5 91.1 89.5,92.5

Sí 1.4 8.9 7.5,10.5

Consumo actual

No 89.8 99.5 99.4,99.6

Sí 0.4 0.5 0.4,0.7

Cigarro electrónico

Consumo alguna vez

No 78.8 87.2 86.3,88.1

Sí 11.5 12.8 11.9,13.6

(continúa…)

(continuación)

Consumo actual

No 88.0 97.3 96.6,97.7

Sí 2.4 2.7 2.3,3.1

Conocimientos de los productos de nicotina#

Cigarro electrónico

No 29.0 32.1 30.7,33.6

Sí 61.3 67.9 66.4,69.3

Productos de tabaco calentado

No 78.6 87.0 86.2,87.8

Sí 11.7 13.0 12.2,13.8

Bolsas de nicotina

No 74.2 82.1 81.2,83.0

Sí 16.2 17.9 17.0,18.8

Exposición a publicidad, promoción y exhibición de productos de tabaco

Publicidad en tiendas&

No 61.1 67.6 66.4,68.7

Sí 29.3 32.4 31.2,33.6

Publicidad urbana�

No 74.4 82.5 81.5,83.5

Sí 15.9 17.5 16.8,18.5

Publicidad en internet�

No 65.4 72.3 71.2,73.4

Sí 25.0 27.6 26.6,28.8

Medios tradicionalesø

No 74.2 82.1 81.1,83.0

Sí 16.2 17.7 17.0,18.9

Cualquier tipo de promoción�

No 72.8 81.3 80.3,82.4

Sí 16.7 18.7 17.6,19.7

Exhibición de cajetillas de tabaco€

No 33.8 37.4 36.1,38.8

Sí 56.5 62.6 61.2,63.9

* Índice de nivel socioeconómico construido a partir de características de la 
vivienda, los bienes y servicios del hogar, y categorizado en terciles.
‡ Nivel educativo en población adulta definido por el último grado académico 
aprobado.
§  Tamaño de la localidad según el número de habitantes: rural (≤2 500), urbana 
(2 500-99 999) y metropolitana (≥100 000).
Los porcentajes se estimaron utilizando ponderadores de la encuesta y conside-
rando el diseño complejo (svy).
# El tamaño de la población analítica varió entre variables debido a valores perdidos 
o a la aplicación de preguntas en subpoblaciones específicas.
& Publicidad en el interior de tiendas donde se venden cigarros; � Publicidad en 
espacios públicos (espectaculares, vallas publicitarias, vehículos o estaciones de 
transporte público, y paredes públicas); � Publicidad en internet (páginas web, 
redes sociales); ø Medios tradicionales (carteles, afiches, periódicos o revistas y 
cine); � Otras formas de promover el tabaco (muestras gratis de cigarros, ofer-
tas, cupones para cigarros, regalos o descuentos especiales, prendas de vestir u 
otros artículos, así como publicidad por correo); € Cigarros que se exhiben o se 
muestran en los estantes o mostradores dentro de tiendas. Todas las variables 
se dicotomizaron (sí/no).
IC95%: intervalo de confianza al 95%.
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promoción (21.0 vs 16.5%, p <0.001) y exhibición de 
cajetillas (64.3 vs 61.0%, p= 0.009) respecto a las mujeres 
(cuadro suplementario I).22 

Por nivel socioeconómico, se observaron diferen-
cias en publicidad urbana (p= 0.010), cualquier tipo 
de promoción (p= 0.003) y exhibición de cajetillas (p= 
0.050), con mayor exposición en los niveles medio y 
alto. Por nivel de escolaridad, se observaron diferen-
cias en la exposición a publicidad en internet, medios 
tradicionales y exhibición de cajetillas (p <0.001), 
con mayor exposición en niveles de bachillerato y 
universidad. Por tamaño de localidad, se observaron 
diferencias en todos los tipos de exposición excepto 
en publicidad en tiendas (p <0.05), siendo mayor en 
zonas metropolitanas respecto a las rurales (cuadro 
suplementario I).22

