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INTRODUCCION

LA PRESENCIA DE LA PUBLICIDAD EN NUESTRA VIDA COTIDIANA
ES UN FENGMENO COMON QUE PERMITE LA DIFUSION DE DIFERENTES
BIENES O SERVICIOS ENTRE LA POBLACION,

GRACIAS A LA PUBLICIDAD EFECTIVA v RAPIDA, LOS CONSUMI-
DORES CONOCEMOS LA EXISTENCIA DE UNA GRAN VARIEDAD DE PRO-
DUCTOS DE LOS CUALES LQS USUARIOS ESCOGEMOS AQUELLOS QUE
MAS NOS THTERESAN,

EL USO DE LA PUBLICIDAD EN LA DIFUSION DE LOS PRODUCTOS
FAVORECE FL INTERCAMBIO COMERCIAL ¥ EL CRECIMIENTO ECONOML
CO DEL PAIS.

LA VALIOSA AYUDA DE LA PUBLECIDAD ES REFORZADA CON EL
USO DE MCDIGS DE COMUNMICACION IDONEQS CON TECNICAS AUDIVI-
SUALES COMPLETAS, POR EJEMPLO, EL USO DE LA TELEVISION caN
UM ALCANCE, EN 1985, DE MAS DE 5 MILLONES 600 MIL TELEHOGA
RES MEXICANOS (30 MILLONES DE CONSUMIDORES POTENCIALES),
GRACIAS A ESTA ENORME RECEPCIGN ENMTRE EL PUBLICO, AMPLIOS
SECTORES DE LA POBLACION LLEGAN A CONOCER PRODUCTOS COMO
BEBIDAS ALCOHOLICAS, ALIMENTOS, MEDICAMENTOS Y CIGARROS,
ENTRE OTROS BIENES EN GENERAL,

EN NUESTRA INVESTIGACION SE ABARCARA EXCLUSIVAMENTE A
LA PUBLICIDAD DEL CIGARRD, AUNGUE EL COMNSUMO DE CIGARROS



ES CONSIDCRADO FOR LAS AUTGRIDADES bk SALULD COMO UNA PRACTL
CA MOCIVA PARA EL ORGANISMO, SIGUE SIENDO UNA DE LAS MERCAN
claS MAS PROMDCIONADAS, SOLO EN 1988, POR EL PAGO DE DERE~
CHOS DE TRANSMISION DE CAS1 3 MIL COMERCIALES £N TELEVISIGON,
LOS PRODUCTORES DE LAS PRINCIPALES MARCAS DE CIGARRQOS GASTA
RON MAS DE 122 MIL MiLLONES DE PESOS.

Hoy DfA, LA MAYOR PARTE DE LA PUBLICIDAD DE CIGARRQOS SE
CARACTERIZA POR LA MANIPULACIGN DE LOS GUSTOS, PENSAMIENTOS
Y EMOCIONES DE L0S RECEPTORES DE L.OS MENSAJES,

SI BIEN EXIGTE UN SUPUESTQ CONTROL EN LOS HORARIOS DE
TRANSMISION, HO OBSTANTE ESTE 11PO DE PUBLICIDAD ESTA BIRI-
GIDA A TODOS LOS TELEVIDENTES, EN MUESTRA SOCIEDAD, LOS NI-
NOS Y LOS JOVENES SON GRUPOS DE MAYOR SUSCEPTIBILIDAD PARA
CAPTAR LOS MENSAJES DE TELEVISION QUE LES PUEDEN FOMENTAR
CONDUCTAS FAVORABLES HACIA EL COHSUMO DE CIGARROS.

A PARTIR DE ESTA SITUACION,EL PRESENTE TRABAJO PRETENDE
REALIZAR UNA OBSERVACIGN DETALLADA SORRE LOS MENSAJES DE CI
GARROS TRAMSMITIDOS EN LA TELEVISION PRIVADA DE MExIco., SE
DESEA REFLEXIONAR SOBRE CUALES SON LOS PRINCIPALES MOTIVADD
RES SOCIALES Y PSICOLGGICOS QUE FOMENTAN CIERTAS CONDUCTAS
EN FAVOR DEL CONSUMO DE ClGARROS

AL CONCCER LOS HABITOS DE CONSUMO, COSTUMBRES Y FORMAS
DE COMPORTAMIENTO QUE SE FOMENTAN EN ESTAS PROMOCIONES, EN
LA IRVESTIGACION SE REVISA LA ACTUAL LEGISLACION PUBLICITA-
RIA  SOBRE EL TABACO Y EL POSIBLE EQUILIBRIO QUE EXISTE EN-
TRE LA INFORMACION CON QUE CUENTA EL CONSUMIDOR RESPECTO Al
PRODUCTO.

EN EL PRIMER CAP[TULO SE ESTUDIA LA SITUACIGN ACTUAL
DEL MERCADO DE CIGARRDS EN MEXICO:PRODUCCIGN, PRODUCTORES,



EXPECTATLIVAS £ EL DESARROLLO DEL MERCADO, ASI COMO UM PANO-
RAMA GENERAL DE LAS MARCAS MAS PROMOCIONADAS EN LA TELEVI-
SION, ¥ UMA BREVE EXPLICACION ACERCA DE LDS MOTIVOS POR LOS
QUE FUE SELECCIONADO ESTE MEDIO PARA REALIZAR ESTA INVESTIGA
CI0N,

EH EL SEGUNDO CAPITULD SE DESCRIBEN ALGUNAS DE LAS CATEGQ
RIAS Y TECHICAS UTILIZADAS POR LOS PUBLICISTAS EMN LA ELABORA
CIGN DE LOS MENSAJES. ADEMAS, SE HACE UHA AMPLTA REVISIGN DE
LOS ANUNCIOS DE LAS PRINCIPALES MARCAS DE CIGARROS QUE ACTUAL
MENTE SON DIFUNDIDOS €N LA TELEVISIGN DE KUESTRO PAfS,

Con EL PROPOSITO DE CONOCER EL IMPACTO Y EL NIVEL DE RE-
CORDACION QUE PUEDEN TERER LOS COﬁLHClALES DE CIGARROS FHTRE
EL PUBLICO (ESPECIALMENTE ENTRE LOS NIfi0S ¥ LOS ADOLESCENTES)
SE REVISARON VARIOS ESTUDIOS Y ENCUESTAS DE OPINIGH PUBLICA
QUE SE HAN ELABORADG EN MEXICO Y EN OTROS PA{SES. EN EL cASD
DE LAS THVESTIGACIONES DE MEXICO, FUEROM UTILIZADCS [MDICADQ
RES DE PERCEPCIGN QUE PERMITEN CONOCER LA PRESENCIA DE LOS
MENSAJES ENTRE LOS JOVENES DE SECUMDARIA Y DE PREPARATORIA,
TAMBIEN FUERON UTILEZADGS DATOS Y RESULTADUS DE INVESTIGACIQ
NES REALIZADAS POR DEPEMDENCIAS DE LA UNAM, PARA LOS 1HDICA
DORES DE OTROS PAISES, SE UTILIZO EL MATERIAL DE APOYO DE
LA UNIGN INTERNACIONAL DE ORGANIZACIONES DE CONSUMIDORES.

EN EL ULTIMO CAPITULO SE PRESEMTA UNA REFLEXION SOBRE EL
ACTUAL CODIGG DE ETica PUBLICITARIA DEL CONSEJO NACIONAL Ut
LA PUBLICIDAD Y DE LAS DISPOSICIONES OFICIALES QUE REGULAN
LA TRANSMISION DE CIERTD TIPO DE MENSAJES DE CIGARROS. ADE-
MAS SE PLANTEAN LGS AVANCES DE MEXICO Y DE OTROS PAISES QUE
HAN COMSEGUIDO CONTROLAR LA DIFUSIGN DE ESTE TIPO DE PRODUC
TO Y EL EFECTO NOCIVO QUE PUEDE PROVOCAR TN LA POBLACION,
POR OLTIMO SE PLAMTEA LA POSIBILIDAD DE RESTRINGIR O NO DI-
CHA PUBLICIDAD.



CADA UND DE LOS TEMAS SELECCIONADOS QUE FUERON ABORDADGS
Et ESTE TRABAJC (PRODUCCIGN DE TABACO, DIFUSIGH ¥ OBSERVA-
CION DE SUS MEMSAJES, PRESENCIA EN LGOS CONSUMIDORES Y REVL
S10M DE LA ACTUAL NORMATIVIDAD), SOGH PARTE DE LO MAS SIG-
MIFICATIVO QUE CONFORMA A LA PUBLICIDAD DE TABACO.

LOS TEMAS ARRIBA MENCIONADOS WG COHSTITUYEN, EN FORMA
ABSOLUTA, UM MOUDELD O PARADIGMA A SECGUIR  EN EL PROCESD DE
IHVESTIGACION, ESTO DA ORIGEN A QUE SE COHSIDERE QUE FALTA
UN ABALISIS METODOLOGLCO MAS PROFUMDO EN ESTE TRABAJO, SIN
EMBARGO, LA [HFORMACION REGISTRADA PRETENDE FORMAR UN COM-
PLETO MATERIAL DE DIVULGACIGOH Y ORIENTACIGM SOSRE LAS POSI
BLES DESVENTAJAS QUE TIEWE LA PROMOCIGN DE CIGARROS EN LOS
CONSUMIDORES, ASIMISMO, CSTE TRABAJO ES UNA ABIERTA INVITA
CIGN A LA REFLEAION SUBRE LA ACTUAL LEGISLACIGN GUE REGULA
LA DIFUSION DEL CIGARRG, BUSCANDU LAS POSIBLES ALTERNATI-
YAS QUE DARIAN COMO RESULTABO UNA MATOR REGULACION GFICIAL
SOBRE LA DIFUSION DE ESTE PRODUCTG, ADEMAS, LA PUESTA EN
PRACTICA DE VARIAS DE LAS ACCIOMES QUE PROPONE ESTE TRABA-
J0, PERMITIRIAN QUE AUMENTE LA CONCIENCIA CIUDADANA SOBRE
LOS RIESGOS QUE PRESENTA PARA LA SALUD LA HOCIVIDAD DEL Ci
GARRO,

LA BUSQUEDA DE RESPUESTAS EN LA COMUNICACION PUBLICITA-
RIA Y EL INTERES PCR UN PROBLEMA DE SALUD, FORMAN PARTE DE
ESTAS REFLEXIONES ENCAMINADAS A ENTENDER CADA VEZ MAS CO-
MO FUNCIONA LA PUBLICIDAD DE ESTE PRODUCTO,

LA INVESTIGACIGN SE REALIZO DE ENERO A SEPTIEMBRE DE
1989, CON MATERIAL BIBLIOGRAFICO, DOCUMENTOS OFICIALES Y
PRIVADOS DE INSTITUCIONES MACIOMALES £ INTERNACIONALES CO-
Mo EL INSTITUTO NACIONAL DEL CoNSsuMiDoR (INCO), La UNION
INTERNACIONAL DE ORGAKIZACIONES DE CONSumiDurEs (10CU),
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LA ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD (AMAP), &L
InsTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA GEOGRAFIA E INFORMATICA
(INEGI) v LA FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS ¥ SOCIALES DE
LA UNAM,

L0oS ANUNCIOS REGISTRADUS SON PRODUCTC DE UNA MINUCIOSA
RECOPILACION DE TGDOS LUS MENSAJES TRANSMITIDOS EN LA TELE-
VISION PRIVADA DE MEXICO,BE ENERC DE 1987 A DICIEMBRE DE
1988,

AL FINAL DE LA INVESTIGACION SE ANEXAN DOS APARTADOS,
EL PRIMERD ES UNA RECOPILACIGN DE L0S MENSAJES TRANSM[TIDOS
EN LA TELEVISION PRIVADA DE MCxicO. EN EL SEGUNDO SE EJEM-
PLIFICA UNO DE LOS ARTfCULOS DEL REGLAMENTO DE CONTROL SANI
TARIO DE LA PuBLiciDpaD (DE LA SSA) EL CUAL £S VIOLADO CON
MAYOR FRECUENCIA, POR LOS CREADORES DE LOS COMERCIALES DE
TELEVISIO6N,

10



T.PUBLICIDAD DE TABACO Y SU MERCADO EN MEXICO

1.1 NUESTRA_PRESENCIA COTINIAHA

Dfa TRAS DIA,EL SER HUMANO VIVE UNA REALIDAD PRODUCTO
IMDIVIDUAL DE SU PEMSAMIENTO V,EN MUCHAS OCASIOHES,RESULTADO
DE UNA FORMA DE PENSAR COLECTIVA;PRODUCTO,EH ESTE CASQ,DE DI
FERENTES PENSAMIENTOS QUE FORMAN UN TODO EH LA CONCEPCION
DEL MUNDO DE UN GRUPO HUMANO.

RQUI,EL HOMBRE CONVIVE EN UNA FORMA CULTURAL PROPIA,LA
SIENTE.DESEA REPRODUCIR TODO® AQUELLO QUE ES LA [MAGEN DE SU
PERSONA,LO COTIDIANG,COMO DICE HENRT LEFEBVRE,SE CONVIERTE
EN YUN OBJETU AL QUE SE DEDICAM GRANDES CUIDADOS:CAMPG BE LA
ORGANIZACIOH, ESPACIO=TIEMPO DE LA AUTORREGULACION VOLUNTARIA
Y PLANIFICADA". (1)

POCO A POCO,HUESTRAS ACTIVIDADES COTIDIANAS,ENMARCADAS
EN DESEQOS,SON ACTITUDES PLACEMTERAS Y RITUALES.SU REPRODUC-
CIGN ¥ SISTEMATIZACION PERMITEN QUE UNA CULTURA SE REPRODUZ~
CA ¥ GENERALICE A TODO EL MUNDO.

"La VIDA COTIDIANA -NOS DICE AGNES HELLER-,
£S EL CONJUNTO DE LAS ACTIVIDADES QUE CA-
RACTERIZAN LAS REPRODUCCIGNES PARTICULARES
CREADORAS DE LA POSISILIDAD GLOBAL Y PERMA
NENTE DE LA REPRODUCCIOGN SOCIAL" (2}

EN ESTE MARCO DONDE TODA LA HUMAMIDAD SOBREVIVE GRA-~
CiAS A SU REPRODICCIAN ¥ A LA BATISFACCION DE SU CONSUMO NE-
CESARIO.EL SER HUMANO BUSCA SATISFACER NECESIDADES,SEAN ES-
TAS SUPERFICIALES O NO (EN NUESTRO CAPITULD DOS ABORDAMOS ES
TE TEMA),

SU CONSUMO NO SOLO ES UNA NECESIDAD BASICA,SINO POR LA ANSIE



DAD QUEC ESTIMULA, DESDE AFUERA, LA PRCSCHCIA DE 0BJETOS CREA-
DOS POR SU SOCIEDAD, EMNCUENTRA SATISFACTORES AJENOS A LOS ME-
CESARIDS QUE SON EL PUNTO DE PARTIDA DE MUCHAS DE SUS ACTETU-
DES.,

AL {NCREMENTARSE, POR PARTE DE LA SOCIEDAD, LA DFERTA DE CIER
TOS PRODUCTOS, SURGE UH DILEMA ECDNOMICO ENTRE LA CAPACIDAD DE
PRODUCCION ¥ DE CoNSsuMO, EL DESEQUILIBRIO CREADO Eff LA ECONHD-
M{A NECESITA DE UN AJUSTE; NECESITA QUE MAS MERCADOS DE CONSU-
MIDORES SEAN CUBJERTOS POR LGS PRODUSTOS QUE LA INDUSTRIA HA
ELABORADO "PARA ELLDS".

“DE NO EXISTIR (LA DEMANDA)} DT3E CREARSE Y
ACRECENTARSE PARA QUE SE MANTENGA EL NIVEL
DE LA PRODUCCION. DE NO LOGRARSE LA CORRELA
c10N EN EL JUEGO OFERTA-DEMANDA, LAS CONSE-
CUENCIAS SOH INEVITABRLES: UNA CRISES DE MAG
NITUD €8 EL AREA QUE SE TRATE".(3)

AGNES HELLER SEMALA DUE EL FIN DE LA PRODUCCIGN SOCIAL EFge-
RIA ESTRIBAR EN LA SATISFACCION DE LAS NECESIDADES SOCIALES,
PERO “LA INDUSTRIA Y LA AGRICULTURA CAPITALISTAS ND PRODUCEH
PARA LAS NECESIDADES, MI TAMPOCO PARA SU SATISFACCIGN. EL FIN
DE LA PRODUCCIGH: ES ENTONCES LA VALORIZACION DEL CAPITAL, YLA
SATISFACCION DE LAS NECESIDADES {EN EL MERCADO) CONSISTE Unl-
CAMSHTE EN UN MEDID PARA ELLOY. (1)

EL TIEMPO QUE PERMITA ACERCAR MAS A LAS MERANCIAS CON LOS PO-
SIBLFS COMPRADORES SE CONVIERTE EN UNA PIEZA CLAVE DEL CICLO
ECONGMICO. LO QUE PERMITE TAMBIEN A GUICH HAYA (HVERTIDO EN
LA [KDUSTRIALIZACIGN DE U PRODUCTO, OBTEHER ED LI TLEMPQ
BREVE, LA REVALORIZACION DE SU CAPITAL,

CARLOS MARX, EN SU ToMo Il, SERALA: "CUANTC MAS SE REDUZCA A
CERO O TIEMDA A REDUCIRSE A CERO EL TIEMPO DE CIRCULACIGN,
MAS FUHCIOMARA EL CAPITAL. MAYORES SERAN SU PRODUCTIVIDAD ¥
SU AUTQVALOREZACION” . (57
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EL MENOR TIEMPQ PERMITE UNA MAYOR CIRCULACION DE LAS MERCAN-
‘C{AS, NO OBSTANTE, EL TIEHPO REQUIERE DE UHA PIEZA CLAVE DE

LAS ECOHOMIAS EM GEWERAL, Ul ELEMENTC GQUE PERMITA REDUCIRLO

A CERD Y REVALORIZAR EL CAPITAL: LA PUBLICIDAD,

LOS COMSUMIDORES, ACOSTUMBRADOS A SUS IECESIDADES MAS ELEMER-
TALES CARECEN DE UNA IWNTENCION POR PRODUCTOS QUE DESCOHOCEN ©
QUE NO SOH UTIL!ZADOS, PARADAR A CONOCER Y CONVENCER A LDS
CONSUMIDORES DE QUE LOS PRODUCTOS ADQUIRIDOS SGM "MECESARIGS™
Y “BUENOS" 3E REQUIERE DE UNA DIFUSIGR MAYOR, GRACIAS A CIERTOS
GASTOS DE CONVEMCIMIENMTO, ESTOS, SO0K LOS GASTOS AUE REQUIERE EL
MONTAR UM SISTEMA GUE Df [MPULSO A LOS MEDIOS DE PRODUCCION,

LA PUBLICIDAD Eif SU IHICIO ESTABA REGIDA POR UNA ETICA PURAMEN
TE INFOQRMATIVA, CARENTE BE IHTEMCIONES FORMADORAS ¥ DIRIGIDAS
AL INCOSCIENTE. HOY, SE HA PASADO AL TERRENO FORMATIV(O, PROPIA
MENTE DICHO,

“NO SE TRATA YA SOLAMEMTC DL GUE LA POBLACION
CONOZCA LA EXISTENCIA DC ClERTAS MERCANCIAS,
SINO TAMBIEN DE QUE ESTE CONVENCIDA DE LA NE-
CESIDAD DE COMPRARLAS, TENERLAS, CUNSUMIRLAS,
MOSTRARLAS", (B)

iUUE MEJOR DIFUSIGN DE LAS MERCANMCIAS QUE EL USO SISTEMATICO
Y FORMATIVO DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIDS MASIVOS!

ENRTQUE GUINSBERG AFIRMA QUE UM ANALISIS VALIDO DE LA PUBLI-
CIDAD., SOLO PUEDE SER REALIZADO SI SE LE COLOCA COMO PARTE DE
UN CONTEXTO DONDE ACTUA, ES DECIR, COMO [NTEGRANTE DE LA ES-
TRUCTURA PRODUCTIVA DE LA SOCIEDAD EN QUE OPERA.

DETENGAMONOS EN UN APARTADO ESPECIAL PARA LA PUBLICIDAD Y LA
IMPORTANCIA QUE JUEGA EN LA DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS.

1,2 PUBLICIDAR, CONCEPCIONES "NATURALES”

EN DIFERENTES FOROS Y PAfSES, SE RECOMOCE QUE LA PUBLICIDAD ES
EL MEDIC MAS ECONGMICO ¥ RAPIDO PARA LLEVAR UN PRODUCTD AL CO-
NOCIMIENTO DEL PUBLICO, ADEMAS DE ORIEWTAR LA PREFERENCEA DE
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LOS CONSUMIDORES SQESRE CLERTO PRODUCTO.

LOS ESPECIALISTAS EN MERCADOTECHIA Y MEDIOS PUBLICITARIOS NO
SOLO SE COHFORMAN CON EL ARGUMENTO DE QUE LA PUBLICIDAD INFOR-
MA AL PUBLICO SOBRE LOS DIFERENTES BIENES, SINO TAMBIEN TRATA-
RAtl DE DEMOSTRAR QUE LA DEFEMSA DE LA PUBLICIDAD ES UMA DEFEN-
S EN BENEFICIO DE TODOS LOS HABITANTES ¥ DE LA SOCIEDAD ENSU
CONJUNTO,

As{ TEMEMOS, POR EJEMPLO, QUE LA ASOCIACION ARGENTINA DE AGEN-
CIAS DE PUBLICIDAD (AAAP) puBLICG U DESPLEGADO DONDE SISTETI-
ZA LAS VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD, ENTRE SUS ARGUMENTOS SOSTIE-
HE QUE LA PUBLLCIDAD PROVOCA UNA RMAYOR DEMANDA QUE, A SU VEZ,
SE TRADUCE EN UNA MAYOR PRODUCCION FACILITANDO EL ACCES0 POPU-
LAR A LOS PRODUCTOS, ADEMAS, SOSTIEME: "SIft PUBLICIDAD EL CON-
SUMIDOR MO TENDRIA LA IHFORMACIOGN HECESARTA PARA UNA CORRECTA-
ELECCION DE L0 QUE NECESITA", (7)

EN MUESTRO PAIS, VICTOR MAHUTL BERMAL SAHAGUN RETGMA EL CONCER
TO DE PUBLICIDAD DEL PRIMER COLOQUIO PUBLICITARIO QUE SE REALL
26 EN MEXICO: "ES EL CONJUNTO DE TECHICAS Y MEDIOS DE COMUNICA
CI10M DIRIGIDOS A ATRAER LA ATENCION DEL PUBLICO HACIA EL CONHSU
M) DE DETERMIHADOS BIENES O LA UTILIZACISN DE CIERTOS SERVICIOS”
(8}). :

UTRA DEFINICIGH ACERCA DE SU FUNCIONALIDAD FUE PUBLICADA POR EL
GOBIERMO DE MEXICO, QUIEN CONSINERA QUE LA PUBLICIDAD DESEMPEfA
UN PAPEL POSITIVO EN UN SISTEMA DE LIBRE MERCADO Y EN EL DESA-
RROLLO ECONOMICO:

“{LA PUBLICIDAD} RIPRESEMTA (INA FLFVACEGN CONSCIEN
TE Y DELIBERADA SOBRE EL MODO MAS EFICAZ Y MAS EFL
CIENTE DE SUSCITAR LA DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES
Y UN MERCADO MASIVQO REDUCIENDO DE ESE MODO LOS COS
TOS DE PRODUCCIGH ¥ DISTRIBUCION“, (Y}

ESTAS VARIACIOHES CONCEPTUALES PODRIAN SER ENRIQUECIDAS CON
MAS DE 200 DEFINICIONES QUE RECOPILA EL PUBLICISTA EULALID
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FORMA LA DEtANDA, GOBIERNA LA VOLUNTAD AJENA, UTILIZA LA PSICQ
LOGIA, ENSANCHA (03 MERCADAS, INFGRMA, CREA NECESIDADES, EDUCA,
. PERSUADE ¥ DINAMIZA LA ECONOMIA, ENTRE MUCHAS OTRAS.

LO CIERTC DE LAS VARIACIOHES CONCEPTUALES ES QUE. Hov & nia,
MADIE PUEDE NEGAR EL EHORME PODER ECONOMICH ¥ CULTURAL QUE CJER
CE ESTA TECHMICA £H LA DIRECCIGN DE LOS MERCADOS ¢ EN LA
EDUCACION DEL POBLICO, SUS PREFERENCIAS E IHOUIETUDES.

POR HUESTRA PARTE, TOLA SENALAR YU USO GuE SE DA A ESTA TECHI-
CA Y DE LGS DIFERENTES ELEMENTOS PISCOLAGICYS QUE SQ1 UTILIZA-
DOS EN LOS CONSUMIDORES PARA ORIENTAR Y PERSUADIR  5U DEMANDA,

"LA PUBLICIBAD ES UH ACTC ECOMOMICO GUE 1 [EHE

GUE VER CON EL MAMEJD DEL PROCESG PISCOLOGICO

YA QUE BUSCA INTERCAMBIAR $IGHOS BUE SE TRADY

CEM EN PROCESOS MEMTALES, CAPTURAR IDENTIFICA-
CLUHES v DIVERSOS MECANISMOS JDEOLOGICDS PARA

LLEGAR AL INTERCAMBIO ECONGMICDT, {107

EL USO COMSTANTE DE DESEDS, SUERGS ¥ FANTASIAS ES ALGD “EHRL-
QUECEDOR PARA LA FUHCIGN PUBLICITARIA , LA CUAL BUSCA QUE LA
POBLACION ACEPTE LA IDEA DE ADQUISICION Y CONSUMD DE CUANTO
SE LE OFRECE, PARTICIPANDG ACTIVAMENTE DE TuDO LO QUE SE PRD-
DUCE Y CONSUME,

EVIDENTEMENTE, AOUT N0 SE TRATA DE QUE LOS CONSUMIDORES SE LES
HAGA ADDUIRIR MERCANCIAS UTILES, TAMBIEN SE LE OFRECE UN MUNDG
IDEAL, UN MUNDO CONSTRUIDO COMD PARADIGMA DE LA ADAPTACION PER
FERTA ¥ UMA ACEPTACION SIH CONCIENCIA 0 UNA POSICION CRITICA
DE LOS VALQRES QUE SE nNUS FROPORCINNAN EH LA PUBLICIDAD,

. GRACIAS A LA PUBLICIDAD SABEMOS AHORA OUE HACER, DECIR, Y CON-
SUMIR,

EN HInGON MOMENTO NEGAMOS LOS ALCANCES Y POSTBILIDADES DE UNA
PUBLICIDAD EFECTIVA, NO OBSTANTE, EL USQO QUE SE HA DADO DE ELLA,



EW LA DIFUSIGH DE UN PRODUCTO NOCIVO, COHMO EL TABACO, IHVITA
A PENSAR EM Lhs POSIBILIDAD DE UNA REESTRUCTURACIGN DE LOS VA
LORES EN JUEGL ¥ EL NIVEL SOCIAL EN QUE kA SIDD CRLOCADA.

1,5 PUBLICIDAD DE TABACO, CLIBERTAD PARA AHUNCIARY

EL TABACO, JUNTO CON EL ALCOHOL, SON DROGAS QUE SOCIALMENTE ES
TAN PERMITIDAS v POR ELLQ LA GENTE VE NORMAL SU PUBLICIDADT A

PESAR DE SUS EFECTOS HOCIVOS. BS COMOM QUE AL TABACO SE LE AR~
JUDIQUEN ELEMENTOS SCCIALIZADGRES.