Conocimientos de los productos
de tabaco y nicotina 

En el cuadro III, panel A, se muestra la asociación 
entre la exposición a la publicidad, la promoción y la 
exhibición de productos de tabaco, y el conocimiento 
sobre productos de nicotina en adolescentes y adultos. 
En adolescentes, la exposición a distintos tipos de 
publicidad se asoció con mayores RM ajustadas de co-
nocimiento sobre los PTC, particularmente publicidad 
en tiendas (RMaj: 1.54; IC95%: 1.22,1.96), publicidad 
urbana (RMaj: 1.56; IC95%: 1.16,2.09), internet (RMaj: 
1.50; IC95%: 1.22,1.82), medios tradicionales (RMaj: 1.78; 
IC95%: 1.35,2.33) y exhibición de cajetillas (RMaj: 1.33; 
IC95%: 1.04,1.70). Respecto al conocimiento sobre 
cigarros electrónicos, se asoció con la publicidad en 

Cuadro II
Asociación entre exposición a publicidad y promoción de productos de tabaco y conocimientos de 

productos de tabaco y nicotina en adolescentes y adultos. México, Encodat 2025

Exposición
Productos de tabaco calentado Cigarros electrónicos Bolsas de nicotina 

RM ajustada (a)
(IC95%) p RM ajustada (a)

(IC95%) p RM ajustada (a)
(IC95%) p

Panel A.  Adolescentes (n= 3 803; ponderación de la muestra: 13.1 millones)

Publicidad en tiendas* Sí 1.54 (1.22,1.96) <0.001 0.99 (0.79,1.25) 0.955 1.61 (1.25,2.07) <0.001

Publicidad urbana o exterior‡ Sí 1.56 (1.16,2.09) 0.003 1.10 (0.83,1.45) 0.511 1.76 (1.29,2.39) <0.001

Publicidad en internet§ Sí 1.50 (1.22,1.82) <0.001 1.44 (1.12,1.86) 0.004 2.08 (1.61,2.69) <0.001

Publicidad en medios
tradicionales# Sí 1.78 (1.35,2.33) <0.001 1.33 (0.99,1.80) 0.061 1.93 (1.40,2.66) <0.001

Cualquier tipo de promoción& Sí 1.19 (0.91,1.58) 0.203 1.27 (0.95,1.69) 0.102 1.95 (1.46,2.61) <0.001

Exhibición de cajetillas de cigarro� Sí 1.33 (1.04,1.70) 0.022 1.90 (1.50,2.40) <0.001 1.22 (0.90,1.66) 0.188

RM ajustada (b)
(IC95%) p RM ajustada (b)

(IC95%) p RM ajustada (b)
(IC95%) p

Panel B.  Adultos (n= 14 897; muestra ponderada: 77.3  millones)

Publicidad en tiendas* Sí 1.36 (1.20,1.56) <0.001 0.93 (0.83,1.05) 0.245 1.23 (1.07,1.42) 0.005

Publicidad urbana o exterior‡ Sí 1.47 (1.22,1.75) <0.001 0.93 (0.79,1.09) 0.346 1.25 (1.00,1.55) 0.045

Publicidad en internet§ Sí 1.45 (1.23,1.70) <0.001 1.18 (1.01,1.36) 0.032 1.33 (1.09,1.63) 0.005

Publicidad en medios
tradicionales# Sí 1.66 (1.41,1.96) <0.001 1.02 (0.86,1.21) 0.783 1.22 (0.97,1.53) 0.086

Cualquier tipo de promoción& Sí 1.40 (1.19,1.65) <0.001 1.52 (1.27,1.83) <0.001 1.61 (1.32,1.96) <0.001

Exhibición de cajetillas de cigarro� Sí 1.09 (0.95,1.25) 0.212 1.32 (1.17,1.49) <0.001 1.16 (0.97,1.38) 0.094

* Publicidad en el interior de tiendas donde se venden cigarros; ‡ Publicidad en espacios públicos (espectaculares, vallas publicitarias, vehículos o estaciones de 
transporte público, y paredes públicas); § Publicidad en internet (páginas web, redes sociales); # Medios tradicionales (carteles, afiches, periódicos o revistas y 
cine); & Otras formas de promover el tabaco (muestras gratis de cigarros, ofertas, cupones para cigarros, regalos o descuentos especiales, prendas de vestir u 
otros artículos, así como publicidad por correo); � Cigarros que se exhiben o se muestran en los estantes o mostradores dentro de tiendas. Todas las variables 
se dicotomizaron (sí/no).
(a) Razones de momios ajustadas (RMaj) en adolescentes por edad continua, sexo, nivel socioeconómico y tamaño de localidad. (b) Razones de momios ajus-
tadas (RMaj) en adultos por edad continua, sexo, nivel socioeconómico, tamaño de localidad y nivel de escolaridad. Modelos estimados con regresión logística 
binaria para datos de encuesta (svy). 
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internet (RMaj: 1.44; IC95%: 1.12,1.86) y exhibición de 
cajetillas (RMaj: 1.90; IC95%: 1.50,2.40). El conocimiento 
de las bolsas de nicotina se asoció con la mayoría de los 
tipos de publicidad y con cualquier tipo de promoción 
(cuadro III, panel A). 

En adultos, la exposición a diferentes tipos de 
publicidad y a cualquier tipo de promoción se asoció 
con un mayor conocimiento sobre los PTC. Asimis-
mo, el conocimiento sobre los cigarros electrónicos se 
asoció con cualquier tipo de promoción (RMaj: 1.52; 
IC95%: 1.27,1.83) y exhibición de cajetillas (RMaj: 1.32; 
IC95%: 1.18,1.49). El conocimiento sobre las bolsas de 
nicotina se asoció con publicidad en tiendas (RMaj: 1.23; 
IC95%: 1.07,1.42), publicidad urbana (RMaj: 1.25; IC95%: 
1.00,1.55), publicidad en internet (RMaj: 1.33; IC95%: 

Cuadro III
Asociación entre exposición a publicidad y promoción de productos de tabaco

y consumo de tabaco en adolescentes y adultos. México, Encodat 2025

Exposición

Consumo de cigarro combustible

Fumador diario Fumador ocasional Exfumador 

RM ajustada (a)
(IC95%) p RM ajustada (a)

(IC95%) p RM ajustada (a)
(IC95%) p

Panel A.  Adolescentes (n= 3 803; población ponderada: 13.1 millones)

Publicidad en tiendas* Sí 0.79 (0.18,3.45) 0.760 1.26 (0.60,2.64) 0.535 1.07 (0.59,1.95) 0.819

Publicidad urbana o exterior‡ Sí 0,66 (0.17,2.62) 0.557 1,65 (0.77,3.52) 0.192 1,23 (0.53,2.86) 0.635

Publicidad en internet§ Sí 1.00 (0.25,3.98) 0.995 1.01 (0.49,2.07) 0.973 2.68 (1.50,4.78) 0.001

Publicidad en medios
tradicionales# Sí 0.15 (0.19,1.14) 0.067 1.89 (0.82,4.36) 0.133 0.91(0.43,1.94) 0.810

Cualquier tipo de promoción& Sí 0.77 (0.16,3.63) 0.744 1.72 (0.80,3.71) 0.164 1.64 (0.83,3.26) 0.151

Exhibición de cajetillas de 
cigarro� Sí 0.88 (0.25,3.09) 0.851 1.98 (0.96,4.08) 0.065 2.07 (1.12,6.51) 0.027

RM ajustada (b)
(IC95%) p RM ajustada (a)

(IC95%) p RM ajustada (b)
(IC95%) p

Panel B.  Adultos (n= 14 897; población ponderada: 77.3 millones)

Publicidad en tiendas* Sí 0.83 (0.65,1.05) 0.122 1.08 (0.88,1.31) 0.469 1.13 (0.95,1.34) 0.174

Publicidad urbana o exterior‡ Sí 0.79 (0.59,1.06) 0.118 1.16 (0.91,1.48) 0.236 0.87 (0.72,1,05) 0.157

Publicidad en internet§ Sí 0.72 (0.54,0.94) 0.017 1.17 (0.96,1.43) 0.107 1.07 (0.89,1.28) 0.475

Publicidad en medios
tradicionales# Sí 0.77 (0.59,1.00) 0.053 1.06 (0.81,1.39) 0.658 0.88 (0.73,1.07) 0.200

Cualquier tipo de promoción& Sí 1.32 (1.01,1.75) 0.046 1.32 (1.05,1.67) 0.019 1.16 (0.94,1.43) 0.165

Exhibición de cajetillas de 
cigarro� Sí 1.19 (0.95,1.51) 0.128 1.27 (1.01,1.60) 0.037 1.34 (1.17,1.53) <0.001