"TEMELD O DEJELGY, DE ALGWNA MANERA, £3TA ES UHA DE LAS “LI-
BRES” ELECCIOHES A LAS QUE SE APELA CUANDU SE PUBLICITA EL T4
BACO EN TELEVISION,

NO OBSTANTE, LA LIBERTAD PARA £L PUBLICISTA DE TABACO ES tA
LIBERTAD PARA PERSUADIR A LAS PERSONAS, DE UTILLIZAR UNA DROGA
GUE CREA ADICCIOH (LA RICOTIHAD,

“La LIBERTAD DEL PUBLICISTA DEL TABACG,
ES UHA LIBERTAD BASTANTE DISTINTA A LA
EXPERIMENTADA POR LA MAYORIA DE LOS Fu-
MADORES QUE QUIEREN DEJAR DE FUMAR Y

QUE DESPUES DE VARIODS INTEHTOS FALLI-

DOS DESCUBREN QUE MO PUEDEN HACERLO",U(1])

POR OTRO LADO, EXISTEN PERSONAS OQUE SOSTIEHEN QUE LA GENTC DE
BE DE SER LIBRE PARA ESCOGER LU GUE MEJOR LE CONVENGA. S1 VER
DADERAMENTE ESTA ELECCION FUERA CONSCIGHTE, EL NUMERG DE PER-
SONAS QUE ACEPTAN LA PUBLICIDAD DE TABACO HO PERMITIRIA QUE
PRESONTARAN AL HABITO DE FUMAR COMO UNA ACTITUD ATRACTIVA Y
ASOCIADA CON CIRCUNMSTAMCIAS AGRADABLES,

CURFOSAMENTE, LAS PERSONAS QUE FUMAN DEMULSTRAN UNA ENORME LEAL
TAD POR LA MARCA DE CIGARRGS QUE FUMAN Y, SIN EMBARGD, EN ES-~

TUDEOS REALIZADOS E ESTADDS UNIDOS v EH MEXICO COMPRUEBAN QUE
LOS FUMADORES MO PUEDEN DISTIHGUEIR SU MARCA DE QTRAS SIMILARES,

*Hota:En algunes paises ostd prohibidd hacerles pub)icidad



POR LO GQUE SE PUEDE CONSIDERAR QUE FUMAN MAS POR UNA [MAGLH,
YA EN EL TERREHO PRACTICO, LA LIBERTAD DE COMSUMIR UN CIGA-
RRO ES LA LIBERTAD QUE SE TRAMSMITE TAMBIEN EN EL MUNDO DE
LA PUBLICIDAD, COMC DICE GUINSBERG, SE COHVIERTE EN SIMPLE
SOSTEM DE SITUACIORES REALES,

SIMH LUGAR A DUDAS, LA PUBLICIDADL DE TABACO HO ES FL UHICO
FACTOR QUE PROMUEVE EL TABAQUISHMG PERO ES CONSIDERADD POR
LOS ESPECIALISTAS COMO PRIMOPDIAL, PULSTO QUE AFECTA OTROS
CAMPOS, COMO LAS PRESICHES FAMILIARES ¥ SUOCTALES POR FUMAR
¥ CREA UH CLIMA SOCTAL GENERALIZADC PRO-FUMADORES, LA PU-
BLICIDAD DE TABACO HA 31DG EL PISTON POR EXCELENCIA GUE IN-
PULSA Y PROMUEVE COHDUCTAS FAVORABLES Eil PRO DEL COHSUMD DBE
TABACO,

AST LO SABEM LOS PUBLICISTAS Y LOS INDUSTRIALES, QUIENES
CONQUISTAN EL TIEMPO DISPOMIBLE EM TELEVISION PARA AHUNCIAR
SUS PRODUCTOS Y O 30LO DOMIHAM EL MEDIC MASIVO, SIHO TAM-
BLEN UTILIZA# DESDE EL SIMFLE ARTICULD PROMGCIONAL (CALCOMA
HIAS, ENCENDEDGRES), HASTA AHUNCIOS ESPECTACULARES Y LA PRQ
MOCIGH DE EVENTGS DEPORTIVOS,

POR £L MOMENTQ, NOS LIMITAREMOS A HABLAR DEL ENGRME APOYO
QUE HA ENCOHTRADOD LA PUBLICIDAD DEL TABACO EM EL TERRENO DE
LA TELEVISION, TIERRA FERTIL EN UN PAIS COMO MEXICO, CARGA-
DO DE UMA PROFUMDA PREFERENCIA POR ESTE MEDIO Y, EN ESPECIAL,
DE TELEVISA,

1.4 _HISTORIA DEL NICOTINA TABACUM

EL TABACO ES UMA PLANTA DOMESTICADA POR LOS ANTIGUOS MAYAS., LA

YOZ X1GAR, EN LENGUAJE MAYA, SIGHIFICA ASPIRAR O CHUPAR. LS
PROBABLE QUE LOS ESPARIOLES HAYAN ADOPTADC LA VOZ CIGARRO. DE-
© RIVADA DE RiGAR, PARA LLAMAR AL CNVOLTORIC DE HDJAS DE TABACO
QUE SE FUMABA,

17



EL NOMBRE DE TABACO SE ATRIBUYE A LA VOZ DEL UARIBE TABACO.
EMPLEADA PARA DESIGNAR EL TURO O PIPA EN QUE FUMABAN LUS 1A
TIvos. EM EL FEXICO PREHISPANICO LOS GRUPOS ETNICOS LU DESiC
NABAN CON LAS VGCES YETLO PICIETL (HAHUATL) v KUOTS (MAYA).
LA PRIMERA [LUSTRACEAN DE UN HOMBRE FUMAHDO SE £ACONTRA EN EL
INTERIOR DE UN TEMPLO EN PALENGUE.

RODRIGU DE XEREZ Y LUlS Pt TORRES, MIEMBROS DE LA EXPEDICION
DE CRISTOBAL COLSM, DESCUBRIERGMN EL TABACO ENTRE EL 2 Y EL 5
DE NOVIEMBRE DE 1542,

EL NOMBRE CIENTTFICU DeL YARACO LS EL DE NIGOTINA TARACUM,

LO5 EUROPEDS APRENDIERON D L0S INDIGENAS MEXICAHCS EL USO DEL
TABACO Y LAS DIVERSAS FORMAS DE USARLUG CGMO CIGARRDS, PUROS,
MASTICARLO O RAPE.

A 350 ANOS DE SuU DESCUBRIMIENTO, EL PARORAMA TABACALERQ DE LA
DECADA DE LOS VEINTE SUFRIO MOTABLES CAMBIOS ANTE LA PRESEN-
CIA Y ENTRADA DE LA BRITISH AMERICAH jupAcculBAll, PRODUITS GO
LA FUSIGN DEL MONOPOL1O TABACALERO AMERICAN losaco (o, ¥ LA
IMPERTAL ToBACO CO,, LAS CUALES ESTARLECTEROH GH ACUERDD COH
LOS PRUDUCTORES IHGLESES QUE ABARCG EL MUNDO ENTERC,

DICHO ACUERDD CONTEMPLO VARIAS TRAMSICIONES ECONGMICAS: DEL
TABACO OBSCURO AL RURIO, DE LA IMPDRTANCIA AGRICGLA DE VERA-
CRUZ A LA DE NAYARIT, DEL PURO AL CIGARRO Y, SOBRE T0DO, DE
LA PROPIEDAD [HDUSTRIAL DE VIEJOS CAFITALES EXTRANJERDOS AVECIN
DADOS A MEXICO A LA DE GRAMDES CONSORCIOS TRANSNACIOMALES, LA
ZONA PRODUCTORA DE NAYARIT QUE YA HABIA DESPUNTADO EH POTEN-

CIALIDAD DESDE EL INICIO DEL SIGLO, MO HIZO SINO INCREMEHTAR
SU PARTICEPACION,

DURANTE EL PERIODO DE 1924 A 1972, EL GOBIERNO FEDERAL CENTRO
SY INTERES EM MODIFICAR LA IMPOSICION FISCAL, CASTIGAKDO LOS
BOLSILLOS DEL CONSUMIDOR SIN IMPORTARLE EL ACELERADD PROCESO
DESNAC LONALIZADOR DE LA INDUSTRIA TABAQUERA; ADEMAS, HUNCA
SE PREOCUPG POR TOMAR MEDIDAS QUE IMPIDIERAN LA WUIEBRA DE
LAS EMPRESAS MNACIOHALES; TAL ACTITUD LLEVO A GUE EN LA ACTUA
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"LIDAD HAYA UM. CONTROL TRANSNACIONAL DEL CIGARRC EN MEXICG,
QUE ASCIENDE AL YY POR CIENTQ DE LA PRODUCCION.

LAS ACTIVIDADES DEL BAT, AL IRSE CONGOLIDAMDO. AMPLIARON SU
CAMPG DE ACCiGN, En 1936 crREARON La COMPAlfA CIGARRERA LA lo-
DERNA QUE SE EMCARGARIA DE FABRICAR CIGARRDS DE PRECIOS #AS
ELEVADOS QUE LOS PRODUCIDUS Puk EL AGUILA, FOR LA MISHMA £POCA
FUE CREADA OTRA SUBSIDIARIA DE BAL: JABACO EM BAaMAa 5.4,
CTERSA) . ESTA EMPRESA FUE INTERMEDIARIA FNTRE EL PREDUCTOR DI
RECTG ¥ LA INDUSTRIA,

TERSA s rrcaRGARIA DE FIUAR EL PRECID DEL TABACG EYf RAMA, DE
HABILITAR AL CAMPESIHO TABACALIRG PARA { 0% GASTOS DL 3{CHMBRA
v CULTIvU, BE EQUILIBRAR LA CANTIDAD DI LA PRODUCCIGN, DE FI-
JAR LAS CUALIDADES DE LOS TABACOS RECIBIDDS, DE SELECCIOHAR LA
HOJA, DE ABASTECER DIRECTAMENTE & LAS FAERICAS DE ATLZCAPOTZAL-
CO, IRAPUATD Y FOHTERREY.

AL IHICIARSE LA DECADA DE LGS SESENTA FUE CRECIENDO EL DESCON-
TENTO DE LOS CULTIVADORES DE TABACG DE DISTINTAS REGIOMES DEL
PALS. LA SUJECIOH DE SU ACTIVIDAD PRODUCTIVA A LGS DICTADGS DE
LOS COMPLEJOS EMPRESARTIALES, LES PRODUCIA UN DETERIORO CRECIZH-
TE EN SUS CONDICIONHES DE VIDA,

EN VIRTUD DE Ui TERSA RESULTABA FACILMENTE IDENTIFICABLE COMO
EL ENEMIGO INMEDIATO, SE DESATARDN EN CONTRA DE ELLA DIVERSAS

MANTFESTACIOHES REIVINDICADORAS, TANTG DE LOS CAMPESINOS NAYA-
RITAS + COMO 163 DEL NORTE DE YERACRUZ.

1.4.1 FABAMEX By Accion

DURAHTE SEPTIENBRE DE 1972, EL PRESIDENTE LUIS ECHEVERRIA AL-
VAREZ SE REUNIG cCoN LOS CAMPESINGS EN LOS LUGARES DE MAYOR
EFERVESCENCEA, EN MEDIC DE CONTINUOS ATAQUES AL MONUPOLIO EX-
" TRANJERO, SE ANUNCIG CON INTENCION PROPAGANDISTICA, LA TOTAL
MEXTCANIZACION DE LA INDUSTRIA TABACALERA MEBIANTE LA CREA-
CIGN OFICTAL DE FABACOS MEXICANOS (TABAMEX), v LA DISOLUCIOH
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pE TERSA CUYAS ACCIONES FUERON ADQUIRIDAS POR EL RECIEN CREA-
DO ORGANISHO.

TABAMEX N0 PASG DE SER £N ESE MOMENTO Y EN LA ACTUALIDAD, UN OR-
GANTSHMG QUE EN LA PRACTICA SiRVL PCRFECTAMENTE A LOS [NTERESES
DE LOS CONSURCIUS EXTRANJERCS, TABAMEY MO HIZ0 MAS QUE LLENAR EL
HUEVO DEJADO PoR TERSA; A PARTIR DE 1972 SE ENCARGO DE FIJAR EL
PRECID AGRICOLA DEL TABACO Y DE IMPONER AL CAMPESINO LAS CONDI-
CIONES ¥ CALIDADES DEL TABACO QUE, PREVIAMENTE, DETERMINAN LAS
FABRICAS. '

EL GOBRIERNO FEDERAL QUE WANIPULO A LOS CAMPESINOS Y A LA OFINIOH
PUBLICA CON EL SOFISMA DE LA NACIONALIZACIGN, QUEDG ENCUADRADO
COMO UHA PARTE SUBORDINADA A LOS HUOCLEDS QUE DECIDIAN EN ESA
AGROTHDUSTRIA,

[ABAMEX FUE CREADG POR DECRETU PRESIDENCIAL PARA “FOMENTAR LA
PRODUCCION Y COMERCIALIZACION TAHTG ENTERHA COMO EXTERHA DEL TA
BACO, PARA OTURGAR CREDITO BEGULARMENTE A LOS PRDUCTORES O PRO-
PORCIONARLES ASESORI{A TECHICA ¥ MATERIAL REGUERIDO, COMO INSEC-
TICIDAS Y FERTILLZANTES, EMTRE OTROS" (12), ABAMEX FUE FUNDADA
EL Y DE MOVIEMBRE DE 1Y/4,

Jes0s JAUREGUL, €N sU LIBRO TABAMEA, UN CASD DE INTEGRACIOM VER
TICAL DE LA AGRICULTURA, SENALA QUE EL CAPITAL “SOCIALY DE
JABAMEX SE ENCUENTRA REPARTIDO EN TRES T{POS DE ACCIOMES: EL PRI
MERD (QUE COMPRENDE 524 DEL CAPITAL) ESTA DETENTADO POR EL GO-
BIRMO FEDERAL; EL SEGUHDO (CORRESPONDIENTE AL 24% DEL CAPITAL)
£ES EXCLUSEVO DE LA CONFEDERACION NACIONAL CAMPESIHA (CNC); EL
TERCER TIPO (QUE ABARCA EL RESTANTE 24%} PERTEMECE A LAS EMPRE-
SAS CIGARRERAS DEL PAlS,

"SIt EMBARGO, COMO LOS PRODUCTORES AGRICOLAS
FSTAN REPRESENTADOS A TRAVES DE LA CNC come

£STA ES. MAS QUE UNA ORGANIZALiGH DE LOS PRQ
DUCTORES DEL CAMPO, UR APARATO DEL ESTADO PARA

SU COMTROL, EN REALIDAD EL ESTADO MEXICANO DE-
TENTA EL 76% DEL CAPITAL “SOCIaL"” DE TABAMEXY.{13)



UNA REALIDAD MAS: LAS ULTIMAS DECISIONES EN CUANTO AL NIVEL
DE PRODUCCIGH DEL SIGUIENTE ANC AGRICOLA ESTA DETERMINADO MAS
POR LA NECESIDAD DEL IHDUSTRIAL QUE LA DE LOS CAMPESINDS, LAS
ACCLONES QUE SE REALTZAN £f PRODUCCION, CALIDAD, 50, PAGOS,
ANTICIPADOS Y CREDITO SOf TOMADAS, PRINCIPALMENTE, PGR LAS
TRANSHNACIONALES,

"PaRA 1975 SE HABIAN DELINEADO TODOS LCS TRAZOS

DE LA MUEVA SITUAC!ION TABACALERA: Epf La CUSPIDE

BAT (EHPRESA THGLESA) ¥ PHiLIP MORRIS (HORTEAME

RICANA), COMD INTERMEDIARIC Enbhan Y, EU LA BA

SE DE ESTE CONJUNTO, ZCRCH DE 80 Mil PRODUCTORES
Y OBRERGS DE LA RAMAT, \lA‘

LA ESTRUCTURA PRODUCTIVA DEL TABACO SE YE REFORZADA CGON ALGU-
NMAS DE LAS PRIHCIPALES FUNCIGHES CCONGMICAS DE TABAMEX, Por
EJEMPLO, DEBE GARANTLZAR E£L ABASTECIMICHTO DE MATERIA PRIMA
(TABACO) DE UiA CALIDAD uLTEPfluA DA A LA THDUSTRIA CLGABRERA

Y PURERL DFEL PalS: TAMBIEN DEBE COLOCAR { EL MERCADOD INTER-
HACIONAL . EL TABACO QUE EXCEDA LAS HECESIDADUS DEL pais: pon
GLTLIMO, DERE GARAITIZAR UM LNGRESO DETERMINADO A LOS PRODUCTO
RES AGRICOLAS ¥ UM COSTO DETERMINADO AL CAPITAL CIGARRERG Y
COMERCIANTE, PORK MEDIO DEL ESTABLECIMIENTO DEL PRECIO DE ADQUYL
SICLON DEL TABACO A LOS PRIMEROS Y EL PRECIO DE VENTA A LOS SE
GUNDOS,

i

o
i

£l

D

"En siuTEsts, TABAMEX ES UNHA FRACCION Dti CAPITAL
SOCIAL QUE TIEHE POR FUNCION COMSTITUIRSE EN EL
INTERMEDIARIO ENTRE EL CAP!TAL CIGARRERO Y EL CA
PITAL COMERCIANTE DE TABACO, POR UN LADG, Y LOS
PRODUCTORES AGRICOLAS., POR EL OTRO", (15)

ESTA FUNCIGN COMO EXPLICA JAUREGUL, COLGCA A LA EMPRESA FAKA-
"ESTATAL COMD UM COMPLEJO AGROINDUSTRIAL SUBORDINADC AL CAPI-
C“TAL Y A LOS COMERCIANTES CIGARRERGS. EL IHTERES MAS {MPORTAN-
TE €S POR EL EMPRESARIO QUE PROPORCIONA L0OS CREDITOS ¥, EN SE
GUNDO TERMING, LOS AGRICULTORES MEXICANOS, DE MANERA VERTICAL
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PERO OPERATIVA. EMPRESARIOS, PARAESTATAL Y CAMPESINOS FORMAN
EL MERCADO DE TABACO EN MEXICO.

1.5 EL MERCADG DF TARACO

EL COMERCIO DEL TABACO EN EL MUNDO ESTA DOMINADO POR SEIS TRANS
HACIOHALES GIGANTES (PHILIP MORRIS InC,, R,J. REYNOLDS IMDUSTRIES
lHC, ¥ AMERICAN BRANDS 1nHC,, DE LOS ESTADOS UNIDOS: BRITISH AME-
RICAN TOBACCO E IMPERIAL GROUP, DE INGLATERRA; Y EL REMBRANT
GROUP DE SUBAFRICA]. UTROS GRAHDES MOUOPOLIOS ESTAN CONTROLADOS
POR EL ESTADO (DESTACAH, ENTRE £STOS, EL DE CHINA, JAPOH, 1TALIA
Y TATLANDIAYL,

En 1578, LA URCTAD(+) REPORTG QUE LAS SEIS GRANDES TRANSMACIO-
NALES CONTROLABAN EL 39 POR CIENTO DE LA PRODUCCIAN TOTAL DE
CIGARROS EN EL MUNDO. EL BALANCE TOTAL ST COMPLEMERTA cot EL 11
POR CIENTO CORRESPONDIENTE A OTRAS FIRMAS PRIVADAS, EL 17 POR
CIENTO POR MOMOPOL105 ESTATALES EN ECONMOMIA CON MERCADC DESARRQ
LLADO Y, EL 355% RESTANTE, POR MONOPOLIOS ESTATALES SDCIALISTAS,

ENOMEXICO, Los CULIENTES BE TABAMEX £1 €L MERCADD NACIGHAL E IN-
TERNACIONAL SON:

CIGARRERA LA MODERNA

CIGARRERA |ABACALERA MEXICAMNA
FABRICA DE UIGARROS LA LIBERTAD
MIGUEL TURRENT

MATACAPANR [ABACOS

N EL MERCADO INTERMACIONAL DESTACAN 20 CLIENTES: DIBRELL BRO-
THER, G.F. VAUGHAN, THE AUSTIN COMPANY, K.R. EDWARS, MACIN /Zi-
MMER, S.E.L.TJA., UNIVERSAL CIGAR, ALFRED SMITH, CIGAR SPPLY,
LANCOTAB N.V., NIssHO Iwal, YABACOS ALVARO GOMZALEZ, RICHARD
FACTORY, GENERAL CloAR CoMPanT, HousD WINGCOR, ANMCRICAM LI1GAR,
CousoLIDATED UIGAR Company £ IMPERIAL PROCESSING,

(+)0rganizacidn de las Naciones Unidas para la
Ciencia ¥y el Desarrollo Tecnoldgico.
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IRA_EL_TABAQUISMG, OF LA SECRETARTA DE SALUD-, EXPERIMENTA
UH DESARROLLC CRECIENTE A CXPEMSAS TANTO DE LA VEHTA IHTER-
“NA COMO DE LA EXTERIOR: "SE PUEDE MENCIONAR QUE EHTRE LOS Cl-
CLos 1974-75 v 1979-30, £v 6OMERD DE AREAS CULTIVADAS DE 35U
MIL HECTAREAS PASG A MAS DE 49 ML, ADEMAS SE AUMENTO LA PRO
DUCCIOR WACIOHAL DE TABACO DURANTE ESE PER[ODO £# MAS DE 21

MIL TOMELADAS™, {15)

VEAMOS DETEHIDAMENTE LA ESTRUCTURA DE LOS COMPRADGRES DE TABA
CO MEXICAHO , DE LOS CUALES DOS SON FILIALES DELAS EMPRESAS MAS
PODERUSAS EM L3TADOS UNIDOS (PHILIP MDRRIS) E IHGLATERRA (ER!
TISH AMERICAN losacco),

A TABAMEX LLEGAN DOS CLASES DE COMPRADORES: POR UM LADO, LOS
CAPITALES INDUSTRIALES GUE PROCESAN EL TABALO PARA LA ELABORA
CION DE CIGARROS Y, POR OTRC, CAPITALES COMERCIALES QUE 38 DE
DICAR A COMPRAR ¥ VEMDER TABACO EW EL MERCADO IHTTRUACIGHAL .

AQul HOS LiMITAREMOS, POR CUESTIGNES DE LA INVESTIGACIGH, A HA
BLAR UNICAMENTE BE LOS FABRICANTES DE CIGARROS QUE OPERAH EN
MEXICO, DURANTE EL CICLO aGRICOLA 1Y/7H-/5 EXISTIAN SEIS EMPRE-
SAS CIGARRERAS ER EL PALS: LA MODERNHA S AL, EL AGUILA S.A., LA
TABACALERA {IEXICANA, S.A., FABRICA DE CIGARROS BALOYAN, S.A.,
LIGARRERA HACIOMAL, S.A, ¥ FABRICA DE CiGARRDS La LIBERTAD, PO
TERIORMENTE, SE FUSIONAROR LA FODERHA ¥ EL AGUTLA, CONSTITUYEN-
DOSE EN EMPRESAS LA MODERNA S.A. ((I1GAMOD) . POR DTRA PARTE, EN
1976, LA CIGARRERA NACTOMAL FUE ABSORBIDA POR [ABACALERA MEXICA
NA, QUIEN UN Aflo MAS TARDE ABSORBIG TAMEIEH A LA FABRICA DE (I~
GARROS BALOYAHW, CAMBIANDC SU RAZGH SOCIAL A UIGARRODS LA TABACA-
LERA MEXICANA (CIGATAM) . UE ESTA FORMA, EN LA ACTUALIDAL SGLO
QUEDAN TRES COMPAIIIAS CIGARRERAS kW £L 7Fals: LA Monrrua, LA Th-
BACALERA MEXICAMA Y LA LIBERTAD.

A EXCEPCIGN DE LA FABRICA LA LIBERTAD, DE ZAMORA MICHOACAM, LAS
OTRAS COMPARI[AS TIEHEH WEXOS CON EMPRESAS MULTINACIOBALES QUE
CONTROLAN EL MERCADD WUNDIAL DE CIGARROS., {VER CUADRD 1)
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CuABRO 1
MExico GRAN BRETARA
EMPRESA LA MODERNA,S.A. BRITISH AMERICAN TOBACCO LRD,
- kL AGUILA
EsTADOS UNIDOS

LA 1ABACALERA MEXICANA,S.A, PHILIP MORRIS

- UIGARRERA BALOYAN
- UIGARRERA NACIONAL

LA LIBERTAD., FABRICA DE
CIGARROS

FUENTE: JAUREGUI JESUS, JABAMEX, UN CASO DE INTEGRACIOMW
VERTICAL. Nueva ImaceEn lA.ED. MéExico,lY80, p.Y7

EN EL TERRENO DE LA PRODUCCION, SEGUM ESTIMACIONES DEL CoMi-
TE CODRDINADOR LATINOAMERICANO ¥ DEL UARIBE COHTRA EL TABACO
(CLACCTA), DISMINUYE PROPORCIONALMENTE LA PRODUCCIGN EN LOS
PAISES DESARRGLLADOS; SE MANTIENE ESTABLE EN LOS PAISES NO
CAPITALISTAS Y AUMENTA COMSTANTEMENTE €N El TERCER MUNDG.
(VER CUADRO 2)

LUADRG 2
PRODUCCIGH MUNDIAL DE TABACG {(MILES DE TONELADAS
METRICAS)
Palses 1961 A 1985 % 1995 %
INDUSTRIALES 1,528 35,5 1,600 23,3 1,500 19.0
£N DESARROLLO 2,033 &4,2 3,800 63,53 4,300 68,3

PLANIFICACTION i
CENTRAL 587 10,3 800 13,4 1,000 12.7

3,748 100.0 6,000 100.0 6,800 100.0

FUENTE: CLALCIA BOLETIN INFORMATIVO OCT.-DicC. 1988




EL INCREMEWTO EN LA PRODUCCION DE TABACO Y CIGARRDS TAMBIEN
TIEHE ECO ENH NUESTRO PAlS.POR EJEMPLO,SEGUN DATOS RECABADOS
CH EL INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA GEOGRAFIA E INFORMA
TICA,EN 1987 FUEROM VYENDIDAS CAST 180 MILLONES DE CASETILLAS,
COM UM VALOR DE 53 MIL MILLOHES DE PESOS.UN ANO DESPUES,SE
REGISTRO UNA PRODUCCION DE MAS DE 200 MILLGNES DE CAJETILLAS
CON UM YALOR SUPERIOR A LOS 120 MiL MILLOWES DC PESOS5, (VER
CUADRD 37,

CufiDrO 3
YOLUMEN® VALOR DE LA VALOR DE LAS
PRODUCCIONH"" VENTAS™*
1687 179,719 53,687 39,860
1588 204,245 122,109 127,180

(+) 24,526

* MILES DE CAJETILLAS
** MILLONES DE PESOS

FUENTE: ENCUESTA InpusTrRIaL MeEwsuar, INEG1-SPP,seEPT, 1988,

EL INCREMENTO EN EL VOLUMEN DE PRODUCCLION DE CAJETILLAS FUE
SUPERIOR AL 17 POR CIENTO En TAN $0L0 365 DIas.