* Publicidad en el interior de tiendas donde se venden cigarros; ‡ Publicidad en espacios públicos (espectaculares, vallas publicitarias, vehículos o estaciones de 
transporte público, y paredes públicas); § Publicidad en internet (páginas web, redes sociales); # Medios tradicionales (carteles, afiches, periódicos o revistas y 
cine); & Otras formas de promover el tabaco (muestras gratis de cigarros, ofertas, cupones para cigarros, regalos o descuentos especiales, prendas de vestir u 
otros artículos, así como publicidad por correo); � Cigarros que se exhiben o se muestran en los estantes o mostradores dentro de tiendas. Todas las variables 
se dicotomizaron (sí/no).
(a) Razones de momios (RM) estimadas mediante regresión logística multinomial, modelos de adolescentes ajustados por edad continua, sexo, nivel socioe-
conómico y tamaño de localidad, considerando el diseño de encuesta (svy). (b) Modelos de adultos ajustados por edad continua, sexo, nivel socioeconómico, 
tamaño de localidad y nivel de escolaridad, considerando el diseño de encuesta (svy).

1.09,1.63) y cualquier tipo de promoción (RMaj: 1.61; 
IC95%: 1.32,1.96) (cuadro III, panel B).

Consumo de tabaco 

En adolescentes, la mayoría de los tipos de publicidad 
no mostró asociación con el consumo de tabaco en 
los modelos ajustados. En comparación con los no 
fumadores, la exposición a publicidad en internet 
se asoció con una mayor RM ajustada de ser exfu-
mador (RMaj: 2.68; IC95%: 1.50,4.78), al igual que la 
exhibición de cajetillas (RMaj: 2.07; IC95%: 1.12,6.51) 
(cuadro III, panel A). 

En adultos, la exposición a publicidad en internet 
se asoció inversamente con ser fumador diario, en 
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ajustada de uso alguna vez de cigarro electrónico (RMaj: 
1.45; IC95%: 1.14,1.85 y RMaj: 1.53; IC95%: 1.16,2.02, 
respectivamente), en comparación con los no usuarios. 
La exhibición de cajetillas también mostró asociación 
con el uso alguna vez de cigarro electrónico (RMaj: 1.50; 
IC95%: 1.12,2.02). El uso actual de cigarro electrónico 
se asoció con la publicidad urbana y la publicidad en 
internet (RMaj: 2.14; IC95%: 1.24,3.72 y RMaj: 2.26; IC95%: 
1.34,3.82, respectivamente). Para los PTC, únicamente 
la publicidad en internet mostró asociación con el uso 
alguna vez (RMaj: 2.82; IC95%: 1.25,6.36) y del uso actual 
(RMaj: 4.91; IC95%: 1.35,17.83), en comparación con los 
no usuarios de estos productos (cuadro IV, panel A).

comparación con los no fumadores (RMaj: 0.72; IC95%: 
0.54,0.94). La exposición a cualquier tipo de promoción 
(RMaj: 1.32; IC95%: 1.05,1.67) y la exhibición de cajetillas 
(RMaj: 1.27; IC95%: 1.01,1.60) se asociaron con mayores 
RM ajustada de ser fumador ocasional. Igualmente, la 
exhibición de cajetillas se asoció con una mayor RM 
ajustada de ser exfumador (RMaj: 1.34; IC95%: 1.17,1.53) 
(cuadro III, panel B). 

Productos de nicotina 

En adolescentes, la publicidad en internet y cualquier 
tipo de promoción se asociaron con una mayor RM 

Cuadro IV
Asociación entre exposición a publicidad y promoción de productos de tabaco

y consumo de productos de nicotina en adolescentes y adultos. México, Encodat 2025

Exposición

Consumo cigarro electrónico Productos de tabaco calentado

Alguna vez Actual Alguna vez Actual

RM ajustada (a) 
(IC95%)

p
RM ajustada (a)

(IC95%)
p

RM ajustada (a)
(IC95%)

p
RM ajustada (a)

(IC95%)
p

Panel A. Adolescentes (n= 3 803; población ponderada: 13.1 millones)

Publicidad en tiendas* Sí 1.26 (0.96,1.64) 0.097 1.61 (1.00,2.60) 0.052 1.75 (0.86,3.56) 0.122 1.60 (0.54,4.80) 0.394

Publicidad urbana o 
exterior‡ Sí 1.36 (0.97,1.90) 0.072 2.14 (1.24,3.72) 0.007 1.40 (0.61,3.20) 0.422 2.39 (0.74,7.74) 0.145