LoS RESULTADOS DEL ENEGI cOINCIDEN NOTABLEMENTE CON LAS ES-
TIMACTIONES DE VEWTA DE TABACO POR PARTE DE TABAMEX,LA CuAL
VENDIA EN EL MERCADO HACIONAL,EN 1985,37 Mi1L TONELADAS.TRES
A0S MAS TARDE,EH 1988 sus VENTAS SE INCREMENTAROM EN MAS
DE Ul 40 POR CIENTO PARA LLEGAR A MAS Dt ©1 MiL TONELADAS.
EL CONSUMO,VENTA Y PRODUCCIGH DE TABACO SIGUE STIENDD Uil NE-
GOC10 REDONDO EN NUESTRO PA{S,
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PRONGSTICOS DE VENTA DE TABACO

(TOMELADAS !}
CLIENTE Y TIPO
DE TABACO 15985 1986 1987
MERCADO NACTONAL 57,015 60,773 61,022
IABACOS RUBIOS 51,057 52,370 52,689
LA MODERNA 17,0035 33,000 32,410
C1GATAM 13,298 18,490 181780
L LIBERTAD 756 380 594
[ABAMEX e
IABACO 0SCURD 5,958 8,403 8,333
LA MODERNA 1,594 2,414 2,574
C1GATAM 3,693 4,250 4,220
PURERQS 671 1,734 1./359
MERCADO DE EXPURTACION
1ABACOS RUBIOS 9,049 15,934 15,954
1ABACOS OSCUROS 168 488 488

FUENTE: [ABAMEX, PRONADRI ~1Y85-1988
REVISTA Expamsion No. 459
PAG, 9,18 Fer, 1987

1988

61,538
52,898
31,820
18,269

894

8,490
2,324
4,207
1,959

15,934
438

LA CRISIS ECONOMICA DEL PAIS AFECTG LIGERAMENTE LA SITUACION DE

LAS EMPRESAS TABACALERAS, SIN EMBARGO, LOGRARON MANTENER SUS
DUCTOS, COM RESUTLADNS ALENTADORES PARA ULIGAMOD vy CIGATAN,

“BASADO EN UN PLAM QUE COMPRENDE DESENDEUDAMIENTO,
DIVERSIFICACLGH DE LA LTNEA DE PRODUCTOS, CAMPARA
PUBLICITARIA, REDUCCEIGHN DE COSTOS Y PENETRACIGN
DEL MERCADG, CIGARRERA LA MODERMA (CIGAMOD) mA
LOGRADO SAMEAR SUS FINANZAS” (173},

PRO



EL REPORTE PUBLICADC POR EL FINANCIERO SEMALA QUE Eit 1985 v
1988 La EMPRESA ENFRENTO UNA BAJA DEMAMDA DE SUS AkifLuius
-POR LA PERDIDA DEL PODER ADGUISITIVO DE LA PGBLACIGH. LA
CUAL PREFIRIQ DOS OPCIOMES: REDUCIR SU CONSUMO DE CLGARROS,
0O BIEN, CAMBIAR SU CUNSUMG POR MARCAS MAS ECONOMICAS- QUE
DERIVG Ell PERDIDAS EM EL PRIMER TRIMESTRE DE SU EJERCICIO
POR MIL HU2 MILLONES DE PESDS. SIH EMBARGO, UM ANG DESPUES
PRESEMTG MOTAELES SEHALES DE RECUPERACION, EN DICIEMBRE DE
1987, rFeEcHA B0 QUE concLuyd SU PRIMER TRIMESTRE (1987-1988),
LOGRO INGRESOS TOTALES POR 80 MIL 000 MILLONES DE PESOS, GRA
CIAS AL REPUNTE QUE OBSERVO COM LAS VENTAS DE $US HUEVDS PRD
DUCTOS,

UN AHO DESPUES, EN SU ITHFORME ANUAL DE ACTIVIDADES, CIGAMOD
REPORT(O SERIOS PROBLEMAS EN SUS ESTADOS FINANCIEROS, COMO CON
SECUEHCIA DE LAS MEDIDAS RECESIVAS DEL PROGRAMA DE ESTABILIZA
c1on,

En 1983, CIGAMOD REPOGRTA uNA PERDIDA PR 21 MIL 883 WMILLONES
DE PESO0S, COMO CONSECUENCIA DEL BAJC WIVEL DE PRECIOS Y DE
LOS EFECTOS RECESIVOS DEL PACTO DE SOLIDARIDAD Econdmich, (EL
TABACO ESTA CONSIDERADD DEHTRO DE LA CANASTA BASICA)

Et DICIEMBRE DE 1987, LA ASOCIACION NACIOHAL DE FABRICANTES

DE UIGARRCS DIRIGIG Uil COMUNICDG A TODOS LOS FUMADORES MEXI-
CANOS. EM EL ESCRITO SEMALABAN QUE, A PESAR DE QuE SUS COSTOS
EN EL PERIODG SEPTIEMBRE-DICIEMBRE LLEGABAN A CERCA DEL 40 POR
CIENTO, DECIDIERON AUMENTAR EL PRECIC DE LOS PRODUCTOS EN SOLO
25.8% PROMEDIO "PARTICIPANDO ACTIVAMENTE EN EL PACTO DE Soii-
DARIDAD ECONOMICA”,

L0S PRECIOS ESTABLECIDUS EN DIC. DE 1987 5T FigARDH fomo vALT-
DOS HASTA JuniQ DE 1989,

PESE A LAS PFRDIDAS REGISTRADAS EN 1988, LAS VENTAS NETAS DE
" LA MISHA EMPRESA TUVIEROH, DURANTE LOS ULTIMOS TRES ANOS COM-
SIDERABLES AUMENTOS PARA PASAR DE L0S ©Y MIL MILLONES DE PESOS
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(19863 A Los 334 mIL rMiLLones Ei 1988, Lo QuE SIGHIFICA UN
AUMENTO EM LAS VENTAS DE CIGARRUS A NIVEL MACIOMAL, {VER
CUADRG 5).

POR OTRO LADG, LA PERDIDA DEL PODER ADQUISITIVO DE LA POBLA-
CION TAMBIEN AFECTO A LA JABACALERA MEX{CANA QUE SE HA VISTG
EN LA NECESIDAD DE LANZAR AL MERCADO UM HUEVO ARTICULD, TOMAN
DO EH CUENTA L0S HABITOS Y GASTOS DE LOS CONSUMIDORES,

LA SITUACION FINANCIERA DE ESTA EMPRESA HA S{DQO POSITIVA, AL
MENOS EN LOS (LTIMOS TRES ANGS, PESE A LA FUERTE [RVERSION
GUE REALIZO EN SUS PLAHTAS DE GUADALAJARA Y EL D F. (POR LAS
MODIFICACIONES QUE REQUIRIG EL EQUIPD DE EHCAJETILLADD PARA
LA PRESENTACIGN DE SUS ARTICULOS DE 14 CIGARROS: UALTOM Y
MARLBORO) .

“(oM LA IMTRGDUCCION DE UnLTon 14 CIGARROS
CON UN PRECIC MEDIO, UIGATAN INCREMCNTS SU
NIVEL DE PARTICIPACIGN EM EL MERCADD TOTAL,
PASANDO DE 37.8 POR CIENTO DEL EJERCICIO
ANTERIOR A 39.9 En SU PRIMER TRIMESTRE DE
1487-1988, LOGRANDO AS{ COMPETIR CON MAR-
CAS POPULARES Y DE PRECIO ALTO". (18)

COM LA VENTA DE SU NUEYO PRODUCTO OBTUVO UTILIDADES, HASTA EL
MES DE DICIEMBRE DE 1987, DE U MIL 223 MILLONES DE PESCS, DA-
TQS REPRESENTATIVOS ENH EL LANZAMIENTO DE ESTE PRODUCTO.

UE ESTA MANERA, TENEMOS QUE EN 1986 (AS UTILIDADES DE CIGATAM
REBASARON LUS 7 il 500 MILIONES DE PESOS. {RES AHOS MAS TAR-
BE LLECABA A LOS 30 MIL MILLONES DE PESOS.

k3 CUANTOG A SUS REPORTES FINANCIERDS DE VEMTAS NETAS PASG DE
LoS 116 mIL MiLLONES (EN 1YB6) A 587 MIL HILLOMES DE PESOS,

EN 1988, LO OUE DE [GUAL MANERA, REPRESENTA UN AUMENTO EN EL
CONSUMO DE CAJETILLAS DE CIGARROS EM EL PAls. (VER CUADRD 5)



CUADRO 5

'UTILIDADES Y VEHTAS DE CIGARROS (MILLONES DE PES0%)

1986 1887 1988
La MoDERNA
UTILIDAD - 2,216 5,457 - 21,883
VENTAS HETAS 69,795 175,547 334,520
CieaTan
UTILIDAD 7,595 27,808 29,585
VENTAS NETAS 116,667 294,703 587,998

FUENTE: INFORMACION SOBRE ASAMBLEAS DIC. 1987, pIc, 1988
BoLsa MEXICAMA DE VALORES, 1Y89,

ESTE ES EL PANORAMA DE PRODUCCION DE CIGARRDS EN MEX!CO. PERO,
SEGUN DATOS DEL PROGRAMA COMTRA EL |ABAQUISHMO DE LA SECRETA-
RIA DE SALUD (SSA), SE ESPERA QUE EN EL BIENIO 1987-88 LA PRO
DUCCION DE TABACO SEA DE 77 MIL 322 TOMELADAS; DATO SIMILAR
AL QUE SE REGISTRA EN LAS VENTAS DE TABAMEX,

Er MISMO PROGRAMA DE LA SSA SOSTIENE QUE S1 EL REMDIMIENTO DE
PRODUCCIGH DE CAJETILLAS DE CIGARROS POR TOMELADA SE MAMTEENE
CONSTANTE, .AS[ COMO EL COHSUMO DE CIGARRUS PERCAPITA PERMANECE
ESTATICO, EL MERCADO DE LA INDUSTRIA CIGARRERA HABRA CRECIND
EN UNMA TASA MEDIA DE 3,5%, EN PROMEDIO AHUAL; POR LU TANTO, SE
ESFCRA LN 1928, TENER wMA PRODUCCIGN DE 3 MiL 600 WILLONES DE
CAJETILLAS, APROXIMADAMENTE,

29



1.6 GASTO PUBLICITARIO DE LA IHDBUSTRIA

LA PUBLICIDAD REPRESENTA BN FUERTE GASTO QUE REALIZAN EMPRE-
SAS PODEROSAS QUE PRETENDEN MANTENERSE EN EL MERCADQ Y EN EL
GUSTO DE LDS CONSUMIDORES OUE ESTAN EN CONTACTO COH LOS ME-

Dios,

LA IHDUSTRIA DEL CLGARRQ NO PUEDE QUEDAR AJENA A LA PROMOCION
DE YN PRODUCTO QUE REDITOA EMORMES GANANCIAS; DIYULGAR EL Ci-
GARRD HA SIDO UN COMPROMISO QUE ORILLA A LOS INDUSTRIALES A
NO SOLD DOMINAR LOS MEDIOS ELECTROMICOS, [#MPRESDS ¢ PUBLICOS
(CoMo LOS ANUNCIOS ESPECTACULARES) SINO TAMBLEN PRETENDE CON
QUISTAR UN MAYOR PUELICO COMN LA PROMOCION DE OTRAS ACTIVIDA-
DES COMO EVENTOS SQCIALES, EiL DEPORTE O EL AUTOMOVIL {SMOD.

EN EL TERRLHGO FoTARISTICO, LDS PUBLICISTAS SENALAN QUE LA "su-
PUESTA" RELACION DE SALUD: CONSUMO LE CIGARRD-CANCER PULMONAR,
NO DEMUESTRA VERDADERAMENTE QUE EL CONSUMD DE LAS SUSTANCIAS
QUIMICAS QUE DESPRENDE EL CIGARRO SEAN LA CAUSA DEL CANCER AL
PULMGN; QUE EL INCREMENTO DE UND SEA LA CAUSA DIRECTA DEL GTRO.

NO OBSTANTE., SI HABLAMOS DEL MISMO USO Y VALOR DE LAS ESTADIS-
TICAS Y DE LA MISHA IMPORTAMCIA QUE LE DAH LOS PUBLICISTAS A
LOS DATOS Y CIFRAS, MINGUM COMERCIAL O ANUNCIO PUEDE GARANTI-
ZAR QUE LOS CONSUMIDORES WAYAN A COMPRAR CIGARROS, SIN EMBAR-
G0, LA PHILIP MORRIS ES EL PRINCIPAL ANUNCIANTE DE L0S ESTADOS
UNIDOS , cON #MIL 558 MILLONES DE DOLARES EN 1988, POR COHCEPTOD
DE PUBLICIDAD (19), POR TALES MOTIVGS, ES IMPORTANTE HACER UN
BREVE ESPACIU Ef CL MUNDO DEL GASTO QUE SIGNIFICA LA PUBLICI-
DAD DE CiGARROS Y VER CUALES SOM LAS MARCAS MAS ANUNCIADAS POR
LAS DOS EMPRESAS MAS I1MPORTANTES: UIGAMOD v CIGATAM,

LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS, PRINCIPALMENTE DE HUESTRO PAlS ¥
DE L0S ESTADOS UNIDGS, ESTAN MUY INTERESADAS EN CONTROLAR Y
OBTENER "LA CARTERA" ECONGMICA GQUE REPRESENTA MANEJAR UNA. CUEN
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TA DE VARIGS MILLONES DE DOLARES (POR EJEMPLO. MARLGORO, CAMEL,
RALEIGH, ENTRE CTROS),

LA CARTERA SIGNIFICA SUPERVISAR, PLANEAR, DIRIGIR, CREAR Y DES-
TINAR EL PRESUPUESTO QUE LA EMPRESA CIGARRERA HAYA CONFIADD A
LA AGENCIA PARA LANMZAR EL PRODUCTO EM UNA O VARIAS CAMPANAS PU-

BLICITARIAS,

UNO DE LOS PRINCIPALES INTERESES POR CONTROLAR LA CARTERA ECONG-
MICA DE LA EMPRESA ES PCRQUE UNA PARTE PROPORCIONAL DEL VALOR
QUE LA MISMA TIEME DE Sy CAPITAL SOCIAL, £S5 COHTROLADA POR LA
AGENCIA DE PUBLICIDAD, PARA GASTOS PUBLICITARIOS,

EM LA [HDUSTRIA CIGARRERA SE DA EL CASO DE QUE AGEMCIAS TRANS-
NACIONALES DE LA PUBLICIDAD CONTROLEM LA CARTERA O CUENTA PU-
BLICITARIA DE LAS DIFERENTES MARCAS DE CIGARROS, COMO ES EL CA
SO DE Mc CAMNM ERICESOM-STANTON, FILIAL DE LA AGENCIA DEL MISMO
MOMBRE EN LA MC CAnN E, DE ESTADOS UNIDOS ¥ LA AGENCIA LEO Bur-
NET-NOYAS, CUYA DIRIGEMCLA SE ENCUENTRA EN CHICAGO Y NUEVA
YORK,

ES IMPORTANTE SENALAR QUE LAS EMPRESAS CIGAMOD v CIGATAM no con
FIAN A UNA SOLA AGENCIA SUS DIFERENTES MARCAS; POR EL CONTRARIOD,
LAS DISTRIBUYEH ENTRE TRES O CUATRG AGENCIAS, SEGON QUIEN HAYA
REALIZADO LA MEJOR CAMPANA PARA CIERTO PRODUCTO, O BIEM, TEN-
GAN EL CONTROL PUBLICITARIO BESDE LOS ESTADOS UNIDOS DE UNA
MARCA DE CIGARROS, COMO ES EL CASO DE MARLBORO (LEO BURNET)Y

pe Camel (Mc Canw ERICKsON),

LA DISTRIBUCIGN DE LAS MARCAS DE CIGARROS ENTRE LAS DIFERENTES
AGENCIAS PUBLICITARIAS ES, SEGUN DATOS DE 1887, LA SIGUIENTE:

CI1GARRERA LA MODERNA

Mc CANN ERICKSOM CAMEL
NOBLE & ASOCIADOS MONTANA, SPORT SUAVES
ORVARANOS PUBLICIDAD JOHN PLAYER, ALAS

SSC & B: LinTAS FIESTA, RALEIGH, DEL PrADD
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CiGARRERA LA TABATALERA MEXICANA

‘D.mB, & B, BARONET Y NUEV0QS PRQDUCTOS

LEO BURNET MARLBORO, BENSON & HEDGES,
CHESTERFIELD, DALTOM Y
NUEVAS MARCAS

PUBLICIDAD AuGusTo ELTAS DELICADOS ¥ ELEGANTES (20D

EN CUANTO AL GASTO PUBLICITARIO DE LAS EMPRESAS CIGAMOD v
CIGATAN Fue, en' 1987, DE b4 MiL 190 miLLONES DE PESGS, CON

6 MIL 78Y ANUNCEOS TRANSMITIDOS EN LA TELEVISION COMCRCIAL DE
LA CIUDAD DE MEXICQ. Un AHO DESPUES, En 1988, EL GASTO FUE CA-
ST EL DOBLE cod 122 mil 821 MILLONES DE PESOS., PERD CON UNA
DISMINUCION EN EL NOMERO DE COMERCTALES, DE MIL 136 COMERCIA-
LES, G SEA, SOLO SE TRANSMITIERON 5 MIL 653 ANUNHCIOS DURAMTE
TODO EL AfD,

UNA DE LAS CAUSAS DE LA REDUCCIGH FH FL NOMERO BE ANUNCIOS FUE,
POR UM LADD, EL INCREMENTO DE LOS COSTOS DE TRANSMISION DE LA
TELEVISION COMERICAL Y, POR OTRO, AMBAS GMPRESAS DECIDIERON
SOLO MANTENER LA PROMOCION DE CIERTAS MARCAS QUE, SEGUN ESTU-
DIOS DE MERCADG, TEMTAN MAYOR ACEPTACISN ENTRE LOS CONSUMIDO-
RES.

VEAMOS EL COMPORTAMIENTO PUBLICITARIO EN TELEVISION DE LAS DOS
EMPRESAS, POR SEPARADO; ADEMAS, HAREMOS UNA SELECCION PERSONAL
SOBRE LA RIVALIDAD QUE TLEMEN MARCAS EN COHMON DE LAS DOS PRO-
DUCTORAS,

LA COMPARTA CIGARRERA LA MODERNA GASTG E8 14987, 34 miL 889 MI-
LLONES DE PESOS, POR CONCEPTO DE PUBLICIDAD TELEVISIVA, EN ESE
MISMO AfQ, LOS MESES DE MAYOR GASTO FUERON L05 ULTIMOS 1RES,

" PARA ALCANZAR EN DICIEMBRE LOS 8 MIL MILLONES DE PESOS,

LoS PRODUCTDS EN QUE MAS GASTO FUERON RALEIGH (374 ANUNCIOS),
FONTANA (980) v FlesTa (B1D)



POR OTRO LADO, MANTUVO LA PUBLICIDAD DE OTRAS MARCAS DE UNA
MANERA T1RREGULAR. POR MESES DEJABAN DE APARECER EN LA PAN-
TALLA, COMO ES EL CASO DE ALAs (con 119 ANUNCIOS), JOHW PLA
YER SPECIAL (con 327), CamMmer (150} v DeL PrRADO (184),

EN 0TROS PRODUCTOS COMO VICEROY Y KENT SE ABANDONG SU PUBLI-
CIDAD DESDE ABRIL Y AGOSTG DE 1987, RESPECTIVAMENTE. HASTA
AHORA HAH VUELTO A APARECER AISLADAMENTE COMERCIALES EN TE-
LEVISION DE ESTAS DOS MARCAS,

UNA FORMA PARA SOBREVIVIR A LA CRISIS ECONOMICA ¥ MANTENER

LA DEMANDA DE $US PRUDUCTGS FUE DARLE MAYQOR PROMOCIGN A PRO-
DUCTOS QUE CON MENOR PRECIO PODIAN CAPTAR A LA GENTE QUE NO
ESTABA DISPUESTA A GASTAR SU DINERO PARA CIGARROS CON PRECIOS
ELEVADOS; POR TAL MOTIVO, SE PROMOVIERON kM TELEVISION LOS CI
GARROS COMO ALAS, DEL PRADO Y BOHEMIOS, CAMPANAS QUE DISCRE-
TAHMENTE SE MANMTUVIERON DURANHTE 1988,

EM 1988, LAS MARCAS DE CIGARROS MAS ANUNCIADAS porR CIGAMOD
FUERON MoNTaNA (con 930 AKUNCIOS) Yy RALEIGH (655}, EN sEcUM-
DO LUGAR LA EMPRESA PROMOCIONG ALAS, JOHN PLAYER SPECIAL Y
DEL PrRADO. ESE MISMO ARO, ANTE LA PRESIGN Y EXITO ALCANZABO
POR LA MARCA DALTON (CON 14 cI6ARROS) DE CIGATAM, LA MODERMA
SE VIO EN LA NECESIDAD DE LANZAR UN NUEVO PRODUCTO QUE COM-
PITIERA CON DALTON: COLT FUE St MARCA. SEGUN OPINIONES DE
DIFERENTES PUBLICISTAS NO TUVO £XITOG EN SU PUBLICIDAD, NI EHN
SU CAPACIDAD CREATIVA PARA COMPETIR COM LAS MARCA3 coMn MaRri -
BORD Y LA PRESENTACION DE 14 CiGARROS DE DALTON,

EL GASTO PUBLICITARIO DE 1988 SE IMCREMENTG CASI AL DOBLE
(68 MIL 711 MILLONES DE PESOS), AUNQUE LA MAYOR INVERSION
FUE EN LOS PRIMEROS MESES, PARA DESPUES DISMINUIR LA CANTI-
DAD INVERTIDA. LOS RESULTADOS MAG PRECISOS LGOS PODEMOS APRE
CIAR EN LAS TABLAS ESTADISTICAS DE LOS ANEXO0S,
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1,6.2, EL_GAsTo DE CIGATAM

CON MENOR PRESENCIA EN LA TELEVISION QUE SU PRINCIPAL RIVAL,
LA TABACALERA MEXICANA HA SABIDO EXPLOTAR PUBLICAMENTE LA
IMAGEN DE SUS PRODUCTOS., AUNGUE REALMEMTE SON SOLO CUATRO
LAS MARCAS QUE SOSTIENHE EN LA PANTALLA: MARLBORO, BEHSON £
HEDGES, DEL1CADOS ¥ DALTONM, €5 SUFICIENTE PARA MANMTEHER A
LA CABEZA DEL MERCADD MEXICANO,

En 1987 su GASTD FUE DE 29 MIL MILLOMES DE PESOS, UM Afio
ESPUES GASTABA MAS DE 5U MIL MILLONES DE PESOS,

INDUDABLEMENTE, LA MARCA IMAS ANUNCIADA, N0 sOLO DE CIGATAM,
SIHO DE TODAS LAS QUE HAY EN EL MERCADO (JUNTO CON LAS DE
CIGAMOD) Es MaRLBORO coM MIL 142 anunclos en 1987 v miL 036
EN 1988, CABE MENCIOHAR QUE EN ALGUNOS MMESES SU CAMPARA DO~
MING AMPLTAMENTE LOS HORARIOS DE TELEVISION NOCTURNA, PGR
EJEMPLO, EN OCTUBRE Y HOVIEMBRE DE 1987 TRANSMITIO 476 ANUN
Cl0S, LO QUE SIGMIFICA CASI 8 COMERCIALES DIARIOS DURANTE 61
DIAS, EN ESOS MESES DIFUNDIO EL GRAM PREMIO DE MEXICO EM AUTQ
MOVILISMO, PROMOVIEHDO A LOS CORREDORES ALAN PROST Y AYRTON

DE SENMA DE LA ESCUDERIA Mc CLAREN-MARLBORO, ADEMAS DEL LANZA
MIEMTO DE MARLBORO CON 14 CIGARROS.

EN DICIEMBRE DE 1988, HUEVAMENTE MARLBORO INVADIG LAS PARTA-
LLAS DE LOS TELEVIDENTES MEXICANGS CON OCHO COMERCIALES DIA-
RI10S, EN PROMEDIO. PARA L0OS ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA,
UN PRODUCTO QUE SE ANUNCIA CON TRES COMERCIALES EN UN DfA
TIENE BUENA PROMOCION. PERO, PROMOYERLO OCHO VECES DESPUES
DE LAS 21 HORAS DE TODOS L0S DIAS DE ESE MES, ES TODOQ UN
EXITO PUBLICITARIO, EM TERMINOS DE DIFUSION,

POR OTRO LADO, CIGATAM MANTUVO LA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS €O
Mo DELICADOS con MAS DE 750 ANUNCIOS EN L.OS DOS ARDS, FAROS
(395), v BENSON & HEDGES CON UNA DIFUSION MUY IRREGULAR.

EL LANZAMIENTO AL MERCADO DE LA MARCA DALTON CON 14 CIGARROS,
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EN AGOSTO DE 1987 rFuC ToDO uN ExITo, EL ANALISIS DE LOS MENSA~
JES L0 HAREMOS N EL SIGUIENTE CAPITULO. LO GUE RESTA DECIR 30-
BRE ESTE PRODUCTO ES QUE ADEMAS DE HABERSE [NCREMENTADO LAS UTL
LIDADES DE LA EMPRESA, SU LANZAMIENTD LO COLOCG CoMD EL SEGUNDO
CIGARRD MAS IMPORTAHTE DE LA EMPRESA, CON MIL H18 COMERCIALES
DE PROMOCIGN EW LOS DOS AHOS,

PARA UNA REVISION DETALLADA DE LAS MARCAS Y SU COMFGRTARIENTO
PUBLICITARIO EN CADA UND DE LOS BIMESTRES, SUGIERD REVISAR EL
ANEXD ESTABRISTLCC,

16,3, CIGAMCE vs CIGATAN

LAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE CIGARROS HAN ELABORADO TODA UNA ES
TRUCTURA PUBLICITARIA QUE APOYA SUS MAS PODER0OSOS PRODUCTOS. HA
BLAMOS DE UN GASTO DE MILES DE MILLONES DE PESQS PARA APOYAR LA
PROMOCION DE UNO O DOS PRODUCTOS EN ZSPECIAL, POR CADA EMPRESA.

LAS MARCAS DE CIGARROS GUE HAS APOYA LA EMPRESA LA MODERNA sON
RALEIGH, Joun PLavER SPECIAL, MonTana, ALAS ¥ EN UN TIEMRQ
CoLT, LA TABACALERA MEXICANA, POR SU PARTE, APOYA CONSTANTEMEN
TE LAS MARCAS MARLBORO, DALTON Y DELICADOS.

HEMOS REALIZADO UNMA DIVISION EN TRES APARTADOS DIFERENTES CON
‘CADA UNA DE LAS MARCAS DE LAS EMRPESAS, CONSIDERANDO UNA CLA-
SIFICACION POCO RIGUROSA O CIENTIFICA PERO SI EQUITATIVA EN
RELACION CON LA SIMILITUD DE LAS MARCAS ENTRE s[(*), DE TaL
MANERA QUE UNA COMPETENCIA POR GANAR A LOS PUBLICOS DE HOM-
BRES "REC10S” ESTAR{A FORMADA ENTRE ALAS (DE CIGAMOD} v DELI-
cADOS (DE CIGATAM), PARA AQUELLOS QUE PREFIEREN LOS CIGARROS
QUE NO TIENEN FILTRO,

POR OTRO LADO, EL PUBLICO DE "MUNDO” U "OFICINISTA" O QUE RE~
QUIERE UNA RELACION SOCIAL MAS COMUN Y ACEPTADA POR LA MAYGRIA
NECESITA UNA MADUREZ £ IDENTIFICACION NOTORIA., PARA ESTE GRUPQ
SELECCIONAMOS A MARLSORO (DE CIGATAM) Y COMO PRODUCTOS CONTRA-
RIOS, SELECCIONAMOS A RALFEIGH Y JoMN PLAYER SPECIAL (DE CIGAMOD!.

(*) Nota: Un andlisis mis detallado de los mensajes de cigarros,
lo elaboraremos en el siguiente capftulo.
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FINALMENTE uN POBLICO POR EL QUE EMPIEZAN A PREQCUPARSE LOS
MERCADERES DEL CIGARRO ES POR LOS JOVEHES: PUBLICO NUEVGD,

Fgma mal s mGamirmme e s amemsimrmen gser) Dana om0 ome
AYIDG v LA BuSGuton oL Uha 10TV I0AD ouvVEliILe vARA Coll8

i s e - P - f tre Ay BT e . s
H3AGES DE BaLTon (CIGATAMY, MoNTANA v

VAN DIPIGIDNS LO3
Cort (CIGAMOD), En nuesTRo capfTuto T11 AMPLIAREMOS EL ANA-
LI1SIS DEL IMPACTD EN LOS PUBLICOS, POR EL MOMENTO, MOS LIMI
TAREMOS A HABLAR SOBRE LA PRESENCIA DE LOS COMERCIALES EN
TELEVISION Y SU GASTO PUBLICITARIO,

MARLBORG, RALEIGH v JPS - EN ESTAS TRES MARCAS, |HDUDABLEMEN-
TE MARLBORO TRATS DE MANTENERSE MAS CM LAS PANTALLAS DE TELE-
VISIGH COM UN GASTO QUE pupLIcd AL DE 1987 v st uelcd ARRIBA
DE L0S MIL COMERCIALES AL ANG (CASI TRES COMERCIALES POR Dfa),
POR SU PARTE, RALEIGH DISMINUYO Su PRESEMCIA EM TELEVISION DE
974 A BES COMERCIALES ¥ La MARCA JPS BAJG DE 327 A 124 Anun-
c10s, VER CUADRC 6
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CUADRD &

GASTO PUBLICITARIO DE CIGARROS

GAsTO No. DE sPOTS TIEMPO
{MILL. DE P,)
1987 1983 1987 1988 1987 1988
MARLBORO 10,955 21,039 1,142 1,036 34,280 31,950
RALEIGH 9,059 14,651 974 655 27,970 18,810
J.P.S, 1,502 2,891 327 124 9,410 3,340

FUENTE: NIELSEN CoMpauy, SERVICIOS DE MERCADO

CABE MENCIONAR QUE MARLBORO OCUPO MAYOR TIEMPO EN TELEVISIGH
A FINES DE 1987 v p& 1988.

PGR OTRA PARTE, LA MARCA RALEIGH FUE AMPLIAMENTE PUBLICITADA
DEL BIMESTRE MAYO-JUN{O DE 1987 5 MARZO~ABRIL DE 1988, MAs
DEL 60 POR CIENTC DE SU GASTO EM LOS DOS AFOS REGISTRADDS.

EL COMPORTAMIENTO PUBLICITARIO DE JouN PLAYER SPECIAL FUE MUY
IRREGULAR EN AMBOS ANDS, SOLO SE DISPARG EN EL BIMESTRE DE
MAYD-JUNIY DE 1087,

DaLton, MonTana v CoLT. LOS PUBLICISTAS, ANSIOSOS DE QUE MAR-
CAS NUEVAS CONGQUISTEN GENTE JOVEM, DIERON UN GIRD A SUS PRODUC
T0S, ES EL CAS0 DE DALTON QUE, COH UNA PRESENTACION DE 14 ci-
GARROS HA REVOLUCIONADO AL MERCADO €N TAN $OLO DOS ANGS DE PRO
MOCIGH, GASTG 22 MIL 300 MILLONES DE PLSOS.

DALTON 1#1C16 SU PROMOCIGH POR TELEVISION £ AGOSTD DE 1987,
DESDE ESTE MES HASTA DICIEMBRE PASADD TRANSMITIO MIL #18 co-~
MERCIALES, O SEA, CAS! CUATRO COMERCIALES POR DIA,
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LA MARCA MONTAMA REBASG A DALTON EM TRANSMISION con mMiL 370
MEMSAJES. COMPETIDOR ACERRIMO DE MARLBORO, MONTANA HA SABIDO
COLOCARSE ¥ PESE A LA CRISIS ECONGMICA HA MAMTENMIDO EL HOMERD
DE COMERCIALES EM TELEvISIOH (940 £n 1987 v 930 &n 1988),

CoLT, PRODUCTG DE CIGAMOD, SuRGIS TAMBLIEH cON IU CIGARRGS €O-
MO UNA PROPUESTA QUE COMPITIERA COMN LA MARCA DALTON, SURGIO
EM LA PAHTALLA CHICA EN ABRIL DE 1988, PESE A QUE En 1988
GASTO EH PUBLICIDAD, L0 MISMO QuE DaLTon {12 MIL MILLGNES of
PESOS), MO TUVC TANTO EXITO SU PUBLICIDAD NI MUCHD MENOS SU
PRESENCIA EN EL CUSTO DEL PUBLICO, POCO A PUCO DISMIHUYD SU
PUBLICIDAD DE 765 COMERCIALES EN MAYO-JUHIO A SOLO 15 Ep EL
GLTIM0 BIMESTRE DE 1Y84,

BN ESTE SEGUHDYU GRUPG LA MARCA MOMTAMA FUE LA IMAS PROMOCIONA
DA cod MAS DE 80 MINUTOS DE TRAHSMISION DURANTE TODO EL AfD,
VER CUADRO 7

CUADRO 7

BASTO PUBLICITARIO DE CIGARROS

BASTO SPOTS TTEMPO
{(MILL.DE P,)
1987 1938 1987 1938 1987 1988
DaLton 49,204 15,101 /25 693 20,470 17,1480
MONTANA 8,856 19,558 40 450 24,030 21,860

LOLT - 12,500 - 481 - 12,520

FUENTE: ELABORACION PERSOMAL COM INFORMACIGN DE
NIgELsEN COMPANY.

BELICADOS Y ALAS. FL COMPORTAMIENTO PUBLICITARIO DE ESTAS
DOS MARCAS HA VARIADO NOTABLEMENTE, AUMENTANDO SU PRESEN-
CIA EN LA TELEVISION. POR EJEMPLO, LA MARCA DELICADDS CON
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Ui GASTO DE 5 MIL MILLONES DE PESOS ¥ 323 ANUNCIOS PASH A

14 MIL MILLOKES, COM 425 ARUNCIOS., ALAS, POR SU PARTE. FUE
PROMOCIONADO DE 11Y AHUNCIOS A 179 EN TAN SOLG UN ARO. kL

TIEMPO DE AMBOS En TELEVISICN FUE AUMERTADG EN un 30 v 80

POR CIENTO, RESPECTIVAMENTE,

UtiA DE LAS CAUSAS POR LAS QUE SE DO MAYCR PROMOCION A ES-
TOS PRODUCTOS ERA PROMOVER, EM TIEMPOS DE CRISIS, CIGARROS
MAS BARATOS PARA LOS FUMADORES, |AMBIEN ES PROBABLE QUE LA
PUBLICLDAD DE E5STAS MARCAS FUERA TRANSMITIDA EH HORARIQS ¥
CAHALES MENOS COSTOSO0S, UE CUALGUIER MAMERA, LA PRESENCIA
DE ESTOS PRODUCTOS COM UNA PUBLICIDAD CREATIVA LES HA DADO
YN LUGAR EN EL MERCADD GUE EN LA DECADA DE LOS SETENTA ES-
TABAN POR PERDER CON EL CONSUMO MASIVO DE CIGARRDS COH FIL
TRO. YER CUADRO 8,

CuaDrRO 8

GASTO PUBLICITARIO DE CIGARRCS

GASTO SPOTS TiEMPO
(MILL, DE P)
1487 1988 1987 1988 1987 1968
DELiCADOS 3,783 14,143 325 428 6,930 4,230
ALAS 1,055 4,085 119 174 2,380 4,180

FUENTE: ELABORACIGN PERSONAL CON INFORMACI1ON DE
NIELSEN COMPARY,

1.7 LA IV FOMENTA Y APOYA LA PUBLICIDAD vt TABACH

HEMOS QUERIDO INCLUIR EN ESTE CAPITULO UNA EXPLICACION MAS

DETALLADA DE LOS MOTIVOS POR LOS QUE SELECCIONAMOS A LA TE-
LEYISION COMO EL MEDIO "POR EXCELENCIA" PARA TRANSMITIR LOS
MENSAJES DE LAS DIFERENTES MARCAS DE CIGARROS,
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,tL AUMENTO COHSTANTE DE LOS COMPRADORES TIENDE A SER “DbBlDA-
MENTE ORIENTADG" POR LOS PUBLICISTAS, POR SU ENORME ALCAMCE,
PEMETRACION, USO DEL MENSAJE AUDITIVO ¥ VISUAL, LA TELEVI-
S1ON ES UM MEDIO MASIVO CON GRAN PODER Eft LOS PUBLICGS, EN
DONDE LOS PRODUCTGS ANUNCIADOS LLEGAN A AMPLIOS SECTCRES DE
LA POBLACLOM Y LOGRA UN ALTO CONVENCIMIENTO,

LOoS MEDIOS ELECTROHICOS ¥ EN ESPECIAL EL TELEVISOR LE DAM A
LA POBLACLOM UN FACIL ACCESO A LA INFORMACION, L0 QUE LE PER
MITE A LAS PERSONAS QUE ESTAN EN CONTACTC COH ELLOS Ul CONS-
TANTE INTERCAMBIO DE SITUACIOMES v DE VALORES QUE SE LE PRE
SENTAN, AL PARECER, EL TIPC DE INFORMACION TRANSHITIDD PUE-
DE SER UM IWICICG DE ALGUHAS PREFERENCIAS Y NORMAS DE CONDUC-
TA QUE SE VAN CONSOLIDANDC EN EL PUBLICO A TRAVES DE DICHO
IHTERCAMBIO,

LA TELEVISION OBLIGA AL POBLICG A UTILIZAR SU SENTIDO DE LA
VISTA ¥ DEL 0[DO CON MAYOR PROFUMDIDAD GUE CUALGUIER OTRU ME
D10, EL USC DE AMBOS SENTIDOS REPRESEHTA EM S| LA HECESIDAD
DE LOS COHSUMIDORES DE PONER GRAN PARTE DE SU ATENCIGN AL MO
MENTO DE VER LAS IMAGENES DE LA PANTALLA. ATENCION QUE APRg
YECHAN OPORTUNAMENTE LOS PUBLICISTAS CON CORTES RAPIDOS DE
UN PROGRAMA A LOS COMEKCIALES,

“LA TELEVISION VA IMPONIENDOSE EN EL MUNDO COMO
U NUEVO HABITO, COMO UN MUEVO ESTILO DE VIDA,
MASTFICA EL CONSUMO Y ESTANDARIZA LOS GUSTODS.
NINGON MEDIO DE PUBLICIDAD PUEDE SUPERARLE EH
LA DEMOSTRACION DIMAMICA Y AMBIEHTAL DE LOS
PRODUCTOS CON 1IN ATRAPAMIENTO MAS CAUTIVO DEL
RECEPTOR", (21}

“SIN TEMOR A EQUIVOCARHOS, NINGUM MEDID COMO LA TELEVISION
- CONTRIBUYE TANTO, EH LL MERCADO DE CONSUMIDORES, AL PROCE-
SO DE CIRCULACION DE LAS MERCANCIAS ¥ DE LOS SERVICIOS,



Poco A POCO, EL TIEMPO LIBRE QUE TENEMOS £S OCUPADG POR LGOS
PROGRAMAS DT TILEVISION, LA PROPUESTA SENTIMENTAL E [HDIVI-
DUALISTA QUE HG3 DA ESTE MEDIO ES COMPLETAMENTE ACRITICA Y
SIN ALGUN PUNTO REFLENIVO QUE NOS PERMITA COMPROUDER NUES-
TROS PROBLEMAS A NIVEL COLECTIVO Y HO SCLAMENTE [NDIVIDUAL,

“LA TELEVISION 0S5 HACE VER DUE TODO ES ESTU-
PENDD, SE MNOE COHVENCE DE QUE LG MEJOR QUE PO-
DEMQS PROYECTAR EM HMUESTRA VIDA ESTA EM LA TE-
LEADICCION. SE BASE EN PINTAR UN MUNDO MEJOR E
INVITAR A DEISFRUTAR DE L& VIDA, UNA REALIDAD
GUE SE TRATA DE JTMPLANTAR COMO OHICA ¥ VER-
DADERA", (22}

POR $SU PARTE, BHRIQUE GUINBERG SOSTIENE QUE LA MAGEN TELE-
YISIVA PONE DIRECTAMENTE EN MARCHA UNA PERCEPCION Y UNA RE-
CEPTIVIDAD PSICOLOGICA, EN DONDE LA IMAGEN ACTUA COMG URA
SENAL QUE SE DIRIGE DIRECTAMENTE "A LA ESFERA DEL PSIQUISHMO
HUMANO Cuil LA GECURIDAD DE TENER UM IHMPACTO TRADUCIBLE ¥ DES
CODIFICABLE". (23)

Hoy LA PRESENCIA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA FORIMA PARTE YA
DE UNA RICA FUENTE QUE REFLEJA tA SLTUACIGH PSICOLGGICA, ES-
TETICA Y CULTURAL DEL PUEBLO QUE LA VIVE,

NG SOLO LA IMAGEN ¥ LOS SOMIDOS DE LA TELEVISION SON ELEMEN-
TOS BASICOS EM LA TRANSMISION DE MENSAJES PUBLICITARIOS $0-
BRE TABACO, TAMBIEM FHFLUYEN COMPONENTES PSICOLOGICOS, PROBA
BLES NECESIDADES Y USO DE LOS PUBLICOS,

AQUE TAN IMPORTAMTES SON LOS5S COMPONEHTES PSICOLOGICOS Y SOCIA
LES EN LA CONFORMACION DL L0 MENSAJESY (ES ACASO HECESARIA LA
PUBLICIDAD DE TABACO Y VERDADERAMENTE IHFORMA Y ORIERTA A LA
POBLACION, O BIEN, £S (NICAMENTE UM MEDIG PARA TRANSMITIR HEN
SAJESY

NO BASTA SABER MADA MAS CUANTO GASTAN LOS PUBLICISTAS Y LA
[MPORTANGIA DE LA PUBLICIDAD, EN NUESTRU SIGUIENTE CAP{TULD
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VEREMOS LOS YALORES Y REPRESEMTACIONMES SOCIALES UTILIZADCS
Eft LA PROMOCIGN DEL TABACO Y COMO AFECTAM A LOS PUBLICOS,
EM ESPECIAL & LOS JOVENES,

ORGANIZACIOMES DE CONSUMIDORES PROPOMEN COMO TACTICAS CONTRA
£L HABITO DE FUMAR IHTERRUMPIR EN LOS MEDIDS LAS PROMOCIGHES
DEL CIGARRO MEDIANTE MARCHAS ¥ DEMOSTRACIONES DE PROTESTA, O
BIEN, EL USO DE DIFERENTES MEDGIQS SUBVERSIVOS €N EVENTOS DE-
PORTIVOS O FYUCIONES CULTURALES PATROCINADAS POR LA INDUSTRIAL
DEL TABACO, ‘

ASTMISHO, LAS ORGAHIZACIONES DE CONSUMIDORES coMo LA 1OCU sg-
MALAM QUE CUALGUIERA QUE SEA LA TACTICA ABOPTADA CONTRA EL FU
MAR, CUALGUIER DESAF[0 PARA COMBATIR LA PROMOCION DEL CIGARRG,
TROPEZARA COM LOS PODEROSOS DE LA IMDUSTRIA.

WILLIAM HOBBS, UN PRESIDENTE DE LA INDUSTRIA K... REYNOLDS

DE TABACO, DECIA: "81 ELLOS (EL MOVIMIENTO EN CONTRA DE Fu-
MAR) HACEH QUE CADA FUMADOR FUME SOLAMEMTE UH CIGARRO MENOS
AL DiA, MUESTRA COMPANTA SE ENFRENTARA cOn PERDIDAS DE Y2 mMi-
LLONES DE DOLARES EN VENTAS AL ANO. LES ASEGURAMOS QUE NO ES
WUESTRA INTENCIGN DEJAR QUE ESTO SUCEDA SIM PELEAR" (24)

NOSOTROS, Al ESCRIBIR SOBRE LA PUBLICIDAD DE TABACO, ESTAMOS
A FAVOR DE QUE LOS FUMADORES DEJE! DE FUMAR UNO, DOS O MAS
CIGARROS AL DIA,
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Dalton Hontany Colt
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faydun e e e B TR S
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Sep;ilu .M A8 1,618 1,807 m 6,130 - - ="
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(1), Millones de pesos.
(2). Segundas.

fuenlel Elaboratién personal con inforsacin de Mielsen, Servicios de Nercado A.C.
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2.1 NUESTRA PERCEPCION

En 1961,Ros5ER REEVES,PUBLICISTA MORTEAMERICANG FORMULO
UN COMCEPTO PUBLICITARIC BASADO EM LA IDEA DE QUE EL CONSUMI-
DOR TIENDE A RECORDAR UMA SOLA COSA DE UM ANUNCIO,UN SOLO CON
CEPTO DESTACADO,UNA AFIRMACION SOBRESALIENTE.

SU Técnica consisTIA EM LIGAR LA PROPUESTA DE COMPRA DE
UN PRODUCTO CUALQUIERA AL ESPECTACULO CON QUE SE ANUNCIA DE
MANERA QUE L0 FUERTE Y SORPRENDENTE QUE SE RECUERDE DEL ANUNCIO
SEA PRECISAMENIE EL PRINCIPAL ARGUMENTO DE WENTA DEL PREDUCTO.

HAH PASADO MAS DE 28 AfGS DESDE QUE LA TECNICA DE REEVES
TOMO VIDA,HOY,LOS COMERCIALES SON ELABORADOS CON CL GIRD IMPLAN
TADO,ESPECIALMENTE EN AQUELLDS PRODUCTOS EH QUE LA PRESENTACION
DE LAS CUALIDADES WO BASTA PARA ORIENTAR A L.OS CONSUMIDORES
HACIA CIERTA MARCA,SIND TAMBIEN ES NECESARIA LA PRESENTACION
(A VECES ESPECTACULAR) DE PRODUCTOS COMO EL CIGARRO.

PARA LA PROMOCION EFECTIVA DE UN PRODUCTO,EL INSTITUTO
NACIONAL DEL ConsumibDOR (INCO),CONSIDERA CINCO PUNTOS BASICOS
QUE SON UTILIZADOS POR LA MAYORIA DE LOS PUBLICISTAS:

1. Los CONSUMIDORES NO IDENTIFICAN LAS TECNICAS QUE LA
PUBLICIDAD EMPLEA.

2, EXISTE UNA RELACION INDIRECTA ENTRE EL WIVEL BE PER-
SUASION Y EL GRADO ESCOLAR,

3, L0oS CONSUMIDORES WO MANTICNEN UNA ACTITUD CRITICA
ANTE LOS COMERCIALES.

4, EL CONSUMIDUR RECUERDA LOS ANUNCIOS ARTES DE HACER SU
COMPRA,



5. LA PUBLICIDAD INFLUYE SOBRE L0S HABITOS Y PATROMES
DE cotisuMo (1),

LoS pUNHTOS SENALADOS{QUE,DE ALGUNA MANERA, INDICAN POSIBLES
HIPOTESIS A LO LARGO DE ESTE CAPITULO),SON AMPLIAMENTE CONOCIDOS
¥ UTILIZADOS POR LOS ANUNCIANTES.LL CONOCIMIENTO v DOMINIO DE LA
FORMA DE PENSAR DEL HOMBRE LE PERMITE AL PUBLICISTA ORIENTAR LOS
GUSTOS,PENSAMIENTOS Y EMOCIONES DEL CONSUMIDOR,

AGHES HELLER,HOS DICE:“DESPUES DE LA'MADURACIGN' BIOLOGICA
DE LA PERCEPCION,EL HOMBRE SE HAYA EN CONDICIOHES DE PERCIBIRLO
ToD0,PERC ESTAMOS ORIENTADOS HACIA DETERMINADOS TIPO$S DE PERCEP-
C16H (OBJETOS,FORMAS Y COLORES),ES DECIR,NUESTRA PERCEPCION SE
YERIFICA DE UM MODO 'ORDENADO'™. (2)

LA ESCRITORA Y SOCIOLOGA HUNGARA TAMBIEN SOSTIENE QUE SE
PUEDE PERCIBIR SOLAMENTE LO QUE"EL SABER COTIDI{ANO LE PRESENTA
COMO PERCEPTIBLE Y DIGNO DE SER PERCIBIDO" (3).UN SABER COTIDIA-
NO OBTENIDO EN EL SENO DE LAS RELACIONES SUCIALES CNTRE LOS HOM-
BRES .

L0S PUBLICISTAS HAN UTILI1ZADO LOS MARCOS CULTURALES Y PSI-
COLOGICOS DEL HOMBRE,HAN TRANSMITIDO QUE ES LO BUEND Y MALO PARA
LOS PUBLICOS.A LOS ANUNCIANTES NO LES PARECE TAMH DISPARATADA LA
IDEA DE HOMOGENEIZAR EL GUSTO DE LOS CONSUMIDORES Y PROPORCIO-
NARLES A CADA MOMEMTO UN “SABER COTIDIANO"” ACEPTABLE Y CONGRUEN-
TE CON LA VENTA DE LOS PRODUCTOS QUE PROMOCIONAN.

VEAMOS AHORA ALGUNOS DE LOS ELEMENTOS Y DE LAS TECNICAS
MAS CONOCIDOS Y DETECTADOS EM LA ELABORACION DE LDS MENSAJES PU-
BLICITARICS,DESDE £OS COMPONENTES PSICOLGOGICOS HASTA LA CREACION
DE LAS TMAGENES,L0 CUAL NOS DARA ELEMENTQS SUFICIENTES PARA COM-
PRENDER Y ANALIZAR LOS COMERCIALES DE TABACO QUE SON REVISADGS
EN ESTE cAPfTULO.

54
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2.2, PsicoLo6lA:FL_CIGARRO_EN LA MENTE

UN MECANISMO AMPLIAMENTE UTILIZADG POR LOS PUBLICISTAS ES
LA PERSUASIONM ENTEND!DA £STA COMO UNA FORMA DE ACONSEJAR SOBRE
LOS VALORES QUE TIiEHEN Y CON QUE SON CALIFICADAS CIERTAS ACTITU-
DES,SEAN FAVORABLES 0 DE REPROBACION.EN GENERAL UNA ACTITUD QUE
PERMITA MANTENER O ESTABLECER LOS VALORES CULTURALES DE LAS CLA-
SES DOMINANTES ES UNA ACTITUD CONSIDERADA COMO “ACEPTABLE" Y DE
GRAN ARRAIGO,

"LA PERSUASION (DISUASION) HO ES MAS QUE UNA FORMA RELATIVA
MENTE AUTONOMA DEL ACONSEJAR.DE HECHO SU FUNCION HO SOLO ES LA
DE DAR UN CONSEJO DE APROBACION 0 DESAPROBACION SUBRE DETERMINA-
DO ACTO,S$U EFICACIA TAMBIEN DEPENDE DE LA FORMA EMN QUE ES PRESEN
TADOY(4),

EN MUCHAS OCASIONES,PARA LOS PUBLICISTAS,LA CAPACIDAD PARA
ACOHNSEJAR A LA MAYOR[A DEL PUBLICG NO SIEMPRE ES LA IDEAL,ANTE
UNA PRECARIA PRESENCIA EN EL GUSTO Y OPINIONES DEL PUBLICO,LOS
AMOS DE LA MERCADOTECNIA RECURREN A UNA TECNICA SUTIL PERO EFEC
TIVA DE LA QUE AHORA ES PRACTICAMENTE IMPOSIBLE SEPARARLA CON
L0S PRODUCTOS:LA PSICOLGGIA,

LA PROFESORA CAROLA GARCIA CALDERON AFIRMA QUE LA PSICOLO-
GfA “INTERVIENE DENTRO DE LA ELABORACION DE LA PUBLICIDAD Y EL
MANEJO DE LOS MENSAJES QUE SE HACE EN LA MENTE DE LOS POSIBLES
CONSUMIDORES PARA MANIPULAR SUS DESEQS,NECESIDADES Y FANTAS[AS”(5),

UNA PSICOLOGTA QUE RECURRE A LA MOTIVACION DE LAS FANTASIAS,
ES UNA PSICOLOGIA QUE BUSCA tA PROYECCION DEL COMSUMIDOR CON UNA
DETERMIMADA IMAGEN,AUNQUE EL PRODUCTO QUE SE PROMUEVA SEA DE BAJA
CALIDAD.“SE COMPRA EL REFLEJO PSIQUICO DE LA MARCA POR SU CONNO-
TACION INCONSCIENTE", (6)

DESPUES DL QUL UN PRODUCIO REAL O APARENTEMENTE SATISFACE
AL CLIENTE,SE CREA UNA ESPECIE DE REFLEJO CONDICTONADO QUE CONDU-
CE AL CONSUMIDOR A SOLICITAR,DE MANERA TNCONSCIENTE,EL MISMO ART[
cuLo,
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“PARA LOGRAR QUE LOS PRODUCTOS SEAN MAS
DESEABLES,LA PUBLICIDAD HA DE ATRIBUIR
LES,POR ENCIMA DE SU YALOR UTILITARLO,
SIGNIFICACIONES HONDAMENTE IMPLICITAS:
LA VIRILIDAD DE UM CIGARRQ",(7)

GFUMAR ES UN STGNO DE VIRILIDAD O LA PUBLICIDAD LE HA DADO
ESA CUALIDAD? ALGUMOS CONSUMIDORES TIENEN LA IDEA DE QUE EL FU-
MAR LES PERMITE ADELGAZAR,PUES CONSIDERAN QUE ES UNA.ACTITUD LA-
BIAL AGRADABLE SIN MECESIDAD DE COMER.CIERTOS ESPECLALISTAS EN
PSICOLOGTA SOSTIENEN QUE EL FUMAR SOLO PUEDE PRESENTAR UNA COSA:
EL PLACER THFANTIL DE SUCCIOHAR,

"SoctiAL RESEARCH [IHSTITUTO DE IMVESTI-
GACION MOTIVACIONAL CN ESTADOS UNIDOS),
EM UN ESTUDIO SOBRE EL HARBITO DE FUMAR,
ENCOHTRO QUE LA GRATIFICACION ORAL DE-
SEMPERA UN PAPEL PROMIMENTE PARA EXPLL
CAR PORGUE TANTA GENTE CONTINUA FUMAH
DO CIGARROS", (8)

INCLUSIVE EL SOLO HECHO DE TOMAR EL CIGARRILLO ENTRE LOS
DEDOS REPRESENTA, PARA MUCHOS,UN RITO QUE PROPORCIONA UNA SENSA-
CI10N DE BIENESTAR.

EL PROPTO YANCE PACKARD SERALA QUE LA PSIQUIATRIA FREUDIANA
PROPORC IONA HERRAMIEMTAS PARA COMPRENDER EL COMPORTAMIENTO INCOMS
CIENTE DE LOS ADULTOS QUE BUSCAN SATISFACCIOMES ORALES.