Publicidad en internet§ Sí 1.45 (1.14,1.85) 0.003 2.26 (1.34,3.82) 0.002 2.82 (1.25,6.36) 0.012 4.91 (1.35,17.83) 0.016

Publicidad en medios 
tradicionales# Sí 1.11 (0.77,1.59) 0.559 1.49 (0.85,2.64) 0.161 1.02 (0.47,2.13) 0.960 2.17 (0.77,6.12) 0.141

Cualquier tipo de
promoción& Sí 1.53 (1.16,2.02) 0.003 1.70 (0.94,3.10) 0.080 0.94 (0.45,1.96) 0.872 0.97 (0.24,3.95) 0.968

Exhibición de cajetillas 
de cigarro� Sí 1.50 (1.12,2.02) 0.007 1.42 (0.80,2.51) 0.226 1.11 (0.51,2.40) 0.791 1.36 (0.35,5.22) 0.652

RM ajustada (b) 
(IC95%)

p
RM ajustada (b) 

(IC95%)
p

RM ajustada (b) 
(IC95%)

p
RM ajustada (b) 

(IC95%)
p

Panel B. Adultos (n= 14 897; población ponderada: 77.3 millones)

Publicidad en tiendas* Sí 0.84 (0.72,0.99) 0.033 1.14 (0.70,1.86) 0.606 0.80 (0.50,1.27) 0.349 0.80 (0.41,1.58) 0.525

Publicidad urbana o 
exterior‡ Sí 0.68 (0.56,0.85) <0.001 0.67 (0.42,1.07) 0.092 0.44 (0.26,0.74) 0.002 0.49 (0.24,0.99) 0.046

Publicidad en internet§ Sí 0.93 (0.78,1.10) 0.382 1.20 (0.73,1.96) 0.472 0.58 (0.36,0.93) 0.023 0.59 (0.30,1.13) 0.109

Publicidad en medios 
tradicionales# Sí 0.79 (0.63,0.99) 0.043 0.85 (0.50,1.44) 0.546 0.56 (0.34,0.82) 0.017 0.68 (0.37,1.27) 0.225

Cualquier tipo de
promoción& Sí 1.52 (1.26,1.85) <0.001 1.92 (1.18,3.14) 0,009 1.12 (0.71,1.76) 0.619 1.22 (0.62,2.40) 0.571

Exhibición de cajetillas 
de cigarro� Sí 1.37 (1.13,1.66) 0.002 1.46 (0.93,2.27) 0.098 0.98 (0.64,1.50) 0.927 1.06 (0.56,2.00) 0.856

* Publicidad en el interior de tiendas donde se venden cigarros; ‡ Publicidad en espacios públicos (espectaculares, vallas publicitarias, vehículos o estaciones de 
transporte público, y paredes públicas); § Publicidad en internet (páginas web, redes sociales); # Medios tradicionales (carteles, afiches, periódicos o revistas y 
cine); & Otras formas de promover el tabaco (muestras gratis de cigarros, ofertas, cupones para cigarros, regalos o descuentos especiales, prendas de vestir u 
otros artículos, así como publicidad por correo); � Cigarros que se exhiben o se muestran en los estantes o mostradores dentro de tiendas. Todas las variables 
se dicotomizaron (sí/no).
(a) Razones de momios ajustadas (RMaj) en adolescentes por edad continua, sexo, nivel socioeconómico y tamaño de localidad. (b) Razones de momios ajus-
tadas (RMaj) en adultos por edad continua, sexo, nivel socioeconómico, tamaño de localidad y nivel de escolaridad. Modelos estimados con regresión logística 
binaria para datos de encuesta (svy). 
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En la población adulta, la mayoría de las exposi-
ciones a publicidad, cualquier tipo de promoción y la 
exhibición de cajetillas se asociaron con mayores RM 
ajustadas de uso alguna vez de cigarro electrónico, sin 
observarse asociaciones con publicidad en internet. En 
el caso del uso actual de cigarro electrónico solamente 
se asoció con cualquier tipo de promoción (RMaj: 1.92; 
IC95%: 1.18,3.14). Para los PTC, el uso alguna vez se aso-
ció inversamente con publicidad urbana o exterior (RMaj: 
0.44; IC95%: 0.26,0.74), publicidad en internet (RMaj: 
0.58; IC95%: 0.36,0.93) y medios tradicionales (RMaj: 0.56; 
IC95%: 0.34,0.82). El consumo actual de PTC se asoció 
inversamente con la publicidad urbana o exterior (RMaj: 
0.49; IC95%: 0.24,0.99), en comparación con usuarios no 
actuales (cuadro IV, panel B).