"ESTA NECESIDAD (DE INGERIR POR LA ROCA}
CONTINUA STENDO UH IMPULSD PRIMARIC DU-
RANTE EL TRANSCURSO DE TODA LA VIDA ADUL
TA (,..)EL FUMAR SIRVE EN GENERAL PARA
ALIVIAR LA TENSIOM,LA IMPACIENCIA,DE LA
MLSMA NANCRA QUE SIRVE AL. INFANTE SUC-
CIONAR,...{D),



INDEPENDIENTEMENTE DE LA SIGNIFICACION PSICOLOGICA DE LA
SUCCION  ORAL ¥ EL "PLACER" POR EL CIGARRG,EX1STEN TAMRIENM
OTROS PUNTCS DE LA PSICOLUGIA A NIVEL SOCIAL GQUE 30N CONFROUTA-
DOS AL MOMENTO DE ANALIZAR POR OUE SE FUMA,

MOCHAS VECES LOS PUBLLICISTAS PRETEHDEM QUE EL PUBLICO ANHE
LE VIVIR 1MAS OCASIOHES LA SITUACION PROPUESTA POR LA PUBLICIDAD
QUE LA COMPRA DEL PRODUCTO."UN BUEN PRODUCTO CON UMA BUENA [MA~
GEM TIENE EL EXITO ASEGURADOGNGO PASA LO MISHO CUANDO FALTA LA
IMAGEN, AUNGUE EL PRODUCTC SEA BUEND" (10},

LA BOSQUEDA DE UM ESTATUS 0 UN MIVEL LOGRADD GRACIAS AL
CONSUMO E IDENTIFICACION COM UM PRODUCTO SON BASICOS Y,EM OCASIQ
NES,LO MAS IMPORTAHTE EH LA COMPRA DE LOS PRODUCTOS.ES EVIDENTE
QUE LA PUBLICIDAD PRETENDE DEMOSTRAR QUE EXISTE UNA CRECIENTE
TENDENCIA AL ASCENSO SOCIAL,PUES LS ALTOS MIVELES SON CONSIDE-
RADOS POR UNA MAYOR[A COMO "LO MEJOR” DE LA SOCIEDAD.

AL MOMENTO ER GUE EXISTE uUna IDCHTINICACIS!H ¥ ADAPTACIGH

DEL CONSUMIDOR CON UM PRODUCTC,EXISTE UNMA VALORACION DEL MISMO,
GRACIAS AL ENCUENTRO,EL CONTACTG COMSUMIDOR-OBJETO ESTA MAS RE-
LACIONADO CON LA PRESENCIA DE FIGURAS"ESTELARES © PROTOTIPICAS”
QUE FACILITAN LA IDENTIFICACIAN DEL CONSUMIDOR CON EL PRODUCTO
Y CONDUCEN A UN MAYOR CONSUMO DE LGS PRODUCTOS,L0S ESPECIALISTAS
EN PSICOLOGIA CONSIDERAN QUE LDS PROCESOS DE EDENTIFICACION PSI-
COLOGICA SON LOS MECANISMO3 PRINCIPALES DE TRANSMISION DE LA
CULTURA.

"LAS IDENTIFICACIONES EN GENERAL SE DAN

DESDE EL PRINCIPID DE LAS RELACIQHES

DE OBJETO,0 SEA,LAS RELACIONES CON PER-

SONAS,DESDE LA FAMILIA, PERSOMAL IDADES

Y EL MUNDO SOCIAL,EN GEHERAL”,(11)

UNA ETAPA BIOLOGICA MUY IMPORTANTE DOMDE SE PRESENTAN CON
MAS FUERZA LOS CAMBI05 PSICOLOGICOS ES EN LA CRISIS DE IDENTI-
DAD DE LA ADOLESCENCIA,EMN DOMDE [NTERVIENEN LAS RELACIONES DE
PODER EN LA INTERACCION SOCIAL.

57
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"LAS TRES PREGUMTAS QUE SE HACE EL ADOLESCENTE:

6DE DOHDE VERGOT,LQUIEN sov?,4A DONDE vOY?,TAM
CONFLICTIVAS HOY POR EL ALTO DESARROLLO TEUNU-

10GICO ¥ LA EXPLOSION DEMOGRAFICA LLEVAN A Mu-
CHOS DE L0OS ADOLESCENTES A UNA CRISIS EXISTEN-
ClAL GRAVE". (12}

EL CONFLICTC EXISTENCIAL Y LA "POSIBILIDADY DE RESOLVER UNA PAR
TE DEL MISMO AL IDEMTIFICARSE CON CONSUMIDORES SIMILARES EN GUSTOS,ES
UNA HERRAMIENTA [MPORTANTE PARA LOS PUBLICISTAS.PARA £5T0S ES MAS FA-
ClL DECIRLE A LOS CONSUMIDORES QUE OTRAS PERSONAS INTEGRAN EL MUNDO
DEL ClGARRO EN LUGAR DE HABLARLES DE LAS CARACTERISTICAS Y LGS EFECTOS
DEL PRODUCTO.ES AQUl DONDE LA MANIPULACION PUBLICITARIA FAVORECE CREEN
CIAS COMO: "st FULANG DE TAL FUMA,POROUE YO NO",LA 1DEA TRANSMITIDA SE
IMPONE SOBRE LA PROPIA RAZON,

"fESPE QUE SE DESCUBRIO QUE LA GEWTE CONSUME POR
IMPULSOS PSICOLOGICOS, LA MOTIVACTON-DESEQ HA GA
HADD,CADA VEZ MAS,UN LUGAR IMPORTANTE EN LA ES-
TRUCTURA DEL MENSAJE.SE DESENVUELVE Y FUNCiORNA
EM ESE PLANO DIVERSO DE LAS PROMESAS DE LAS
GRANDES ¥ PEQUENAS QUE SOH PARTE PRINCIPAL DE LA
PUBLICIDAD MISMA",{13)

LO CENTRAL,COMO DICE ENR1OUE GUINSBERG,ES QUE EN ESTE JUEGD MA
NIPULATIVO LOS ANUNCIOS SEAN REPETIDOS DE MANERA CONSTANTE CON CON-
TENIDOS I1MPACTANTES Y CERTEROS PARA LAS MOTIYACIONES PROFUMDAS.EN LA
MANIPULACION DE LOS FACTORES PS1COLGICOS,SE LOGRA QUE LOS PUOBLICOS
TENGAN UN"ACCESO",AUNQUE SEA IMAGINARIO,DE LOS OBJETOS.ADEMAS,LA PRE-
SENCIA DE COMPONEMTES PSICOLOGICOS EN LOS MENSAJES DE RADIO Y ESPE-
CIALMENTE DE TELEVISLON LOGRAN"ACERCAR" A LOS PRODUCTOS CON LA FORMA
DE PENSAR DE LOS COHSUMIDURES ¥ DL £STOS COM 1 0S PRODUCTOS.

"ToDO MUESTRA COMD LA MANLPULACIOGN ES EL OBJETO
FINAL IMPRESCINDIBLE DE LA PUBLICIDAD,ACEPTADO
Y RECONOCIDO POR MUCHOS DE SUS CREADORES Y DE-
FENSORES,SU SENTIDO ES MARCADAMENTE CLARO:COM-
PRAR . ADAPTARSE , COMPRAR , ADAPTARSE", { 14)



59

2.3 |0 S0CIOLGGICO DE YN €I1GARRO

2,3.1 NUESTROS GRUPOS CULTURALES

PARA MANTEHERSE A TRAVES DEL TIEMPO,UNA CULTURA HECESITA
DE LA ADHESIGH DE L0S INDIVIDUOS QUE LA CONFORMAN Y DEL CUMPLY
MIENTO DE LAS PAUTAS A LAS QUE ESTAN ACOSTUMBRADOS.EL SABER co
TIDIANG DE LOS IHDIVIDUGUS ESTA PRESEMTE EH CADA UHA DE SUS AC-
TIVIDADES LA TRAMSMISION DE LA CULTURA SE LOGRA,PRINCIPALMENTE
POR LA COMUNICACION DE LOS VALORES,ACTITUDES,ROLES,NORMAS ¥ £S
PECTATIVAS,ENTRE OTRAS.DE Ul IHDIVIDUO A OTRO Y DE GEMERACION
EN GENERACION,

ks Comin OUE Ul JOVEHM O UN ADULTOQ PERTENEZCAN A UN GRUPO
DEL CUAL RECIBIRAN CLERTO GRADO DE INFLUENCIA CULTURAL,ADECMAS
DE TENER UMA MOTIVACION PARA PERTENECER A UW GRUPC (QUE PUEDE
PARECERNOS ATRACTIYO YA SEA POR SUS OBJETIVOS,SU MEDIO,LAS
PERSONAS QUE 10 INTEGRAN,LA FORMA EN QUE SE RELACIONAM,ETCETE-
RAY,MAHTTENE UNA INTERRELACION CON LOS OBJETIVOS Y LA POSIBLE
INFLUENCIA QUE PUEDE EJERCER EN ELLOS,

ANTE ESTE JUEGU DE PERSONALIDADES DESARROLLADO ENTRE LOS
GRUPOS,ES FRECUENTE QUE VEAMOS EN LOS ANURCIOS PUBLICITARIOS
GRUPOS COMPARTIENDD UM BIEN O UN SERVICIO,PRINCIPALMENTE ENCON
TRAMOS GRUPOS DE FAMIL[ARES,ESCOLARES Y DE AMIGOS,EN ESTOS GRU
POS PODEMOS OBSERVAR TAMBIEN HABITOS Y PATRORES DE COMSUMO;VE-
10S LAS CARACTERISTICAS DE LAS PERSOMAS QUE CONSUMEW UN PRODUC
TO DETERMINADO,OBSERVAMOS DONDE ¥ CUANDO ADQUIRIR Y CONSUMIR
DICHO PRODUCTO,VEMOS TAMBIEN COMO SE COMPORTAN LOS QUE CONSUMEN
ESE BIEN O SERVIC10,POR EJEMPLO,LOS PERSONAJES Y AMBIENTACIOMES

DE QUIENES CONGUMEN ALLOHOL 0 TARACO.

HABLAR DE CULTURA IMPLICA HABLAR DE LAS [{NTERRELACIONES
DE LOS GRUPOS:SUS ACTITUDES Y VALORES,LO QUE PERMITE TEMER UM
ENFOQUE CORERENTE DE LA VIDA,

L0oS HABITOS Y PATROHES DE CONSUMO SOM DETERMINADOS CULTY
RALMENTE A PESAR DE QUE SATISFAGAN O NO LAS NECESIDADES DE LAS
PERSONAS,
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ESTA SERIE DE ARGUMEIITOS NOS PERMITEN PENSAR QUE LA TECHICA
PUBLICITARIA DEBE SEGUIR ALGUNAS PAUTAS,NORMAS Y ROLES QUE POR LA
FRECUENCIA DE SUS EXPOSICIONES PUEDA TONER INFLUENCIA SOBRE LA
ADQUISTCION DE uUN BIEN O SERVICLO.

"LA PUBLICIDAD OPERA CON UNA DGBLE REFERENCIA,

AL PRODUCTO Y AL SISTEMA DE MUESTRAS RELACIQ

MES SOCIALESIEL SIGNIFICADO CON RESPECTO AL
PRODUCTO,Y EL SIGINIFICADD PARA NOSOTROS,DE
ACUERDD A LA CULTURA.ASI,UN PRODUCTO COMO

RALELGH, TI1ENE UNA REFERENCIA A UM CIGARRO QUE
SABE POR S$U SABOR,PERO A SU VEZ,LA GENTE QUE

LO FUMA ES LA OQUE SABE,COMO BUENA CONOCEDORA",(15)

LA PUBLICIDAD MAS QUE CREADORA DE COSTUMBRES ACTUA COMO
FOMENTADORA DE ELLAS AL FAVORECERLAS;FACILITA EL ENCUENTRO EN
TRE €L HOMBRE Y LAS COSAS,SIMPRE Y CUANDO EL MENSAJE REFLEJE
SUS DESEDS.

CONSTANTEMENTE LOS PRODUCTOS ANUNCIADDS SOH EL FIFL RE-
FLEJO DE 1.05 PENSAMIENTOS Y HABITOS DE CONSUMO DE ESA SOCIEDAD.
EN TODO MOMENTO,1.05 VALORES QUE TENGA LA SOCIEDAD,SOBRE CIERTOS
PRODUCTOS, SERAN DETERMINANTES EN LAS DECISIOHES DE LOS CONSUMI-
DORES,QUIEHES MOTIVADOS TAMBIEH POR SUS DESEOS{LA MAYOR[A EN-
CAUZADOS) HARAN DE LOS GRUPOS DE LA SOCIEDAD CONSUMIDORES CON
UN COMSUMD HOMOGENEQ,

2,3,2, CLA NECESIDAD DE UH CIGARRO?

LA BUSQUEDA DE SATISFACTORES NO SE ORIGINA UNICAMENTE DE
MODO PERSONAL,SINO TAMBIEN POR LOS GRUPOS A LOS QUE PERTENECE
EL INDIVIDUQ.¥A OUE ESTOS ACTUAN COMO GENERADORES DE MOTIVOS.
DE ESTE MODO,UNA PERSOMA MO SOLO TIENDE A SATVISFACER 5US NECEST
DADES COM LOS DBJETOS ADECUADOS SINO  GUE DADAS LAS EXIGENCIAS
SOCIALES A LAS QUE SE VEA SOMETIDO BUSCARA AQUELLOS SATISFAC-
TORES QUE TAMBIEN LE PERMITAN PERTENECER A UN GRUPOD,
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DE ESTA MANERA,UNA HECESIDAD"NATURAL" 0 PRIMARIA COMO EL
ALIMENTO,EL VESTIDO O LA VIVIENDA VAR{AN SEGUN LAS COMDICIONES
NATURALES DE CADA REGIGN Y,PRINCIPALMENTE,EL MODO DE SATISFACER
LAS,LLO OUE ESTA COWSIDERADDO COMO UN PRODUCTO KHISTORICO QUE DE-
PENDE, EN GRAN PARTE,DEL WIVEL DE CULTURA DE Ut PAf3,

EN LA SELECCION DE LAS NECESIDADES AGNES HELLER NOS HACE
NOTAR QUE SEGUN LAS EPOCAS Y LOS ESTRATOS SOCIALES HO SOLO CAM-
BIA EL CONTENIDO DE LOS COMOCIMIENTOS SINO TAMBIEN SU EXTENSION.
ES DECIR,EL MINIMO DE SATISFACTORES DE UN CAMPESINO NG SERAN
L0S MISMOS DE LGS DE UH HABITANTE DE LA CIUDAD.

POR OTRO LADO,AGHES HELLER SOSTIENE QUE LAS HECESIDADES
DEL HOMBRE ESTAN INTERRELACIONADAS: “LA NECESIDAD SE REFIERE EN
TODO MOMENTO A ALGUH OBJETO MATERIAL O A UNA ACTIVIDAD CONCRETA.
LOS OBJETOS'HACEN EXISTIR' A LAS NECESIDADES ¥ A LA INVERSA”,(16)

LA ESCRITORA TAHBIEH SOSTIENE QUE AL ANALIZAR LAS NECE-
SIDADES-OBJETOS,NO PODEMOS OBSERVAR ESTE CONJUNTO COMO ALGO ESTA
TICO,S5INO COMG UN "CUERPO SOCIAL',EN DONDE LA FRIMACIA CORRES-
PONDE AL MOMENTO DE LA PRODUCCION: “ES LA PRODUCCION LA QUE
CREA NUEVAS NECESIDADES.EN EFECTO,TAMEIEN LA PRODUCCION QUE CREA
NUEVAS NECESIDADES SE ENCUENTRA EN CORRELACION CON LAS YA PRE-
SENTES" , (17)

EL SISTEMA CAPITALISTA ES DONDE SE PUEDE APRECIAR CON
MAYOR NOTORIEDAD LA ASPIRACION INCESARTE DEL CAPITAL.ENTENDIDO
COMO UNA FORMA UNIVERSAL DE LA RIQUEZA,.ES EL PODER ECONOMICO
DEL CAPITALEL QUE IMPULSA EL TRABAJO MAS ALLA DE t0S LIMITES
DE SU MECESIDAD NATURAL Y CREA,ASI,L0S ELEMENTOS MATERIALES PARA
FI. DESARROLLC INDIVIDUAL.LA WECESiDAD -nUS DICE HELLER - PRODU-
CIDA HISTORICAMENTE HA SUSTITUIDO A LA MATURAL.

"EL SISTEMA DE NECESIDADES DESARROLLADO POR
EL CAPITALISMO.LA ESTRUCTURA DE LAS NHECES]
DADES SE REDUCE A LA NECESIDAD DE POSEER
QUE SUBORDINA AS[ ToDo EL SISTEMA.TODO ELLO
SE EXPLICITA EN LOS MJEMBROS DE LA CLASE



DOMINANTE,COMO UNA KECESIDAD DE INCREMENTAR
CUANTITATIVAHENTE LAS NECESIDARES DE Uf MIS
MO TIPO Y LOS QBJCTCS DU 3U SATISGFACCION"U1G),
AUNQUE TODAS LAS NECESIDADES”INNECESARIAS” O SUPERFLUAS
NO SEAN BASICAS PARA LA SUPERVIVENCIA DE LA COMUNIDAD,sT L0
SON PARA EL CAPITALISMG,5IH ELLAS ESTE HOPODRIA FUNCIONAR,
PARA SU REPRODUCCION ECONGMICA Y,EN OCASIOHES, IRRACIONAL,SE
VE OBLIGADO A CREAR MUEVAS NECESIDADES,

AGNES HELLER RETOMA DE L0S GRUNDRISSE DE MARX LA POSTU-
RA DE QUE LA PROPIA ALIEMACION CAPITALISTA HACE SURGIR PRECI-
SAMENTE EN LA CONCIENCIA DE LA ALTENACION,LAS NECESIDADRES RA-
DICALES, EL MATERIAL QUE ELLA ELABORA ES MATERIAL AJENO, TAMBIEN
EL INSTRUMENTO ES INSTRUMEMTO AJENO Y POR EMDE SE OBJETIVA EN
ALGO CUE MO LES PERTEMNECE,

BIen £3 CIERTO QUE EL TABACO ¥ 5U COR3UMO MO FUERGN CREA-
DOS EN LA SOCIEDAD CAPITALISTA,HI MUCHO MENOS QUE GRACIAS A ELLA
SU MERCADO SE HAYA PRCOLIFERALOLLC CICRTC ES QUE Uk PRODUCTO
CLASIFICABO POR LAS AUTORIDADES MEXICANAS COMO MOCIVO,TENGA UNA
MAYOR COMERCIALIZACION ¥ DISTRIBUCION EN LOS SISTEMAS DE LOS
PAISES PERIFERICOS QUE EN LG5 DE ECGHOMIA PLANIFICADA 0, INCLUSO,
DE LOS DESARROLLADOSESTO HACE PENSAR QUE £L TRASLADO DEL MERCA
DO DEL PRIMER AL TERCER MUNDO (EN UNA ESPECIE DE CAPITALISMO EN
DESARROLLO), OCUPA LA TENDENCIA DE EXPLOTACION DE ESTE SISTEMA,
AJENA ,MUCHAS VECES,AL CONSUMO ESTABLECIDO EN LA ZONA.

EN TERMINOS ECONOMICOS,PARA QUE LA PRODUCCION Y VENTA DEL
TABACO SEA RENMTABLE,DEBERA SER "RECONOCIDO" COMOG UN OBJETO DE
CONSUMO NECESARIO,QUE SE TIENE QUE DIFUMDIR Y COMERCIALIZAR PA-
RA AUMENTAR EL NUMERO DE COMPRABORES.(OMO YA SE DIJO,ES LA PROD
DUCCION LA QUE DECIDE SOBRE EL CONTENIDO CONCRETG DE LAS "HE-

CESIDADES NECESARIAS" {EXPRESIGN DE AGHNES HELLER),

"EL TABACO PUEDE SER UN PRODUCTO NECESARIO
SI ES QUE SE LE TOMA COMO TAL.PERO DESDE
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EL PUNTO DE VISTA FiSIOLOGICO,A MENOS DE
QUE SEA CONSIDERADO COMO UN VICIO,ES INHE
CESAREQ", (19)

PARA QUE EL TABACO SEA UN PRODUCTO DESEADD (AUNGUE NO FI-
SIOLOGICAMENTE NECESARIO)POR LA MAYOR[A DE LOS CONSUMIDORES,DI-
CHA MERCANCIA Y LA PUBLICIDAD QUE LC PROMOCIONA ACTOA SOBRE EL
DESEO,DE MAMERA QUE A TRAVES DE LAS PROMESAS QUE LA SEGUNDA PRQ
PONE MEDIANTE EL USO DE LA MERCAMCIA SEAN SATISFECHOS APARENTE-
MENTE,

GRACIAS A LA PUBLICIDAD SE MUESTRA AL PUBLICO LA EXISTEN-
ClA DEL TABACO “LA PUBLICIDAD-NOS DICE QUINSBERG - ES UNA It~
MENSA CUENTA DE PROMESAS DE PLACER Y FELICIDAD UNA VENTA QUE
OFRECE UMA TMAGEN DE SI MISMO HECHA 'GLAMOROSA’ , FASCINANTE A
TRAVES DEL PRODUCTO".{20)

AL ORIENTAR LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES MEDIANTE PAU-
TAS DE CONDUCTA O DE COMPORTAMIENTOS ADECUADOS.LA PUBLICIDAD LO
GRA QUE LOS PRCDUCTOS SEAN CONSUMIDOS Y ENRAIZA ESTOS DESEOS
PARA TRANSFORMARLOS EN HECESIDADES.NECESIDADES 0 PAUTAS QUE 30N
INCORPORADAS COMSCIENTE O INCONSCIENTEMENTE EN LOS CONSUMIDORES,

"ALGUMAS DE LAS NECESIDADES A LAS QUE AFUNTA
LA PUBLICIDAD DE TABACO EN BUSCA DE UN MAYOR
NUMERD DE CONSUMIDORES:SEGURIDAD EMOCIONAL,
AFIRMACION DEL PROP10 VALER (YO SE),SENSACION
DE PODER,CREACION DE FANTASIAS LIBERADORAS
(VENGA AL MUNDO MARLBORQ)",(21)

En RESUMEN PODEMOS DECIR QUE EN LA ESTRUCTURA CAPITALISTA,
LAS NECESIDADES MATURALES HAN SIDO RETOMADAS CULTURALMENTE EN
LA CONFORMACIGM DE NUEVOS HARITOS ENRAIZADOS Y PROMOVIDOS COMO
EL TABACOESTE,AUNQUE NO ES UN PRODUCTO NECESAR!O PARA LA SOBRE
VIVENCIA ES HOY EN DIA SOCIALMENTE Y. MEDIANTE FUERTES CAMPARA
PUBLICITARIAS DIVULGADO £N LOS DIFERENTES GRUPOS DE LA POBLACION.
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EL USO DE CIERTAS NECESIDADES CREADAS EN EL INCONSCEENTE
DEL PUBLICO SON MAS EVIDENTES AL COMPROBAR,EN LDS MENSAJES,POR
LO MEMOS OCHO MECESIDADES QUE PERMITEM VENDER LOS PRCDUCTOS A
TODOS LOS COMSUMIDORES.

2.3.3, ALGUNAS CATEGORIAS UTILIZADAS POR LA PUBLICIDAD

EL US0 DE ELEMENTOS PSICOLAOGICOS EM LA PUBLICIDAD DE LOS
PRODUCTOS HA FOMENTADG UNA TECHICA QUE PERMITE MANEJAR HABIL-
MENTE LOS DESEOS,ANHELOS Y NECESIDADES.

YANCE PACKARD,EN SU LIBRO FORMAS_OCULTAS DE LA PROPAGANZ
DA HABLA DE QCHO WECESIDADES"OCULTAS" EM LA PUBLICIDAD DE LOS
PRODUCTOS.SU PRESENCIA Y APLICACION LOGRAN “VEHDER" IMAGENES
ENTRE LOS POSIBLES COMPRADORES:

. VENMDER SEGURIDAD EMOCIGMAL,

. VENDER AFIRMACIGN DEL PROPIO VALER (FOMENTAR EL VALER

Y LA AUTOESTIMA),

VENDER SATISFACCION POR EL PROPIO YO (ANALOGD AL VALER).
VEMDER £SCAPES CREADORES,

VENDER OBJETGS DE AMOR,

VENDER SENSACION DE PODER (RICA VETA EN EL COMERCIO)
VENDER SENSACION DE ARRAILGO,Y

. VENDER INMORTALIDAD.

Y —

o N Y T = W

AUNQUE HO TODAS ESTAS APLICACIONES RESULTAN EFECTIVAS O
UTILIZADAS EN LA PROMOCION DEL CIGARRO,POR LO MENOS CINCO Si
TIENEN UNMA FUNCION ENTRE LAS LOS DIFERENTES MENSAJES DE ESTE
" PIO VALER,VENDER OBJETOS DS AMOR.VENDER SEMSACIGN DE PODER ¥
VENDER SENSACION DE ARRAIGO.MAS ADELANTE VEREMOS COMO LA MAYOR
PARTER DE LAS [AISMAS APLICACIGNES SOH USADAS EN LOS COMERCIALES
DE TABACO.

EN PRODUCTOS COMO EL CI1GARRO,SUS ANUNCIOS YAN ACOMPARA-
DOS DE IMAGENES CAPACES DE PRODUCIR BELLEZA,DAR SEGURIDAD,ELE-
VAR ESTATUS, INTENSIFICAR LA FORTALEZA Y MOLDEAR LA PERSOMALI-



DAD.DE ESTE CONJUNTO DE IMAGENES QUE ACOMPASAN A LA CAJETILLA

DE CT1GARROS,ES MAS IDENMTIFICABLE EN LA ESTRUCTURA CAPITALISTA,

QUE SE CONMSIDERE AL PRODUCTO COMO UN OBJETO CAPAZ DE CKEAR AT-
MOSFERAS IMAGINARIASIEL FETICHISMO DE UN PRODUCTO (Ex ESIE CASO
DEL CLGARRO),ES UNA ALTEHACION ENTENDIBA COMO:"UNA PROYECCION

DE LAS PROPIAS CAPACIDADES Y VALORES EM INSTANCIAS EXTERNAS

QUE POR TANTO SE CONVIERTEN EN POSEEDORES DE CALIDADES AJEHAS"{22)

OTRAS DE LAS CATEGORIAS Y TECHNLICAS PUBLICITARIAS A LAS
QUE RECURREN LA CAMPANAS PRO-CONSUMO DE C1GARROS,SOM LA FELi-
CIDAD,EL EROTISMO,EL DESEO Y EL PRESTIGIO.

DANIEL PRIETO HOS DICE OUE LA PROMESA DE UNA FELICIDAD
INMEDIATA O A PLAZOS ES UNA CONSTAMTE EH LA RETORICA ACTUAL,
ESPECTIALMENTE EM LA PUBLICITARIA.LA CONSTANTE PRESENTACION DE
UN MUNDO FEL1Z TIENDE A REFORZAR EL DESEQ DE CONSUMIR LOS OBJE-
TOS.PRIETO SOSTIEHE GQUE ESA PUBLICIDAD TRABAJA MODIANTE EL
USO DE TECHICAS:

"Pork AFIRMACION PORQUE EL PERSONAJE (QUE FUMAJ
CYERTA MARCAVES UM SER PERFECTO,PLENO,EX1TOSO,
POR EXCLUSION PORQUE QUIEM NQ HACE ESO ESTA

FUERA DE LA PLENITUD,DE LA PERFECCIOM Y DEL
E£X170.PROMESA DE GRATIFICACION QUE COMLLEVA,

POR EXCLUSION UNA AMENAZA DE IMSATISFACCIGN",{23)

L0S COMERCIALES DE TABACO RECURREN MO SOLO A MOMENTOS DE
CONVIVENCIA FELICES SIND TAMBIEN UTILIZAN EN SUS MENSAJES CIERTA
CARGA DE EROTISMO,PARTIENDO DE QUE ESTE ESTA PRESENTE EN LA VI-
DA COTIDIANA.EN UN SENTIDO AMPLIO,ESTUDIOS DEL INCO HAM ENCON-
TRADO QUE GRAN PARTE DE LOS COMERCIALES DE TELEVISIGN TIENEN
CIERTA CARGA ERGTICA EN LA MIRADA DF {0S MODELOS.CASO CLARO
DE "ALGO" OUE SUGIERE SIM INVOLUCRAR AUN LA ACCION,TANTQ EN
ANUNC10S DIRIGIDOS A HOMBRES COMO A MUJERES SE ENCONTRO EN LA
MiRADA UNA CLAVE DE INSINUACION,POR SOBRE OTROS ASPECTOS QUE
PODRIAN HABERSE JUZGADO.PESE A ESOS JUEGCS ERGTICOS POCO NOTO-
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R105,E5 BASICO RECALCAR QUE LAS RELACIONES ENTRE LOS SEXOS ESTAN
CLARAHENTE SESALADAS PERO JAMAS [1LERAN A St CULMINACION, ST Pu-
DE LA INTERMINABLE PROMESA QUE HO SE CUMPLE.EL DESPERTAR CONS-
TANTE DE UM DESEQ,

TOLOS LOS MEMSAJES PUBLICITARIOS CUENTAN TAMBIEN CON UN
MOTIVADOR BASICO ENTRE LOS CONSUMIDORES:EL DESEO.EULAL1O FERRER
SOSTIEHE QUE ESTA ES UNA PALABRA CLAVE DE LA GQUE LA PUBLICIDAD
SE SIRVE PARA MOVER A LOS DEMAS:

"EN LA MEDIDA EN QUE ENTRA EN LO HUMANO
ASPIRAR A ALGO.QUE OTROS TIENEN O PUEDEN
TEMER,EL DESEQ ES LA GRAM PALANCA QUE
GIRA SOBRE EL MUNDO DE LOS APETETOS Y Al
CIONA LA VOLUNTAD,HALAGANDD O EMBELLE-
CIENDU LAS COSAS Y SU IMAGEN".(24)

TENER D MO TENFR,INDEPCNDIENTEMENTE DE UNA PARDDIALEL
POSEER OBJETOS Y MERCANCIAS DESPLERTA ENTRE LOS CONSUMIDORES
UNA DIFERENCIACION,UN ELOGIO,RECONOCIMIENTO Y PRESTIGIO AL QUE
POSEE CIERTO PRODUCTO,Y UN DESPRESTIGIO O DESCONOCIMIENTO COM-
TRA AQUEL QUE NO TIENE NADA,

EL PRESTIGID Y SU BUSQUEDA ESTAN CONSIDERADOS COMO UM
RESORTE QUE PERMITE DOMINAR Y ALCANZAR METAS SUPERIORES.

2,34, PERSONALIDADES EM PUBLICIDAD DE CIGARROS

EL USO CONSTANTE DE PERSONALIDADES ARTISTICAS O DEPOR-
TIVAS EN LA PUBLICIDAD,ES UN RECURSO QUE FAVORECE AMPLIAMENTE
LA PRESENCIA DE LOS PRUDUCTUS ANTE LOS CONSUMIDORES.AUNQUE LA
PUBLICIDAD VAYA DIRIGIDA A ENORMES GRUPOS DE LA POBLACIGH,NO
TODOS CAPTAN LOS MENSAJES QUE SE PRESENTAN, PUES SE ESTABLECEN
_IMPORTANTES DISCRIMINACIONES:LA GENTE QUE FUMA BENSOM B HEDGES
0 JOHN PLAYER SPECIAL,NO ES LA MISMA QUE FUMA ALAS O DELICADOS,
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"LA PUBLICIDAD SE APROPIA DE RELACIDNES
PREEXISTENTES,USA ELEMENTOS PRESENTES EN
LA MITOLOGIA SOCIAL PARA CRCAR DISTIN-
CIONES ENTRE GRUPOS DE GEHTE,DE CONSUMI-
DORES. .. EL MENSAJE MASIVO ES ADAPTADD

NO AL INDIVIDUG, SINO PARA SER COMPARTIDO
POR GRUPDS SOCIALES AMPLIOS,PARA HACER
COMUN UN SISTEMA DE GUSTOS,VALORES O FOR
MAS DE SER,CON UNA INTENCIGN HOMOGENEI-
ZADORA" . {25) :

EL MENSAJE DIRIGIDO A L0S CONSUMIDORES EJERCE MAYOR INFLUEN
ClA SY POSEE CARACTERISTICAS COMO EL PRESTIGIO,YA SEA QUE ESTE
HAYA SIDO ARGQUIRIDO POR EL MIVEL SOCIOECONOMICO APARENTE O EL
TRABAJO QUE DESEMPENA,AST TENEMUS GUE ARTISTAS POPULARES £OMO
Lourpes Muncufa, HELENA ROJG,PEDRO ARMENDARLIZ, RAYMUNDO CAPETILLO,
Y JORGE LUCKE ANUNCIENM LA MARCA RALEIGH;EMMANUEL LA MARCA DALTON
Y DanlELA Romo, JORGE MUl 1z, MIOARES  LAUREAND BRYIZUELA ¥ YURI PRO-
MUEVEN EL CONSUMO DE MONTARA.

AUl HO IMPORTA QUE SEA CONSUMIDO EL CIGARRD EN LA PANTALLA,
PUES EN MEXICO ESTA PROMIBIDA LA PUBLICIDAD QUE DEMUESTRE ABICGR-
TAMENTE LA INHALACION DE UN PRODUCTO HOCIVO,SE SOBREENTICNDE
QUE NO EXISTE TAL PUBLICIDAD,LO GRAVE DEL ASUNTO ES QUE-COMO
APUNTA YICTOROFF-,LA PRESENCIA DE UH CIGARRD Eff LA MANO DE UH
ARTISTA O PERSONAJE FAMOSC PERM!TE UNA RAPIDA ASOCIACIGH ENTRE
EL PERSONAJE Y EL CONSUMO PRGXIMO DE UN CIGARRO,LO QUE PRACTICA
MENTE REPRESENTA UNA FACIL ASOCIACION CIGARRO-CONSUMIDGR,DE Es-
TA FORMA,AUNQUE LAS AUTORIDADES PROHIBAN QUE SE FUME EN LOS ME-
DIOS PERO ADMITAN LA PRESENCIA DEL CIGARRO EN LA MAHQO DEL ACTOR,
MO MODIFICA EN NADA LA MUESTRA DE LA ACTITUD,PUES SE TIENDE AUTO-
MATICARENTE A COMPLEMENTAR A HIVEL MENTAL LA ACCION.EN NUESTRO
CUARTO CAPITULO HABLAREMOS SOBRE LOS$S ORDENAMIENTOS JuRipicos
QUE REGULAN LA PUBLICIDAD DE TABACO.
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EH ESTUDIOS REAL!ZADCE poR L [HCOD, LA PUBLICTIDAD DE REVIS-
TAS FEMEHINAS DEMUESTRA ADIERTAMENTE UN TIDO DE HOMBRE Y MILIER
CON CARACTERISTICAS ANGLOSAJOMAS Y EUROPEAS.DE IGUAL MAMERA,EN
LA TELEVISION,UN PROMEDIC CONSERVADOR DEL 30% TIENE LOS MISMOS
RASGOS OBSERYADOS EN LAS REVISTAS.LOS MODELOS ENPLEADGS DE APA
RIENCIA FISICA HO MACIONAL SON HABITUALMENTE UTILI1ZADGS POR LOS
MAS PODEROSOS AMUNCIANTES (POR EJEMPLO,LAS EMPRESAS DE CIGARROS).
TAMBIEN ES COMONH QUE 05 PRODUCTOS LLAMADOS THTERNACIONALES UTI
LICEN PERSONALIDADES COM RASGOS AHNGLOSAJONES  (POR EJEMPLO,
EL USO DE FRASES COMO VERDADERAMENTE IDTERHACIONAL (VICEROY),
YA ACOMPARADO DE CIUDADES EUROPEAS,MUJERES Y HOMBRES RUB1OS,
ASTHISMO,AL UTILIZAR MUSICA MEXICANA EN PUBLICIDAD DE CIGARROS
coMo DELICADOS O ALAS,RESPONDE A LA NECESIDAD DE AJUSTAR EL MEN
SAJE AL PRODUCTO ¥ AL PUBLICO A QUIEN VA DIRIGIDO,

PESE ~ LA PUBLICIDAD DISCRIMINATORIAL,ES NORMAL Y PERMITIDO
QUE TODA LA POBLACION CONSUMA BeEnson & HEDGES,MARLBORO,MONTANA
0 DELICADGS ,AUNGUD E5TA POSIRIUIDAD DE COHTUMN TS REMOTA EM LA
MEDIDA DE QUE AL PUBLICO LE IHVENTAM UM CUADRO 0 UN PARORAMA
DE PARA QUIEN ES PROPIO ESE PRODUCTO,Si PARA LOS AMANTES DE LO
HUESTRO,COMO MEXICANOS O PARA LOS AMANTES DE LO INTERMACIORAL.

NO EMPORTA QUE LOS ARTISTAS Y PERSONALIDADES QUE PROMUEVAN
UN PRODUCTO HO SEAN CALIFICADAS O ESPECIALISTAS EN EL PRODUCTO
QUE PROMUEVEN.A LOS CONSUMIDORES +ES BASTA SABER QUL SOM PCPU-
LARES Y SU VOZ AUTGRIZADA O APROBADA POR TCDOS PARA QUE EL PRO
DUCTO ENCUENTRE UN CONSUMIDOR COMG ECO O RESPUESTA DEL LLAMADO
REALIZADO POR UN ARTISTA.

CoMo DICE GUINSBERG,GRACIAS A LA PRESEHCIA DE LOS ARTISTAS
Y PERSONAJES POPULARES,MODELOS DE LA PANTALLA SE ESTABLECE LA
RELACION MARCA-COWNSUIMO POR GENTE FAMOSA Y LA REFERENCIA A LA

AUTORIDAD DE ESTOS,

EN MUCHAS OCASIONES.LOS PUBLICISTAS NO RECURREN A ARTISTAS
NI A PERSOMAJES CONOCIDOS,SINO BUSCAN MODELOS DE PERSOMAS COMPA
TIBLES A LAS CARACTER{STICAS IDOMEAS DE LOS GRUPOS A LOS QUE
VAN DIRIGIDOS DICHOS PRODUCTOS.
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AL MOMENTO DE PRESENTAR UN MENSAJE DE CIGARROS SE OFRECE AL
CONSUMIDOR HO SOLG UN CIGARRO SING TAMBICN UNA MARCA, UM SLOGAN Y
EN ESPECIAL A PERSONAJES ACEPTABLES: PUEDE SER UN HOMBRE 0 UNA
MUJER CON RASGOS MEXICANOS MUY ESTILIZADOS COMO tL0S DE LOURDES
Mutisufa (CABELLOS OSCURO, PIEL MORENA, RASGOS FIR0S). O BIEN, UH
MODELO CON RASGOS SAJONES (RUBIO, 0J0S AZULES, £TC.).

DE CUALQUIER MANERA A LA MUJER Y HOMBRE MEXICANOS SE LES
OFRECEN PERSOMAJES CARACTERISTICOS DE DIFERENTES SITUACIONES SO-
CIALES AGRADABLES QUE SUPUESTAMENTE PUEDEN ESTAR AL ALCANCE COM
sOLO COMPRAR EL éRODUCTD QUE COMSUMEN LDS MODELOS EN LAS SITUACIO
NES PRESENTADAS,

"LOS HEROES DE IDENTIFICACIGH POSITIVA SON
SILMPRE PERSONAJES DE EXITO, DENTRG DE LO_
QUE SE ENTIENDE COMO TAL EN LA SOCIEBAD DE
QUE SE TRATE: FIGURAS ESTELARES DE LA ESCE
.MA O DEL DEPOKRTE, TRIUNFADORES ¥ HUNCA PER
DEDORES, PARTIDAR10S DE LAS TRADICIONES ¥
FORMAS DE VIDA IMPERANTE". (28)

LA FELICIDAD Y EL BIENESTAR MOSTRADO EN LA PURLICIDAD VAN,
POR LO GENERAL., ACOMPANADOS DE LA PRESENCIA DE MUJERES BELLAS,
HOMBRES VAROMILES, PROFESIONALES DE EXITO CON EL SEXO CONTRARLIO;_
. TODOS CON UM CAMINO DEFINIDO: LLEGAR A SER TRIUNFADORES.

INVARTABLEMENTE, LA MUJER ¥ EtL HOMBRE UTILIZADOS EN LA PU-
BLICIDAD SON OBJETOS DE CONSUMO Y MODELOS DE ACTITUD QUE REFLEJAN
A LOS CONSUMIDORES UNA CONDUCTA APROBADA Y QUE REALZA PERSONALIDA
DFS DEBILES O INEXISTENTES: DE ALGUNA MANERA, LA PRESENCIA DE UN
CUERPQ TAN ATRACTIVO LOGRA UN PROPOSITO DE PRESERTACION L rERSG-
NALIDAD QUE "AYUDA" A CENTRAR A LOS COHSUMIDORES EN EL SENTIDO
MARCADO POR LOS MODELOS QUE LA PUBLICIDARMUESTRA A LA MUJER COMO
EXCITANTE Y CAUTIVADORA, APELANDO A DESEQS SEXUALES. MAS ADELAN-
TE ANALIZAREMOS LA PRESENCIA DE LA MUJER Y DEL HOMBRE EN LOS CO-
MERCIALES DE CIGARROS.
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EN RESUMEN, t©S MODELOS UTILIZADOS EN ESTA PUBLICIDAD, ESPE

CIALMENTE LOS HMODELOS FEMCENINOS SON - COMO DICE HEHR]D LEFERVRE -,
SUJETOS EN LA COTIDIANEIDAD Y VICTIMAS DE LA VIDA COTIDIANA, Su

PRESENCIA FORMA PARTE DE LA ACTIVIDAD DIARIA EN DONDE SOM CONSIDE
RADOS PCR MUCHOS, o0omMn HN OBJETO AL QUE SE PUEDE ACCEDER AL SER -
COMPRADO EL PRODUCTO PROMOCIONADO., EN CASI TODOS LOS €£ASUS AFARA
CE LA MUJER COMO OBJETO SEXUAL, DESPERTADOR DEL EROTISMO, ADERAS

DE QUE SE REITERA AL HOMBRE YHA ACTITUD DE DOMIHIC ¥ LE "AGRADECI
MIENTO" O PLELTESIA POR PARTE DE ELLAS,

EH LO QUE RESPECTA AL HOMBRE, UM RASSQO 3EXISTA IMPORTANTE
EN LA FORMA EN QUE £S5 PRESENTADD, SE ENCUENTRA EN AQUELLOS COMER-
CTALES QUE LOS MUESTRAN -EXCLUSIVAMENTE - EN FUNCION DE SER UN
CENTRO DE ATENCION FEMENIMA. AQUI SE REGISTRA UN DOELE JUEGO: LA
MUJER (0 MUJERES) SGLO EXI1STEH PARA HALAGAR AL HOMBRE Y ESTE PARA
SER HALAGADG O ATENDIDO, REFORZANDOSE AS] LOS CONTENIDOS SERALA-
nos,

SEGUM E3TIMACINNES PERSONALES, ES MUY PROBABLE QUE LA TEN-
DENCIA A UTILIZAR ARTISTAS "POPULARES” s&tA #As comln BN MéX1CO,
LA POSIBILIDAD DE QUE ESOS ARTISTAS PARTICIPEN EN CAMPARNAS ANTITA
BAQUISMO DEL GOBIERNO ES CADA VEZ #MAS REMOTA. ALEJADO DE LA PRE-
SUPOSICION, REALMENTE €S MUY DIFICIL QUE UN ARTISTA DESPRECIE LA
OPORTUNIDAD DE GAHAR., EN IMEHO3 DE UNA SEMAHA, PROMOCIAN Y MAS DE
200 MILLONES DE PESOS CON EL SIMPLE HECHO DE VENDER SU  IMAGEN

COMPANADA DE UN CIGARRO.

TAL YEZ, CON BUENAS INTEMCIONES ALGUW Dfa YuRi, JorgE Muf1z
DaniELA Romo, LAUREAND BRIZUELA Y DEMAS CANTANTES QUE DIFUNDEN
FIRMAS TABACALERAS, IMITEN A JULES BRINER, JOHW WAYNE, GROGORY
PECK Y MUCHAS ESTRELLAS DE LA CINEMATOGRAFIA MUNDIAL OQUE HAN CON-
TRIBUIDO PARA QUE 50 MILLONES DE NORTEAMERICANOS SEAN EX-FUMADO-
RES,

VALE LA PENA RECORDAR, POR EL DRAMATISMO, EL MENSAJE DE Ju-
LES BRINER, APARECE MORIBUNDO Y SE PRESENTA EN INGLES: "HoLk, say
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JULES BRINER,ARTISTA DE HOLLYWOOD,PARA CUANDO USTED VEA CSTE
MEMSAJE YO YA HABRE MUERTO A CAUSA DEL TABACO®.Y CONCLUYE:
"USTED No FuMe” . (27)

2.4 TECNICAS EN LDS MENSAJES

LA PUBLICIDAD DE CIGARROS,AL IGUAL OUE TODA LA PUBLICI-
DAD MASIVA UTILIZA VARIOS ELEMENTOS DE PRODUCCION (AUDIOVI-
SUALES, TEXTOS  QUIONES EL QRIGINAL DISENOD DE LA CAJETILLA, LA
COMBIMACICH DE COLORES,ETC. ).

CONTILUANDO $U BUSGUEDA POR UN DISEAD GUE PERMITA [DEN-
TIFICAR LOS PRODUCTOS RAPIDAMENTE, SURGE LA TECKHICA PUBLICITA-
RIA COMO UN INSTRUMENTO QUE LOGRA ESTADLECER UHA CORRESPONDEN
CIALESTO ES,AYUDA AL CONSUMIDOR A RELACIONAR EL PRODULTO CONM-
S160 MISMOIEL PUBLICISTA BUSCA CON LA TECHICA PUBLICITARIA
GUE EL PUBLICG PIDA UMNA MARCA Y NO SOLAMENTE UN BIEW O SLRVI-
clg.

LA TECNICA ES EMPLEADA PARA LLAMAR LA ATENCION DE UM PD
SIBLE COMPRADOR A TRAVES DE LA MANIPULACIGN DE RECURSOS Y FRE
SENTANDOLE SATISFACTORES A SUS MECESIDADES:ENTRE tAS TECNICAS
PUBLICITARIAS EXISTEN CUATRO RECURS0S PRINCIPALES:EL MEDIO,EL
LENGUAJE, LA IMAGEN Y EL BIEN O SERVICIO (LA FORMA EN QUE ES
PRESENTADO) VEAMOS CADA UKD DE ESTOS RECURSOS Y SUBRAYEMOS
LOS ELEMENTOS VISUALES Y DE TEXTO QUE SON UTILIZADOS EMN L1035
COMERCIALES PARA CIGARRODS,

CL LCHGUAJE.- SE ®EFIFRE A LA FORMA EN QUE SON EMPLEA-
DOS 1L.0S TEXTOS:

A} PROSA E) CALIFICATIVO
" 8) POETICO F) EVALUATIVO
C} COMPARATIVO , G} MAGILO

D)} DESCRIPTIVO
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LOS TEXTOS RESULTANTES PUEDEN SER MAWEJADOS!

A) COMO DIALOGO ENTRE PERSOHAS

B} COMO DIALOGO ENTRE PERSONAJES ¥ CONSUMIDOR
€} COMO MOMOLOGOS

D) POR SU FRECUENCIA

DEHTRO DEL DISCURSO PUBLICITARIO,LOS PUBLICITAS UTILL-
IAN REFEREHCIAS SIMBOLICAY QUE SOH OSTEHTADAS COMO ABSOLUTAS

“EL_HOMBRE QUE_FUMA_ES EL HOMBRE OUE VALE.
HUESTRO LENGUAJE LE AYUDA MUCHG A LA CONS-
TRUCCION DE SU ABSOLUTO: 'E3S EL HOMRRE QUE
YALE' USA EL VERBO SER Y CON ESO LE ATRIBU
YE LA DIGNIDAD DE SER.PERD HD ES UM SER,SL
NO EL SER,CON ARTICULO DETERMINADO,FS E£L
HOMBRE QUE vaLs"”, (28)

EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO TAMEIEH PODEMOS ENCONTRAR
EL LEMA (O SLOGAN) QUL HACE FACILMENIt SEMGRABLE UNA DE LAS
IDEAS PRINCIPALES DEL MENSAJE.

EL SLOGAN,COMO EL REFRAN COHDENSA UMA SERLE DE IDEAS
0 [MAGENES Y CONCENTRA LA ATENCION DEL PUBLICO EH UNA SOLA
FRASE,CON UNA SOLA IDEA,DENTRO DE LA FRASE YA LA MARCA AS0-
CIADA A ELLA,INSEPARABLE,DOMINANDOLA.

AUNGUE NO HAY UNA NORMA PARA LA EXTENSION DEL LEMA
PRINCIPAL,LOS PUBLICISTAS SIEMPRE RECOMIENDAN QUE SEA UNA
FRASE FACILMENTE REPETITIVA,BREVE Y CON SENCILLEZ PARA TODO
EL PUBLICO;POR EJEMPLO HAY CAMPARIAS QUE REMATAM CON SLOGANS
DE TRES PALABRAS.UMA DE ¥11AS DE ENORME EXITO FUE LA DEL
AMALGESICO MEJORAL (SE DICE QUE LA FRASE FUE CREADA POR Ka-
VIER VILLAURRUTIA Y EHM ESE ENTONCES LE PAGARON 25 PLS0S POR
LA MISMA): "MEJOR MEJORA MEJORAL”.EH TAN sOGLG TRES PALABRAS
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EL PUBLICO RECIBE UN GRAN IMPACTO,GUE LE PERMITE ACCPTAR LA
MARCA.LA FRASE DEL MEJORAL ES TAN BUENA QUE LOS5 PUBLICISTAS
DE LA CUENTA NO HAN PODIDO MEJORARLA,

DE ESTA MANERA, TEHENMOS LAS SIGUIENTES FRASES QUE RE-
FUERZAN LA IDEA GENERAL DE LOS COMERCIALES DE CIGARRDS:

VENGA DONDE ESTA EL SABOR (MARLBORO)

EL QUE SABE (RALEIGH)

Tu SABOR {(MontAma

BIEN DIFERENTES (DeL tcapos)

Mis ALAS QUE YO ME DOY (ALas)

UN PASO ADELANTE {DALTON)

Tono ESTA DICHO {Bemsen & HEDGES)
EL SABOR INTERNACLIONAL {VICEROY)

FIESTA SUAVECITOS (F1esva)l

PORGUE ME GUSTAN ABARONET!

DENTRO DE LAS MISMAS FRASES QUE UTILIZAN LOS PUBLICIS
TAS HAY ALGUNAS DE CARACTER RETGRICO COMO “TU SABOR" ¢ "EL
SABOR ACTUAL" (KENT),EN DONDE SABOR RESULTA SER UNA PALABRA

MAGICA,TAL VEZ EL GLTIMO REDUCTO UTILIZADO POR L0OS PUBLICIS
TAS COMO CARACTERISTICA DE LOS CIGARROS,

TAMBIEN HAY FRASES CON AFIRMACIONES QUE ES HECESARIO
COMPROBAR : "MENOS NICOTINA,MENOS ALOUITRAN" (MARLBORO Y EN
GENERAL TODOS LOS CIGARROS LIGHTS)

LA _IMAGEN.- EN ESTE cpSD SE REFIERE AL CONTEXTO EM EL
CUAL SE PRESENTA EL PRODUCTO.ESTA CONSTITUIDO POR:

A} PERSONAJES (SE REFIERE A QUIENES Al REALES

ACTUAN EN EL MENSAJE COMERCIAL) =~ A.l.1. HUMANOS
AL 2. INFRAHUMANOS



A)YPERSONAJES

Al.2 PRESENTES
AUSENTES
A2 FieTicins
A3 conocipos
A, 4 DESCONOC 1DOS
A.S EDADES
A5.1 wIfEZ
A.5.2 ADOLESCENCIA
A.5,3 JUVENTUD
A.5.4 ADULTOS
NB SEXO
A,6.1 FEMENING
A.6.2 MASCULIRO
A.7 OocuPACIGH
A.7.1 OBRERO

A.7.2  AMA DE CASA
A.7.3 PROFESIONISTA
A7 4 ESTUDIANTE
A.7.5 VENDEDOR
A,7.6 DEPORTISTAS
A7.7 ARTISTAS
A7.8 OTRAS
A7 9 SN OCUPACION
APARENTE

A.8 PARTICIPACION
A.3.1 PARTICIPATIVD
A.8.2 RECEPTIVO

A9 MovIMIENTO
A.9.1 ACTIVIDAD
A,9.7 INACTIVIDAD

4,10 ESTRATO SOCIOECONGMICO

APARENTE
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B) EspACTO, TEMPORAL. (SE REFIERE A LA
EPoCA EN QUE SE DESARROLLA LA

ACCI0N)
B.1
B.2
B.3

PASADOQ
PRESENTE
FUTURO

C) Espacio F{sico (SE REFIERE AL LUGAR

DONDE SE DESARROLLA LA ACCIGON)

2
3
4
5
.6
7
8
9
1

C.11

URBANO
CAMPESTRE

RURAL

MAR [ TIMO
MONTARESES
ESCUELA
DEPORTIVO
PARGUE
TRABAJO,QF [CINA

.10 HoGAR

OTROS

D) Mepio AMBIENTE (SE REFIERE AL MEDILO
DONDE SE DESARROLLA LA ACCION)

SOCIAL
FAMILIAR
ESCOLAR
DEPORTIVO
LABORAL

E) Cotokr (SE REFIERE AL EMPLEO DEL

COLOR EN EL ANUNCIO)
E.1

E.2

E.3

COLORES Y TOHOS
FAMIL1ARES

USC PREDOMINANTE
DEL CULOR

USO DE COLORES
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IDENTIFICADOS CON
EL PRODUCTO

F) SoMIDO SE REFIERE AL FONDO SONORO
OUE SE UTILICE,ESTE PUEDE SER:

.1 FONDO MUSICAL

F.2 SONIDOS RELACIONADOS CON
EL PRODUCTG

F.3 OTROS SONIDOS COM EFEC-
T0S ESPECIALES

F.4 CAHCIOHES PROPIAS DEL PRD
BUCTO

EL_PRODUCTO.- AQU] LOS PUBLICISTAS SE REFIEREN A LA PRE-
SENTACION DEL BILH O SERVICIO QUE ES ANUKCIADO.

A) PLANO DE IMPORTANCIA
Al PRIMARLO
A.2 SECUNDARIO
B} Tamatio
B.1 nORMAL {PROFORCIONADG)
BE.2 AUMENTADO
B.3 DISMINUIDO
€) PRUEBAS DE EFECTIVIDAD
D} SECUELAS DEL USO DEL PRODUCTO
E} su RELACION CON OTROS DE LA MISMA ESPECIE

ANTES DE HACZR Ul AMALISIS DE LOS COMERCIALES DE CIGARRGS
HEMOS QUERIDO DESARROLLAR ESTE CUADRO.EL OBJETIVO PRINCIPAL ES
CREAR EN EL LECTOR UNA SERIE DE PARAMETROS QUE UTILIZAN LOS PU-
BLICISTAS COMO ELEMENTOS CON LOS QUE REFUERZAN SUS MENSAJES.ES-
TAS TECHICAS EMPLEADAS EN LOS MENSAJES NOS FACILITARAN LA REVI-
516N DE PERSONAJES, LENGUAJE,ATMOSFERAS Y LA FORMA EN QUE ES PRE
.SENTADO EL PRODUCTO ANTE EL PUBLICO.