Susceptibilidad al consumo de tabaco 

La exposición a internet (RMaj: 1.34; IC95%: 1.05,1.71) 
y a cualquier tipo de promoción (RMaj: 1.56; IC95%: 
1.17,2.07) se asociaron con una mayor RM ajustada de 
susceptibilidad al consumo de tabaco (cuadro V). 

Discusión
Este estudio tenía como objetivo caracterizar la expo-
sición a distintos tipos de publicidad de productos de 
tabaco y nicotina, y cómo esta se asocia con el conoci-

miento (es decir, conocer o tener alguna referencia sobre 
el producto), la sensibilidad a probar y el consumo de 
productos de nicotina en adolescentes y adultos mexi-
canos. Pese a la existencia de una prohibición clara de 
todos los tipos de publicidad en México, a través de la 
LGCT, tanto adolescentes como adultos reportan haber 
estado expuestos a publicidad en las diversas catego-
rías estudiadas. En términos generales, la exposición 
a publicidad se asoció con un mayor conocimiento 
de otros productos de nicotina (productos de tabaco 
calentado, cigarros electrónicos y bolsas de nicotina) 
en ambos grupos de edad. También se vinculó con una 
mayor sensibilidad en los adolescentes a probar estos 
productos. En población adolescente, la exposición a 
promociones de productos de tabaco se relacionó con 
una mayor prevalencia de ser fumador diario u ocasio-
nal. Estos últimos también se asocian con la exhibición 
de productos en el PdV. De igual forma, se encontraron 
asociaciones entre la exposición a la publicidad y el uso, 
alguna vez y actual, de cigarro combustible y de cigarro 
electrónico. 

En México, a pesar de la prohibición de la exhibi-
ción de productos de tabaco, 69.5% de los adolescentes 
y 61.4% de los adultos reportan haber visto productos 
exhibidos, siendo ésta la principal forma de exposición 
a publicidad de tabaco. En segundo lugar, se encuentra 
el internet (36.2%) en el caso de los adolescentes y la 
publicidad en el PdV (32.5%) en los adultos. Esto sigue 

Cuadro V
Asociación entre exposición a publicidad, promoción y exhibición de productos

de tabaco y susceptibilidad a fumar en adolescentes. México, Encodat 2025
(n= 3 658; muestra ponderada: 12.7 millones)

Exposición Susceptible RM cruda IC95% p Susceptible RM ajustada* IC95% p

Publicidad en tiendas

Sí 1.35 1.02,1.78 0,034‡ 1.35 0.97,1.90 0.073

Publicidad urbana 

Sí 1.15 0.84,1.58 0.386 1.21 0.88,1.67 0.23

Publicidad en internet 

Sí 1.32 1.03,1.68 0.027‡ 1.34 1.05,1.71 0.020‡

Medios tradicionales 

Sí 1.19 0.90,1.57 0.22 1.24 0.94, 1.63 0.132

Cualquier tipo de promoción 

Sí 1.52 1.14,2.01 0.004‡ 1.56 1.17,2.07 0.003‡

Exhibición de cajetillas de cigarro

Sí 1.24 0.92,1.66 0.16 1.25 0.94,1.67 0.129

* Razon de momios ajustada (RMaj) por edad continua, sexo, nivel socioeconómico y tamaño de localidad.
Modelos estimados con regresión logistica binaria para datos de encuesta (svy). Los estratos con una sola unidad primaria de muestreo se centraron en la 
media global.
‡ Valor p <0.05
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una tendencia publicitaria que se adapta a conductas 
del potencial público consumidor y a los cambios regu-
latorios en materia de medios masivos, tal como se ha 
visto desde inicios de los años 2000.23,24 El impacto de la 
publicidad en estos medios ocurre especialmente entre 
los adolescentes. Estudios anteriores han encontrado 
que la exhibición en el PdV se asocia con un incremento 
en el inicio del consumo,21,22 mientras que la exposición 
a publicidad de tabaco a través de internet se incremen-
tó de 18 a 30% internacionalmente (en la región de las 
Américas, en Argentina, Costa Rica, Cuba, Ecuador, 
Panamá, Paraguay y Perú), y se asoció con una percep-
ción positiva de estos productos entre adolescentes.25,26

Se observaron asociaciones entre la exposición a 
publicidad (especialmente en internet y medios tradi-
cionales) y el conocimiento de PTC, cigarro electrónico 
y bolsas de nicotina en adolescentes. Esto no es sorpren-
dente dado el impulso que se ha dado a la promoción de 
nuevos productos, especialmente el cigarro electrónico, 
a través de redes sociales donde se presentan como al-
ternativas de uso y de estilo de vida saludables.27,28 Sin 
embargo, se encontraron diferencias entre las bolsas de 
nicotina y los otros productos. Mientras la exhibición 
en el PdV aumentó el conocimiento sobre el PTC y el 
cigarro electrónico, productos físicamente similares 
al cigarro combustible, no tuvo impacto en las bolsas 
de nicotina. En cambio, la publicidad en tiendas, la 
publicidad urbana y las promociones tuvieron efecto 
únicamente en éstas últimas. Esto podría explicarse por 
la falta de claridad que existe en el estatus regulatorio 
de las bolsas de nicotina; sin una regulación clara, la 
industria tabacalera puede invertir en publicidad que 
está prohibida para los otros dos productos, ya sea por 
contener tabaco o por su ilegalidad. 

Entre adolescentes, la publicidad en internet se 
asoció con la prueba de cigarro electrónico y prueba y 
uso actual de PTC. Esto puede estar relacionado con la 
normalización que se hace de estos productos y la repre-
sentación positiva que se les da en redes29 e influencers. 
Anteriormente se ha visto que este tipo de exposición 
genera un incremento dosis-respuesta en el consumo de 
cigarro electrónico.30 La exhibición de productos de ta-
baco en el PdV se asoció con el fumar ocasionalmente 
y las promociones con el fumar diariamente, lo cual se 
corresponde con lo encontrado en estudios anteriores 
que reportaron incrementos de consumo de 1.6 veces.31 
En adultos, no se observaron asociaciones con el consu-
mo de cigarro combustible y, en la mayoría de los casos 
en nuevos productos, las asociaciones fueron inversas. 
Esto puede indicar que estos esfuerzos publicitarios 
están dirigidos hacia adolescentes, así como una mayor 
susceptibilidad en esta población. Futuros estudios de-
berían incorporar mediciones específicas de los nuevos 

productos de nicotina en los sistemas de vigilancia, a fin 
de caracterizar adecuadamente su exposición y evaluar 
con mayor precisión sus asociaciones con el consumo.

Este estudio presenta ciertas limitaciones. Primero, 
las preguntas relativas a la exposición a publicidad, 
promoción y exhibición de productos fueron exclu-
sivas para cigarros combustibles, lo que podría explicar 
las asociaciones atenuadas o inversas observadas en los 
nuevos productos. Segundo, las preguntas sobre cono-
cimiento previo son dicotómicas y no existen preguntas 
sobre el impacto de la publicidad en los individuos, lo 
que impide profundizar en el impacto de la exposición. 
Tercero, la baja prevalencia de uso de nuevos productos 
de tabaco y nicotina pudo haber limitado la potencia 
estadística para detectar asociaciones. Finalmente, 
debido al diseño transversal, no es posible establecer 
temporalidad, inferir causalidad, ni determinar si el 
uso de otros productos de tabaco y nicotina actúa como 
confusor o como mediador. No se descarta confusión re-
sidual por la ausencia de información sobre receptividad 
publicitaria. No obstante, los resultados provienen de 
una encuesta representativa, lo que favorece su validez 
externa y permite generalizarlos a la población nacional.

Conclusiones

A pesar de la prohibición legal, la exposición a publici-
dad, promoción y exhibición de productos de tabaco y 
nicotina persiste en México. Dicha exposición se asocia 
con un mayor conocimiento de nuevos productos, una 
mayor susceptibilidad al consumo en adolescentes y un 
mayor consumo de cigarros electrónicos y de combusti-
bles. Es imperativo fortalecer la vigilancia regulatoria, 
eliminar la exhibición en puntos de venta y fiscalizar 
la publicidad en internet para proteger a la población, 
especialmente a los adolescentes.
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