CABE SERALAR,DESDE UM PRINCIPIN,OUE DEHTRO DE ESTAS CA-
RACTER{STICAS GENERALES,HAY ALGUNAS QUE,EN LOS AHUNCIOS DE TABA
CO,NO SON UTILIZADAS,POR EJEMPLO,SE EVITA PROMOVER EL CIGARRD



CON AMBLIENTES FAMILIARES,SE EVITA REALIZAR PRUEBAS DE EFECTIVI-
DAD,MOSTRAR LA RELACISH COMPETITIVA CON OTRAS MARCAS BiEi DLFI-
NIDAS,0 BI1EN,DAR A COMOCER LAS SECUELAS DEL USO DEL CLGARRG,

LA PUBLICIDAD DE CIGARRD SE HA CONVERTIDD EN UGN ELEMENTO
eAsico QUE LOGRA,DE UNA MARERA EFECTIVA,PROMQVER EL PRODUCTG.
Como DICE GUINSBERG, YA NADIE COMPRA UN CIGARRD POR EL TABACO,
PORGUE ENM ESTE ASPECTO"TODAS A4S MARCAS, AL MENOS LAS QUE COMPAR
TEN EL MISMO WIVEL DE PRECIOS,SON MUY PARECIDAS (...)POR ESO,
POCAS YECES LA PUBLICIDAD SE REFIERE AL TABACOiPREFIERE PROPA-
GAR UNA IMAGEM QUE E{. CIGARRILLO SE ATRIBUYE Y QUE ES 'SABORE-
ADA'M, (29)

A CONTINUACION VEAMOS LAS CARACTER[STICAS TECHICAS DE LOS
MENSAJES DE CIGARROS QUE MAS FUEROM PROMDVIDOS EN EL BIENIO
1987-1988 v LOS MENSAJES [CONODGRAFICOS £ (DEOLGGICOS,AST como
EL ANALISIS DEC LENGUAJE QUE UTILIZARON PARA TRANSMITIR LA PRO-
MOCION DE TABACO.

LA CLASIFICACION DE LOS COMERCIALES SE HA PRESENTADO EN
CUATRO GRUPOS.EL PRIMERO LO CONFGRMAN LDS CIGARRQS MAS PODERO-
SO0S DE CADA EMPRESA (MARLBORO DE CIGATAM Y RALEIGH DE C1GAMOD:
SE INCLUYE EN SEGURDC TERMING JoHN PLAYER SPECIAL bE CIGAMOD).
EN EL SEGUNDO GRUPO SE ENCUENTRAMN LOS CIGARROS DIRIGIDOS A LOS
JOVENES (DaLTON DE CicaTamM Y MonTana ¥ CouT DE CrgamoD) .EN EL
TERCER GRUPO ABARCAMGS A LOS CIGARROS POR TRADICIGN MEXICANOS,
CONOCEIDOS POR E£L PUBLICO DESDE HACE MUCHOS ANOS:DELICADOS DE
C1GATAM Y ALAS DE CiGAMOD.POR ULTIMO,EN UN CUARTO GRUPO,ABAR-
CAREMOS LA PUBLICIDAD DE CIGARRCS NO MENNS [MPORTANTES PERO GUE
SU PROMOCIGN DE MANTUYO EN LDS ULTIMOS AROS MARGINADA € 1RREGU-
LAR,POR EJEMPLO DE BARONET,FIESTA Y VICERDY.
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2.5.1 MARLBORO,RALEIGH ¥ J.P.S.

Z2.5.1.1. MARLBORD,EL MAS PODEROSD

SIN LUGAR A DUDAS.UN PRODUCTO QUE ES AMUNCLADO MAS DE DOS
mit 170 VECES €N pus A0S (CAST TRES COMERCIALES POR DIA),MERE-
CE SER CONSIBERADO M0 30LO EL MAS PGDEROSQ POR 5U CAPACIDAR DE
DIFUSION ¥ EN SU VEHTAS,SING FOR LA EMORME PRESENUIA QUE TIZHE
EN EL PUBLICO CONSUMIDGR.

LA PUBLICIDAD DE MARLBORO PODEMOS DIVIDIRLA EN DOS GEME-
ROS:EL DE LOS VAQUEROS AMERICANOS Y EL DE LA PRGMOCIGN DE CARRE
RAS DE AUTOS,

EL VAQUERD AMERICANG,QUE SURGIERA AL POELICC EW 1954,.N0
HA CAMELADD SU iOMICA EN LOS MENSAJES:UN HOMBRE SOLO G UM GRU-
POR DE “COWBOYS” CABALGAN POR EL OESTE AMERICAMO,LAS PRADERAS
Y LOS BOSOUES [HVERNALES SON ESCENARIOS DE LA LUCHA DIARIA EN
EL ARREQ DEL GANADO 0 DE CABALLOS,DE LA BUSQUERA DE UNA YEGUA
PERDIDA, LA FELICITACION EN NAVIDAD O DE COMPETENCIAS ENTRE LOS
MISMOS VAQUERQS,

HOMBRES RECIO0S,DE ACTITUD FUERTE Y CABALGADURA SOBRIA,EN
LA PARTE FINAL DE LA MAYORTA DE LOS COMERCIALES DE VAQUEROS,ES
TOS TERMINAN MEDITANDD:!LA AVENTURA BEL DIA HA TERMINADO.SOBRE
EL ATARDECER,DESCANSAN MONTADOS EN SUS CABALLOS,EL CIGARRO M-
CENDIDO ES ACARICIADOD POR LOS DEDOS.EN LA AVENTURA DE ESE MUN-
DO DE PAZ Y LABOR DIAR{A,TODOS LOS HOMBRES ENCUENTRAN UNA FRO-
YECCION PERSQNAL . UN MUNDO POR CONQUISTAR DIARIAMENTE.

HoY s6L0 SE ACARREA EL GANADO EN EL CAMPO,NG OBSTANTE LA
SIGNIFICACION DE LOS HOMBRES FUERTES,LLENOS DE SEGURIDAD Y QUE
'SABEN ACTUAR EN LOS MOMENTOS DIF[CILES SOM RETPATADGS EN EL VA
DUERD MARLBORD.PARA AQUELLOS QUE VIVEN OTRAS EMOCIONES DIFEREN-
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TES -A NIVEL DE LA CIUPAD - MARLBORO PROMUEVE LAS AVENTURAS DE
LOS GRANDES PILOTOS MUWDIALES,RESPALDADOS BAJO LA ESCUDERIA
MARLBORO-MC CLARENMN,EN DONDE AYRTON SENNA Y ALAIN PROST,SEGUN
LOS MEJORES PILOTOS DEL MUNDO,CONQUISTAN LA MAYORIA DE LAS CO-
PAS DE FORMULA L.LA AVENTURA NG NECESARIAMENTE TIENE QUE VIVIR
LA UNO PERSONALMENTE MANEJANDO UH CARRO A 320 KILOMETROS POR
HORA,CON EL SIMPLE HECHO DE COMPRAR UN BOLETO PARA EL AUTODRO-
MO, MARLBORO "LE OFRECE™ LA OPORTUNIDAD DE ADMIRAR A ESTOS IN=-
TREPIDOS HOMBRES,CONTINUIDAD DE AQUELLOS VAQUERRS DEL OFSTE
AMERICANO.

EN CUANTO AL MENSAJE HABLADO DE LOS COMERCIALES DE MARL-
BORO,LA'VOZ QFICIAL' ES LA DE ENRIQUE ROCHA;GUIEN COM UN TONO
FUERTE,VARONIL Y SERIO DICE: "VENGA A DONDE ESTA EL SABOR" E
INMEDIATAMENTE APARECEN LAS ESCENAS Y PAISAJES AMERICANOS DE
EVOCACION.

INVARIABLEMENTE .MARLBORO DA ALGUNOS DATOS PUBLICITARIOS
coMo "MARLBORO,SOLC LOS MEJORES TABACOS”,”EL CIGARRO DE MAYOR
VENTA EN EL MUNDO",”DONDE SE VIVE EL SABOR" ¥ LA UNIVERSAL FRA
SE: COMO TO WORLD MARLBORO (VANGA AL MUNDO MARLROROJ.

TODOS LOS COMERCIALES DE VAQUEROS DE MARLBORO SON GRABA
DOS EN LOS ESTADOS UNIDOS Y EN NINGUNO APARECE LA IMAGEN DE LA
MUJER (CURIOSAMENTE LA LEY NORTEAMERICANA PROMIBE LOS MENSAJES
DE CIGARRQS POR TELEVISION Y EN 1930 tA CREACION DE MARLBORO
IBA DIRIGIDA A LA MUJER,ESTA MARCA SE CONSIDERABA COMO UN PRO-
DUCTO PROPIAMENTE FEMENINQ),

/7Q2g

POR OTRO LADO.LOS COMERCIALES QUE HACEN REFERENCIA AL AU

TOMOVILISMO TIENENM IMAGENES DE COMPETENCIAS DE AUTOS,ESCENA-

RIOS CON UN GRAN PUBLICO,MODELOS RUBIAS CON LISTONES,SHORTS Y
GORRAS COM LA MARCA DE CIGARROS Y AL FINAL DE TODOS LOS COMER-
CIALES APARECEN LOS AUTOS DE LA ESCUDER{A Mc-CLARENN (PINTADOS



CON LA LEYENDA MARLBORO),LASE SLEMPRE SE ONDEA LA BANDERA A CUA
DROS COMO S[MBOLG DE EXITO TANTO PARA LOS CORREDORES COMU PARA
AQUELLOS QUE COMPARTEM LGS TIGARROS DE DICHA MARCA.

EN EL MEMSAJE HABLADRO,ENRIQUE ROCHA,DICE: "VENGA DONDE
ESTA LA EMOCION,VENGA A LA COPA MARLBORO ‘89" ,EL MENSAJE DICE
TAMBIEN LAS CARACTERISTICAS DEL EVENTO.MAS NO LAS DEL PRODUCTO,
EL CUAL ES PROMOCIOHADO DE MAWERA INDIRECTA: “ADMIRE EL PROFE-
SIONALISMO Y LA DESTREZA DE 1.0$ GRANDES PILOTOS DEL AUTOMOVILIS
MO INTERWACIONAL DISPUTANDOSE EL GRAN PREMIO DE MExico”.

EL GRAN PREMID DE MEXICO CELEBRADO EL DOMINGO 29 DE MAYO
DE 1989,FUE GANADD PGR AYRTOM SEHMA QUIEN MANEJABA un FORMULA [
MC-CLARENN PINTADO POR TODAS PARTES CGM EL NOMBRE DE LA MARCA
DE CIGARROS;ADEMAS,LA PISTA DE CARRERAS DE LA MAGDALENA MIXUCA
TEN[A LETRERQS CON LA MISMA MARCA.DURANTE MAS DE TRES HORAS,LAS
PERSONAS QUE PRESENCIARON POR TELEVISION LA COMPETENCIA 0 QUIE-
NES ASISTIERON,RECIBIERON CONSTANTEMENTE €L MENSAJE Y LA PRESEN
CIA DE LA MARCA COMO ALGO NATURAL,DE PRESTIGIO Y DE RECOHOCI-
MEIENTO A LA MARCA “"TRIUNFADORA™,IMEVISION TRANSMITIO EL MENSAJE
Y DURANTE TODO EL PROGRAMA FUERON ELOGIADOS LOS CORREDORES
SENNA Y PROST,

RODEADOS DE PAISAJES ALPINOS,PRADERAS DE FANTAS[A O DE
CHICAS HERMOSAS,EL HOMBRE ALCANZA EL EXITO Y DE UNA MANERA SU-
TIL PERO EFECTIVA MARLBORO ESTA PRESENTE EM ESE MOMENTO,LO ACOM
PARA Y LO INVITA A QUE PARTICIPE EN ESAS AVENTURAS,POR SUPUESTO,
CON EL CIGARRO EN LA MANO. -

MAKRAM BANDAK,PUBLICISTA DESTACADG EN MEX1CO.RECONOCE
ABIERTAMENTE EL EXITO DE LAS CAMPANAS DE MARLBORO:

“MARLBORO MANEJA UN CONCEPTO PUBLICITARIO DE
CONTRASTES EN EL QUE SE COMBINAN LOS CABALLOS
Y LA VIDA DEL CAMPO,POR UN LADO;MIENTRAS POR
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EL OTRO SE HACEN PRESENTES LOS ELEMENTOS DI~
NAMICOS EN LOS EVENTOS QUE PATROCINA.AMBOS
ELEMENTOS NO ESTAN RENIDOS,PUES UNA DOMA DE
CABALLO REQUIERE TANTO DINAMISMO COMO MANE-
JAR UN VEHICULO DE CARRERAS A 308 kM. POR
HORA,LA PUBLICIDAD DE MARLBORO SE HA CONVER-
TIDO EN UMA DE LAS MARCAS MAS LIGADAS AL DE-
PORTE", (29)

2,5.2,1 RALEIGH LEL GUE SABE?

DESPUES DE HABER FUMADO TODAS LAS MARCAS DE CIGARROS. DE
CigaTamM,CIGAMOD LA LIBERTAD Y ALGUNAS AMERICANAS,TODAVIA NO
ME SIENTQ CAPAZ DE DECIR QUE EL_SABOR DEL CIGARRO 0 DE SU HY
MO SEAN AGRADABLES (QUE $[ ESTIMULANTES) PARA SU CONSUMO,

No OBSTANTE,VARIAS MARCAS DE CIGARROS APELAN AL SABOR
DEL CIGARRO.

Los PUBLICISTAS DE LA MARCA RALEIGH EN SU CAMAPARNA UTI-
LIZAN COMO FRASE: "1EL QUE SABE,RALEIGH!" CON UNA BIEN DEFINI
DA DOBLE INTENCION.POR UN LADO SE RETOMA LA IDEA DEL SABOR
QUE SE PUEDE ENCONTRAR AL FUMAR ESTA MARCA DE CIGARROS Y.,POR
OTRO,AL CONOCIMIENTG DE LOS CONSUMIDORES,COMO EXPERYOS QUIE-
NES S{ SABEN ESCOGER LA MARCA DE CIGARROS.VEAMOS UNOS EJEM-
PLOS:

LA ACTRIZ LOURDES MunGU{A,VESTIDA CON TRAJE DE BARO DES
CANZA EN COMPANTA DE SUS AMIGOS.LA ATHOSFERA ES RECREADA EN
UNA CASA CON ALBERCA,AMPLIOS JARDINES Y APARENTEMENTE UNA 20-
NA RESIDENCIAL.CON UN TONO AGRADABLE SE DIRIGE AL PUBLICO.MOS
TRANDO CONSTANTEMENTE LA CAJETILLA DE CIGARROS:

" USTEDES,LQUE CIGARRO CREEN QUE FUMO,
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CUANDO Fumo? ST.Asl ES.iRALEIGH!LQUE OTRO?
EL SABOR DE RALEIGH ES_ALGO_ESPECIAL.
PARA M[ HO HAY OTRO QUE SE LE PAREZCA

iEs EL ClGARRO! Y TIEHE EL NUMERO DE Fu-
MADAS QUE A Mf ME GUSTAN,iYD SE!

LocuTor (oFF): EL QUE 5ABE iRaLEIGH!

CoN TONO GENTIL PERO SEGURA BE ST MISHA,LOURDES MunGulA
APELA A LAS SUPUESTAS CARACTERISTICAS QUE LOS CONSUMIDORES'PO-
DEMOS’ CONSEGUIR AL CONSUMIR ESTA MARCA Y NO OTRA.DE CIGARROS:
"SABOR ESPECIAL","ES EL CIGARRO"Y "TIENE EL NUMERO DE FUMADAS"
NECESARIAS DEL CLIENTE.

[NDEPENDIENTEMENTE DE QUE SE HAGA UMA LCYALUACLION PARA
CONOCER EL NUMERO DE FUMADAS QUE PROPORCIONAN LOS DIFERENTES
CIGARROS DEL MERCADO,ES EVIDENTE QUE LOS PUBLICISTAS RETOMAN
MAS CONCEPTOS SUBJETIVOS.EN RALEIGH,LOS CONSUMIDORES PODEMOS
ENCONTRAR UN SABOR Y UN CIERTO NUMERO DE FUMADAS,POR S1 FUERA
POCO,LA SEGURIDAD QUE DA EL SABER CUAL ESIEL CIGARRO! CORREC-
TO,NOS INDUCE A PENSAR QUE LA MOTIVACIGN PRINCIPAL ES ENCON-
TRAR UN PUNTO DE APOYQ FSICOLOGICO MAS QUE EL VERDADERQ CONO-
CIMIENTO DE QUE ESTE PRODUCTO SEA TAN DARINO,

CON EL MISMO TOND EXPLICATIVO SE DIRIGEN AL PUBLICO JOR
GE LUCKE,PEDRO ARMENDARIZ JR,HELENA ROJO,RAYMunDO CAPETILIO Y
SALVADOR PINEDA QUIENES NOS MUESTRAN QUE DE LA CALIDAD O MEZ-
CLA DE TABACOS NO SABEN NADA,PERO S DE SABOR.

"LQUE SI FUMO RALEIGH POR LA CALIDAD O LA
MEZCLA DE SUS TABACOS? YO DE TABACOS NO
S€ NADA,PERO DE SABOR S{ SE,

SON FUMADORES DE RALEIGH.

ELLOS TAMBIEN SABEN...YQ SE.



EN EL MISMO TONO ALTANERO Y CON CIERTO ACENTO POPULAR JOR
GE LUCKE NOS DICE EN UN COMERCIAL:

"RALEIGH ES Mi CIGARRO...
ME HA GUSTADO COMO SABE
SABE A BUEN CIGARRO,..
SABOR DE BUEN CIGARRO
{YERDAD QUE ESTAMOS DE
ACUERDO?...YO SE.”

ANTES ESAS EXPLICACIONES PARA EL CONSUMIDOR,A ESTE NO LE

QUEDA OTRA COSA MAS QUE AFIRMAR O NEGAR QUE FUMA EL CIGARRO, SO~
LO QUE EN LOS COMPRADORES SE DESPIERTA “LA REFLEXIGN” POR EL
SABOR Y LA GRAN EXPERIENCIA QUE TIEMEN ESTOS ARTISTAS PARA AFIR
MAR QUE ELLOS SABEN CUAL ES Et CIGARRD ("CVERDAD QUE ESTAMOS DE
ACUERDO?") .EL MENSAJE TIENE UNA INVITACION DIRECTA HACIA EL CON
SUMIDOR:S! MO SABE CUAL ES EL SABOR DE RALEIGH,PUES SIMPLEMENTE
TIENE QUE PROBARLO Y,EN CASO DE QUE YA LO HAYA PROBADO,SU IMPRE
S16N SEA CONFIRMADA,

LAS ATMOSFERAS UTILIZADAS POR LOS MENSAJES DE RALEIGH SON
MUY VARIABLES,TAL PARECE QUE OTRA DE LAS INTEHCIOHES ES DARLE
UNIVERSALIDAD DE USO Y PRESENCIA AL CIGARRO EN TODAS LAS ACTI-
VIDADES Y GUSTOS DE DIFERENWTES TIPOS DE PERSONAS Y PENSAMIEN-
TOS: A PEDRO ARMENDAR!Z L0S ENCONTRAMOS ENFRENTE DE UNA TIENDA,
A HELENA ROJO PREPARANDO UNA COMIDA LUJOSA PARA SUS AMIGDS,A
Raymunpo CAPETILLO EN UNA PLAZA DE TOROS BUSCANDO UN MOMENTO DE
REFLEY (M.

OTRO TIPG DE COMERCTALES UTILIZADOS POR LOS PUBLICISTAS
DE RALEIGH ES MAS RICO EN IMAGENES QUE EN TEXTO.POR EJEMPLO EL
MENSAJE DONDE APARECEN VOCES DE JOVENES CANTANDO:

CORO: RALEIGH ES...

83



84

LOCUTOR EN QFF: LA CALIDAD DE SUS TABACOS
COoR0o: RALEIGH,.RALEIGH ES...
LOCuTOR: EL TAMARO DE SIEMPRE,EL SABOR COMPLETO
CORO: RALEIGH,RALEIGH ES...
LOCUTOR: EL CIGARRO.

MIENTRAS TANTO,DOS JOVENES APARECEM DISCUTIENDO EN UMNA CA
FETERTA DE COYOACAW.UNO DE ELLOS RECIBE UN SALUDD COQUETO DE LA
ACTRIZ LETICIA PERDIGON,POR LO QUE DECIDE ABANDONAR A SU COMPA-
RERD, TOMA LOS CIGARRDS ¥ VA TRAS DE LA CHICA.

(oM UH TONO MAS PERSOHNALIZADN,10S COMERCIALES DE RALEIGH
SoN MAS DIRECTDS AL PUBLICO.A LA GENTE LE DAN LA IMPRESION DE
NUE SE ESTA HARLANDO COHW LOS ARTISTAS.RECIBEN SUS EXPERIENCIAS
Y CONSEJOS Y 1QUE MEJOR RECIBIRLOS [E ALGUIEN TAN PapULARY LA
POSIBILIDAD DE COMPARARSE CON FLLDS 0 IMITARLOS ES MAYOR,

AUNQUE LOS AMBIENTES SEAN DIFEREMTES,UM COWSUMIDOR PUEDE
VIVIR CADA UNA DE LAS SITUACIONES QUE PLANTEAN LOS PUBLICISTAS,
NO IMPORTA S1 ES AL ALRE LIBRE O NG,RECIBIR LOS COMSEJOS DE LOS
ARTLISTAS AL VER CONSTANTEMENTE LOS CIGARROS EN SUS MANDS,LOGRA
QUE LOS CONSUMIDORES ASOCIEN AL ACTOR CON EL THMINENTE COMSUMD
DEL CIGARRO,LA CONDUCTA Y SITUACION A FAVOR DEL CIGARRO ESTA
DADA.

2.5.1.3  Jonn PLAYER SPECIAL

LA MARCA JOHMN PLAYER SPECIAL,NOC ES DE LAS A5 PROMOCINNA-
DAS POR LA EMPRESA CIGAMOD,NO OBSTANTE LAS CARACTER[STICAS DE
SUS MENSAJES TIENEN CIERTA SIMILITUD Y COMPETENCIA CON LAS DE
LA MARCA MARLBORO,EN LOS QUE SE REFIERF A PROMGCION DE CARRERAS
DE AUTODS,

EN YARIAS TOMAS DE LOS COMERCIALES APARECE LA CAJETILLA



NEGRA CON LAS IHICIALES J P S EN DORADO.EN LOS MISMOS ANUNCIOS
APARECEN TOMAS DE AUTOS DE CARRERAS,CHICAS RUBIAS Y VOCES DE UN
CORG QUE REPITEN CONSTANTEMENTE"JonN 15 Joun",

ATMOSFERAS DE CLASES ACOMODADAS,CON PERSONALIDADES BEDICA-
DAS A ACTIVIDADES POCO COMUHES PARA LA MAYOR[A DE LOS CONSUMIDO-
RES,LA MARCA DE CIGARROS PARTICIPA EW tA AVENTURA Y LA EMOCION
DE LAS CARRERAS DC AUTOS.UNA VEZ MAS,SE VE REFORZADA LA IDEA DE
QUE EN EVENTOS DEPORTIVOS ESTA PRESENTE EL CIGARRQ,DISPORIBLE
PARA TOBOS LOS CONSUMIDORES.S1 N0 SE PUEDE TENER EL AUTO O LA MO
DELO,AL MENOS HUESTRG MECANISMO DE DEFENSA ACTUA ACEPTANDO,DE MA
NERA INRIRECTA,LA IMITACION DE CONSUMIR LOS CIGARROS.COMO LG HA-
CEN LOS TRIUNFADORES,

A31MISMO,ESTE T1PQ DE COMERCIALES MARTIENEN LA MISMA COMBL
NACION DE COLOR NEGRO EN LA ROPA DE 1L0S MODELOS,DE LOS AUTOS.EN
LA CAJETILLA,COMD UNA EXPRESION DE LUJO O DE SOLEMMIDAD,LA ACT]-
TUD FAVORABLE QUE SE PRETENDE DAR AL CIGARRO,ENCUENTRA ECO ENM
LOS COMNSUMIDORES QUIENES LEJOS DE PEMSAR QUE EL CiGARRO JPS ES
UNO DE TANTOS PRODUCTOS NOCIVOS PARA LA SALUD.PIENSA QUE JPS ES
PARA LOS MOMENTOS DE CONQUISTA.DE EMOCION DEPORTIVA,DE AVENTURA,
0 BIEN,PARA AQUELLOS QUE PRETENDEN IMITAR A LAS PERSONAS QUE PUE
DEN DARSE ESA FORMA DE VIDA.

OTRO TIPU DE AMUNCIOS DE LA MISMA MARCA SON RICOS EN IMA-
GENES Y ESCAS0S EN TEXTOS;POR EJEMPLO,RESALTA EL DE UN JOVEN
VESTIDO DE NEGRO QUE RECOJE A {INA MODELD VECSTIDA DE BLANCU.VIA-
JAN EN UN AUTO COLOR NWEGRO,LOS MIRA PARTIR OTRA MODELO VESTIDA
DE NEGRO QUIEN QUEDA SENTADA EN LA BANQUETA DE SU RESIDENCIA.AL
FINAL EL CHICO PREFIERE REGRESAR POR LA MODELO VESTIDA DE HEGRO
Y LA INVITA A COMPARTIR LOS CIGARROS JPS CON LOS CUALES LA PARE
JA SE IDENTIFICA {PGR EL COLOR BE LA ROPA Y LA AMBIENTACIAN),

o3
U



Los anuncios DE JPS (AL IGUAL QUE LOS MAS RECIENTES DE MoR-
TAMAY, DEJAN A UN LADOD LOQS MENSAJES CON MUCHD DISCURSO Y PREFIEREHN
UTILIZAR MAS LAS [MAGENES Y SITUACIOMES SOCIALES DE ACEPTACION E
IDENTIFICACION: IMAGENES QUE LLEVAN MAS UMA CARGA EMOCIONAL,PERSUA
SIVA,DIRECTA Y MOTIVADORA, ST MENCIONAR ALGUNA CARACTERISTICA
REAL DEL PRODUCTO,

2.5.2  DALTONMonTANA

2.5,2,1, DALTON,LUN PASQO ADELANTE?

ENRIOUE GUINSBERG SOSTIENE QUE LAS "CLAVES DEL EXITO" DENH-~
TRO DE LAS SOCIEDADES DE CONSUMO SON UNA ABUNDANTE E IHGENIOSA
PUBLICIDAD ¥ UM AJUSTADO SISTEMA BE COMERCIALIZACION Y DISTRIBU-
Cion,

SIN IMPORTAR LA SITUACION ECONOMICA DEL PAIS,HNI LA CALIDAD
REAL DEL PRODUCTO.S! HAY UNA EFICAZ PUBLICIDAD Y DISTRIBUCIGN.EL
PRODUCTO GAMARA SU PUESTO EN EL MERCADO {S1N IMPORTAR QUE TAN NO
CIVO SEA).

AL SEGUIR CON LA PROPUESTA EFECTIVA DE PUBLICIDAD-DISTRIBY
CION,EN TAM SOLO UN BIMESTRE (AGOSTO-SEPTIEMBRE DE 1987),CIGATAM
LANZO AL MERCADO MAS DE NUEVE COMERCIALES DE DALTON,EN PROMEDIO,
POR DfA,

LA DISTRIBUCION DEL CUIGARRO DALTON CONTGH rON EL adove DEL
CANTANTE EMMANUEL AL PARTICIPAR EN VARIOS CUNCIERTOS EN EL INTE-
RIOR DE LA REPUBLICA,MISHMOS QUE ERAN PATROCINADOS EN CADA ESTADO
QUE SE PRESENTABA CON UMA AYALANCHA PUBLICITARIA DEL CIGARRO.LA
COLONIZACION DE DALTON ERA REFORZADA CON COMERCIALES EN TELEVI-
SION A NIVEL LOCAL Y NACIONAL.AS{ COMO CON MUESTRAS GRATIS A LOS
JOVEHES QUE SE PRESENTABAN EN LOS CONCIERTOS: ToDO EN "BENEFICIO"
BE LA JUVENTUD,



EL [{NGENIO PUBLICITARIO AFLORO COM UNA FRASE IMEXPLICABLE,
PERO CONTUNDENTE EN t05 JOVENES AVIDOS DE CAMBIOS Y AVANCES CONS
TANTES;TAL VEZ INTERESADOS EN DISHINUIR SU CONSUMO DE CIGARRES.
LA PURLICIDAD DE DALTON DECIA: “UN PASG ADELANTE”.DE GUE.COMOD.O
PARA GQUE SE DABA ESE PASO.

“ENTRE TODAS LAS MARCAS,SURGE
UNA EN VERDAD DIFERENTE:DALTON,
UN PASD ADELANTE",

LA PRIMERA Y TAL VYEZ (A URICA EXPLICACIGN QUE DIEROK LO3
PUBLICISTAS A LA FRASE "UN PAS0 ADELANTE" ERA GUE DaLTON SE CON-
VERTIA EN"LA PRIMERA MARCA EN CAJETILLA DE LUJO CON 14 Ci1GARROS”
Y,POR COMNSECUENCIA,UN MENOR PRECIC QUE “IMPACTARA™ EN EL PUBLICO.

LAs IMAGENES DE LDS PRIMEROS MENSAJES ERAN SOBRE CONCIERTOS
DE EMMANUEL Y PGR DTRO LADO.LA IMAGEN DE UN JOVEN “A La moDA",

EN UND DE LOS MENSAJES SE HACIA LA PRESENTACION DE LA CAJE
TILLA EN COMPARACION €ON LAS DEMAS,SE MOSTRABA SU PRECIO Y LA
IMAGEN DE JOVENES EN MURALES.QUIENES ERAN UN VERDADERG SIMBOLO DE
LA MODA:ILENTES OSCUROS,PELO ENVASELINADO,CHAMARRA DE CUERO Y AUDS
FONDS DE WALKMAN,

POR OTRO LADO,LDS ANUNCIOS DE EMMANUEL ERA PRESENTADOS EN
SUS CONCIERTOS Y CON SUBTITULGS EN LOS LUGARES DONDE SE PRESENTA-
R{AEL TEATC DEL MENSAJE CON LA PRESENCIA DEL CANTANTE EN UN ESCE
NAR!O,DECTA LO SIGUICNTE:

“ESTE €S EL NUEVO £X170 DE DALTON
EMMANUEL EN CONCIERTO.
ESPERALO MUY PRONTD EN TU CIUDAD,
DALTON, UN NUEVD £X1T0".
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SIN OTRO ANTECEDENTE INMEDIATO.EMMANUEL FUE EL PRIMER ARTISTA
QUE PROMOC [ ONABA,A NIVEL MASIVO,S5US CONCIERTOS Y,A LA VEZ,HACTA LA
PROMOCION DEL CIGARRO GUE HABIA LOGRADD UM HUEVD EXITO.

Lo CIERTO ES QUE COW ESTA COMBINACIGN PUBLICIDAD-DISTRIBUCION,
DALYON LOGRO COLOCARSE A tA CABEZA EN EL GuSTQ DE LOS JOVEMES CONSU
MIDORES DE CIGARROS.AL MENOS AST LO EXPRESO EL SEfROR ROGELIO MALOD
JUVERA,DIRECTOR COMERCIAL DE CIGATAM QUIEN INFORMO,EN ENERO DE 1989
QUE:" A SEIS MESES DE HABER LANZADO LOS CIGARRQS'DALTOM 14" CON UN
CONCEPTO,UN PRECIO ¥ UHA INNOVACION,SE OBTUVIEROW EXCELENTES RESUL-
TADOS", (31)

GRACIAS AL EXITO ALCANZADO EN EL FORMATO DE 14 CIGARROS COM
LA MARCA DALTON, LA CIGATAM LANZARTA EN CAJETILLA DE 14 CIZARROS A
MAS PODEROSO CIGARRG DE MEX[co:MARLEBORO.

EL TERCER FXITO DE DALToH sERfA ALCANZADO Ef 4AYG DE 1588.CoN
EL LANZAMIENTO DEL PRODUCTO ENM CAJETILLA DE 20 ¢I

"UN WUEVOC EXITO DE DaLvon
AHORA CON 20 CIGARROS,

Coil un RICO ZABOR Y A UN
PRECIO QUE TE YA A IMPACTAR
DavLTon, U PASO ADELAHTE".

EL TEXTO ERA ACOMPANADO DE UNA SERIE DE IMAGENES FESTIVAS Y
SIMBOLICAS: PRIMERO,UN PIANO CON LAS TECLAS PINTADAS DE LOS COLORES
DE LA CAJETILLA,INTERCALADA CON IMAGENES DE UN MODELO CON QJO5 AZU
LES QUE LLEGA EN MOTO A UNA FIESTA.EL JOVEN MODELO ES CENTRO DE
LAS MIBADAS ¥ RECIDT LA INVITACION A TOMAR COM SU MANO LA CAJETI-
LLA DE 20 CIGARROS.AL FIMAL EL HOMBRE £S ALABADO POR TODOS YA QUE
CONSUME DALTON EN $U NUEVA PRESENTACIGH/LA POPULARIDAD Y EX{TO SON
LOGRADOS ENTRE L0S JOVENES GRACIAS AL USO DEL CIGARRO.TAL VEZ,DES-
PUES. DE DECADAS ENTERAS DE CONSUMIR TABACOS RUBIOS,EL EXITO EN EL
CONSUMO DE ESTE CIGARRO SE DEBA A [0S PUBLICISTAS ¥ MUY POCO AL
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TIPO DE TABACO QUE CONTIEME LA MARCA,
2.5.2.2, MOMTAMA CTU SABOR?

DURANTE LDS DOS A0S QUE ABARCA NUESTRC ESTUDIO,LA MARCA PMon
TAHA HA MANTEKIDO SU PRESENCIA LN LA PANTALLA DE TELEVISION,DE UNA
FORMA REGULAR.

FUERTE RIVAL DE DALTON,EHTRE JL10 DE 1987 ¥ AGOSTO DE 1988
MAHTUYO,EN PROMEDIO,CAST 200 ANUNCIOS EN TELEVISION,CABA BIMESTRE.

L0S COMERCIALES DE MONTANA UTILIZAN,EN SU MAYORITA.UN PURLICO
ADOLESCENTE MENOR A 1GS 25 Af0S DE EDAD.COMOG UMA FORMA DE COMPETEN
ClA QUE LE D10 EMMANUEL AL CIGARRG DALTOH,CIGAMDD PROMOVIO LA MAR-
Ch MONTANA €ON EL APOYQ DE LOS CANTANTES DAtIELA ROMO ¥ MANUEL Mi-
JARES,

“EN TODD LO ALTOD,CONCIERTOS MONTANA.
LGOS TRIUNFADORES DEL MOMENTO.DANLELA
Romo v MISARES,EN UN ESPECTACULAR
GIRA POR TODA LA REPUBLICA.FREPARATE,
ESTARAN EN TU CLUDAD,

EN TODO LD ALTO,CONCIERTOS MONTANA",

UNA NUEVA COLONIZACIGH POR ESTE PRODUCTO SE REALIZO POR TO-
DO EL PAfS,GRACIAS A LA PRESENCIA DE ARTISTAS POPULARES QUIENES
ASISTIERON A DIFERENTES PLAZAS DE LOS GSEABGS MAT PoBLADDS,EN sus
DIFERENTES PRESENTACIONES,GUAPAS EDECANES OBSEDUIABAN CAJETILLAS
AL PUBLICOD ASISTENTE,

EN CUANTO A LAS IMAGENES DEL MENSAJE APARECTA UNA FOTOGRA-
FIA DE NOCHE DE UNA CIUDAD AMERICANA:DESPUES,VARIAS ESCENAS DE LOS
CANTANTES, TOMAS DE SUS ROSTRGS Y LA ALEGR[A DESBORDADA EN EL CON-
CIERTO.UNA ATMOSFERA RODEADA DE PUBLICO,LUCES Y EL AMBIENTE PRO-



PICIO PARA "DISFRUTAR" CON UN CIGARRD EN LA MANO,

O0TRO TIPO DE MENSAJES IRIAN DIRLIGIDOS A LOS JOVEMES QUE BUS-
CAN EL EX1TO EN DIFERENTES ACTIVIDADES,POR EJEMPLO,EN UNA DESCO-
TEQUE U GRUPO DE JOVEHNES BUSCA UHA CITA PARA QUE SU MSICA SEA ES
CUCHADAPOR FOTUHA APARECE LA CONDUCTORA DE PROGRAIMAS JUVENILES,
GLORLIA CALZADA,QUIEN LOS FELICITA Y APOYA PARA SER LANIADOS AL ES-
TRELLATO,

El OTRO COMERCIAL,UN SUPUESTO REPORTERG DESEA ENTREVISTAR A
YUR!,SE HACE PASAR POR MESERO Y LUGHA ENTRAR A SU CAMERIND, CONSI-
GUE LA ENTREYISTA Y EL CIGARRG MONTANA ESTA PRESENTE EH EL MOMENTO

DEL TRIUMFO,

Unt TERCER MERSAJE UTILIZA LA OPORTUNIDAD DE UH JOVEN GUITA-
RRISTA ANTE LA AUSENCIA DEL TITULAR.LA CANTANTE Mar{A peL Sot Lo
ESCUCHA ¥ APRUEBA GUE SEA EL SUSTITUTO.UNA VEZ MAS,EL CIGARRO Mon-
TANA ESTA PRESENTE.

QUEZA EL MENSAJE MAS EVIDENTE DE LA FALTA DE RECURSCS ORIGI-
NALES Y QUE MUESTRA €OMO LOS PUBLICESTAS SON CAPACES DE RELACIONAR
AL TABACO COH UN DEPORTE,ES EL CASO DE URNA CANDIDATA A UNA ESCUELA
DE BALLET (COPIADO DE LA PELICULA TAQUILLERSA FLASH-DAMCE),QUE PRE-
TENDE BALLAR COMO_NUNCA.EN SU EXAMEN,LOS PROFESORES FASCINADOS POR
LA ACTUACTON,FUMAN Y TIENEN LOS CIGARRQS EH LAS MANOSIELLA BAILA
BIEN Y ES ACEFTADA FoR SUS COMPANFROS QUIENES LE OFRECEN,DESPUES
DE LA ACTUACION,UN CIGARRG.A TAL GRADU HA LLEGADO LA PUBLICIDAD uE
CIGARROS QUE MECESITA DE DE UNA ACTIVIDAD SANA COMU EL BAILE PARA
QUE EL PRODUCTO SEA COMSIDERADD COMO FAVORABLE V TEHGA LA [MAGEN
DE INOFENSIVO PUES,SEGUN LOS PUBLICISTAS,PUEDE SER FUMADO DESPUES
DE ACTIVIDADES DEPORTIVAS O QUE REQUIERAN UN ESFUERZO FIsico.

"ESTRICTAMENTE-N0S DICE CAROLA GARCIA~,LA DANZA
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NO ES UN DEPORTE PERO 5{ UNA ACTIVIDAD QUE
TIENE MUCHO QUE YER CON LA SALUD.SEGUNM LA
LEY,EL CIGARRD MO ES ASOCIABLE CON ACTIVI-
DADES CREATIVAS Y.SEGUN EL SENTIDO comOu,
NO ES POSIBLE RELACIONAR EL EJERCICIO Y
CONDICION Ffglch COM EL CIGARRD,QUE TIENE
INSCRITA LA LEYENDA 'ESTE PRODUCTO ES NOCL
YO PARATLA SALUD'". (32)

ANTERTORMENTE HABLABAMOS DE LOS SLOGANS PEQUEAOS cOMC UN AR
MA EXCELENTE PARA QUE EL PUBLICC SE QUEDARA CON UNA 1DEA FIJA,UNA
FRASE O UNA [MAGEN DEL PRODUCTOD:POR EJEMPLO,EL CASO DE BENSON &
HEDGES QUE UTILIZA MUSICA CLASICA,PIEDRAS PRECIOSAS, INSTRUMENTOS
MUSICALES FINOS Y LA FRASE:"TODO ESTA DICHD".REFIRIENDOSE IMPLICA
TIVAMERTE A LA ELEGANCIA DEL PRODUCTO.

EL MAS RECIENTE COMERCIAL DE MONTANA ROMPE COM El ESCUEMA
DE SLOGANS REDUCIDOS Y FlJA SCGLO LA ATENCION DEL PUBLICO EN LA
IMAGEN DEL ANUNCIO.EN EL MENSAJE ACTUADO POR LA CANTANTE YURI,NO
HAY ALGUNA VOZ EN OFF QUE DIGA ALGO DEL PRODUCTO.UHICAMENTE YURI
SE LIMITA A INTERPRETAR LA MELODIA HOLA Y EN EL ANUNCIO APARECE

UNA SECUENCIA RICA EN VALORES SOCIALES Y PSICOLOGECOS.

EM EL MENSAJE,UHN JOVEH QUE USA LENTES Y ESTA VESTIDC FORMAL
MENTE,VE PASAR A DOS CHICAS GUE SE RIEN DE EL:SU INSEGURIDAD SE
MANIFIESTA AL MORDERSE LAS URAS Y ESTAR MOLESTO POR LA MARCA DE
CIGARROS (CON CAJETILLA GRIS) QUE FUMA.DE PRONTO SE ENCUENTRA A
YURT QUIEN CANTA Y SALUDA A LA VEZ A TODO EL MUNDO;LO INVITA A QUE
CAMBIE SU ROPA CONVENCIONWAL POR UNA MODERNA.QUE CAMBIE DE PEINADO
Y LL OFRECE TAMBILN LA CAJETiiiLA DE MNOWTANA.TOR ARTE DE MAGIALEL
JOVEN TRANSFORMADO SE SIENTE SEGURO Y ESTA RODEADO DE AMIGOS QUE
LE MANTFIESTAN SU APREC!O, INCLUSO YURI LE DA UN BESO.
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EL SENTIMIENTO DE RECHAZO Y DE INSEGURIDAD SOH OLYIDADOS
GRACIAS A LGS CAMBIOS EN SU FORMA DE VIDA.DE YESTIR,DE COMPORTAR
SE Y DE iMAGEN LOGRADOS CON EL CONSUMO DE MOWTAMA QUE APOYA Y RE
FUERZA SU HUEYD “Look”.

LA ACEPTACIGN Efl EL HUEYC GRUPO ES LCGRADA POR DICHOS CAM-
BIOS GQUIENH HO SE ATREVERIA A CAMEIAR COH TAL DE SER ACEPTADC?
INDUDABLEMENTE ,LOS VALORES SOCIALES DE CONVIVENCIA, ARMOHIA, ACEP-
TACIGN Y APOYQ DE LOS AMIGOS REFLEJADOS EN EL ANUNCIO SON MAS
FUERTES MOTIVADORES QUE DEMOSTRAR LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUC
TO MISHMO,

2.5,2.5, COLT,EL FRACASO DEL ESTILO

ANTE EL NOTABLE EXITO DE DALTOMN €OM 14 CIGARROS.AMPLIOS
GRUPDS DE JOVENES CONSUMIDORES SE INCLINABAMN POR ESTA MARCA 1N
COMPRENDER PLENAMEHTE EL SIGHIFICADO DE “UN PASO ADELANTE"

CIGATAM NG GUISO QUEDARSE ATRAS Y EN ABRIL DE 1988 LANZO AL
MERCADO PUBLICITARIO LA MARCA COLT.,CON 14 CIGARROS:TAN s6LO EN
ESE MES TRANSMITIG CASI 16 MINUTOS DISTRIBUIDOS EN 47 COMERCIA-
LES,

DURANTE EL BIMESTRE MAYO-JUNIO ALCANZS SU MAS ALTO NIVEL PA
RA DESPUES DESCENDER,PAULATINAMENTE,SU PROMOCION.

CON POCA CREATIVIDAD PUBLICITARIA {SIMILAR EN ALGUHOS CAS0S
A LA DE MARLBORO),L0S MENSAJES DE COLT SE LIMITABAN A DECIR:"COLT
TU ESTILCY . En winoln MONSAJD UTILIZARCH A PORSONAJES CONCLIDCS Y

LOS MODELOS ERAN VESTIDOS CON ROPA VAQUERA,

POR EJEMPLO,EN UHA DISCOTEQUE,UN MODELO ALTO Y RUBIG SE IM
PRESIONABA DE COMO CA[AN OTROS HOMBRES DE UN POTRO MECANICO,EL
INTENTABA DOMINAR AL POTRO Y LO LOGRABA.LA MODELO QUE LO ACOMPA~
RABA (UNA MUJER RUBIA Y DE FACCIONES FENAS) SONRE[A Y,AL FINAL
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DE LA FAENA,SALI{A DEL LUGAR ABRAZADA DE EL.

L0S PUBLICISTAS UTILIZARCH TAMBIER OTRO MENSAJE SIMILAR,LA
ONICA DIFERENCIA CON EL PRIMERO,ERA QUE EN £STE TERMINABAN BAI-
LAHDO Y ABRAZADOS EN UN ESCENARIO.

LA IMAGENES ERAN AMBIGUAS PUES CONTENTAN,POR UN LADO,UN
SENTIDO RURAL (POTRO MECANICO,VESTIDOS COM MEZCLILLA Y CAMISAS A
CUABROS) Y,POR OTRO,DENTRO DE UNA DISCOTEQUE SE PRETENDIA DOMINAR
AL POTRO SIN MAYOR CHISTE ¥ CON LA CONSECUENTE APROBACION Y RECOM
PEHSA DE SALIR ABRAZADA DE LA MODELO.

PESE A SU POCA CREATIVIDAD Y UNA MALA DISTRIBUCIGN,NO 0BS-
TANTE,QUEDA REGISTRADO SU ESFUERZO POR COMPETIR CON LA t[NEA ARRA
SADORA DE DALTON EN EL ASPECTO DE REDUCIR EL TAMARO DE LA CAJETI-
LLA ¥ COMPETIR CON OTRO TIPO DE MEDIOS PUBLICITARIOS,

EL ESTILO BUSCADO Y LA COPIA DE LA CAJETILLA (FORMATO DE 14
CIGARROS) NO FUERON SUFICIENTES PARA SOBRESALIR EN NINGHN MOMENTO.

2,5.3.1 DELICADOS,L0 DIFERENTE EN EL MERCADO

En 1985 EL ESPECIALISTA PUBLICITARIO MAKRAM BANDAK SENALABA
EN EL UNIVERSAL: "QUIZA UNA DE LAS MARCAS DE MAYOR TRADICION EN
NUESTRO PA[S SEA LA DE CIGARRILLOS DELICADOS;LA IMAGEN DE LA CAJE
TILLA,AST COMO LA FORMA DEL PRODUCTO {(OVALADA)} SE HAN MANTENIDO
INVARIABLES POR AFOS,L0 CUAL PERMITE UNA IDENTIFICACIGN(COMPLETA)
ENTRE CONSUMIDGR Y LA MARCA"., (33)

L0S MENSAJES DE DEL ICADOS SE MAN MANTENIDO EN UN PROMEDIO
DE 60 POR BIMESTRE SUPERANDO,ALGUNGS MESES,HNOTABLEMENTE A SU COM-



oy

PETIDOR DE CicAmMoD  (ALAS),

CON MEHSAJES "REFLEXIVOS".,LUS ANURCIOS DE DELICADOS TEMIAN
UN GRITO DE BATALLA: "BIEH DIFERENTES",AST COMO LAS CARACTERIS-
TICAS QUE PROPIAMENTE LO HACIAN DIFERENTE:TABACOS OSCUROS,OVALA-
DOS Y SIN FILTRO.LGS MEHSAJES TEN{AN HHA COMBINACION DE VOCES:

Y02 DE MUJER: CiGARRQS DELICADOS,BIEN DIFERENTES.
HMODELS: TABACO OSCURG,OVALADOS,CON SABOR.
C16ARROS DELICADDS,
VOZ DE MUJER: iB1EN DIFERENTES!

EROCUMITG A LA TMAGEN,DOS DE LOS MODELOS UTILIZADOS DESCAN
SAN COMODAMENTE,UND EN UN TREN ¥ OTRO SCBRE EL BORDE DE UN BARCO
PEQUERO,EN POSE REFLEXIVA MEDITAN SCBRE SUS CIGARRUS.LOS ACARI-
CLAN Y LOS MUESTRAN AL PUOBLICL.DIIPUES DE HABLAR A LA PANTALLA,
DEJAN LOS CIGARROS EN LA MESA 0 EN EL BORDE DEL BARCO A DISPOSI-
CIGH DE LA GENTE QUE VE LOS COMERCIALES,

ANTE MODELOS PROPIAMENTE MEXICANOS COH FACCIOMES SERIAS,MQ
RENOS Y CORPULENTOS,EL CIGARRG DELICARGS,SIHN FILTRO TODAVIA TIE-
HE UNA ACEPTACION ENTRE EL PUBLICO QUE GUSTA DEL CIGARRO "FUERTE”,

LA AMBIENTACION DE LDS MENSAJES SE DESARROLLA EN LUGARES DE
TRABAJO O DE VIAJE DONDE LOS HOMBRES RECIOS,DESPUES DE LA FAEHA,
MERECEN EL DESCANSG Y LA GPORTUNIDAD DE FUMAR UM CIGARRO "BIEN
DIFERENTE",

NUEYAMENTE, AL TEMER UH CLGAKRU Ei LA MANG,SE FACILITA 1A
ASOCIACION ENTRE EL MODELO Y SU PROXIMIDAD PARA FUMAR LOS CIGA-
RROS (QUE HOMBRE QUE SE CONSIDERE DIFEREWTE ¥ ESTE ACOSTUMBRADO
A FUMAR ESOS CIGARROS DEJARA DE FUMARLOS?



2.5.3.2, Auas,LA BUSOQUEDA DE LO NUESTRO

AUNQUE CON MENOS PARTICIPACION TELEVISIVA EN LA PROMOCION
DE ESTE PRODUCTO,1.0S COMERCIALES DE ALAS SON MAS DIWAMICOS,JUE-
GAN CON LA MUSICA Y RECYRREN A LA RECREACION VISUAL CON TOMAS
DE YARIO0S LUGARES TIPICOS DE MExIco.

POR EJEMPLO,DESDE SU INLCIO,UN CANTAHTE INTERPRETA UNA
CANCION MEXI1CAMAL,DENTRO DEL COMERCIAL LA YOZ DE [GRACIO LOPEZ
TARSO HOS DICE TRES PEHSAMIENTOS DIFERERTES GUE HABLAN DE "LO
MUESTRO","L0O MEXICANO" Y LA ADMIRACION QUE DEREMOS TENER LOS NME
XICAHOS POR ESTES LUGARESICLARO ESTA,JUNTO COM LA PRESENCIA DE
LOS CIGARROS ALAS.

DE UNA MISMA IDEA PUBLICITARIA,HAN SURGIDO TRES COMERCIA-
LES DE ESTE CIGARRD,CON LA MISMA VOZ DEL ACTOR Y LOS PAISAJES
TIPICOS.VEAMOS LAS YARIACIONES REALIZADAS EN ESTOS TRES MENSA-
JES:

CoMERCIAL No. 1 CoMERCIAL No, 2
EN ESTOS BELLOS LUGARES EN ESTOS BELLOS LUGARES
ESCUCHARAS LOS SONES ESCUCHARA SONES
QUE ALEGRAN MI CORAZOM. QUE ALEGRAN Ml CORAZGN.
QUE CANTA CON ALEGRIA SUELO FERTIL,DE SOL A SOL
TODA LA HOCHE Y EL DIA M1 GENTE QUE ACOMPARA.Y
Y M1S ALAS.CIGARROS 1M1S ALAS,CIGARRG DE
DE GRAN SABOR, GRAN SAROR.
SUENA TROMPETA,LLORA VIOLEN TIERRA TROPICAL,TUS SONRISAS
QUE ME QUIERC DIVERTIR SON BELLEZAS SIN IGUAL
Y M1S ALAS DE GRAN SABOR Y MIS ALAS DE GRAN SABOR

A MUY BUEN PRECIO. Y A MUY BUEN PRECIO SEHNOR.
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“CoMERCIAL No. 3

TIERRA ALEGRE

CUNA DE BELLOS SGHES

Y DE AUTENTICAS TRADICIOHES,
MIs ALAS,CIGARRO DE GRAN SABOR.
BUEH TABACO OSCUROC,SIN FILTRO
Y A MUY DUEN PRECIOQ,SEFOR.

Con POCAS VARIACIONES EN LOS TEXTOS DE ESTOS COMERCIALES.LA
IDEA CENTRAL:EVOCACIGN DE LO MEAICAND,QUEDA REFORZADA.DENTRO DE
ESTA IDEA,LA PRUPUESTA DE OQUE EL CIGARRG ALAS ES TAH MEXICAKO €O-
MO ESTOS LUGARES,ES AUH MAS CONTUNDENTE ,GRACIAS A LA RELACION DE
"LO MEXICANG-ALAS"IEL PUBLICO CONSUMIDOR RECIBE EL REFORZAMIENTO
CONSTANTE Y ACEPTACION DE QUE UN CIGARRO COMO ALAS ES PARA TODO
AQUEL MEXICAND QUE st >IENTA ORGULLOSO DE SuS CIUDADES ¥ PROVIN-
CIAS,SEA EN EL HORTE COMO EN LAS ZOMAS SELVATICAS DE TABASCO Y DE
VERACRUZ,

EM CUANTO A LAS DIMAGEHES UTILIZADAS PARA ESTOS COMERCIALES
TAMBIEN FUEROW PRODUCTO DE LA EDICIGN DE LAS MISMAS, TOMAS REALIZA
DAS EN LAS CALLES DE GUANAJUATO,GUADALAJARA,VERACRUZ,DE LA SELVA,
DE COMIDA MEXICANA,HOMBRES TRABAJANDO Y,POR SUPUESTO,NO PODIA FAL-
TAR EL TIPICO MARIACH! INTERPRETANDG MUSICA VERNACULA.TODOS ESTOS
ELEMENTOS NACIONALES SON ACOMPANADOS CON LOS CIGARROS ALAS,LO QUE*
LE DA A ESTE PRODUCTO UNA ACEPTACION SOCTAL E IDENTIFICACION.CoMO
YA SE DI1JO:"SON LO MEXICANO",

2.5.4 "ilos gLvipapos?”

AYNDUE NO NECRSARJAMENTE LA EXPRESIOM OLYIDADOS ES LA MAS
ACERTADA PARA CLASIFICAR A CILRTAS MARCAS DE CIGARROS,AL MENOS
3{ REFLEJA LA CONDICIOGN ACTUAL Y QUE MAHTUVO, DURANTE LOS DOS GLTL
MOS AROS,LA PROMOCION POR TELEVISION DE ESTAS MARCAS.
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CADA UNA DE ELLAS CON SU PUBLICIDAD BIEN DEFIHIDA TUVO
UNA REPRESENTACION MUY ESCASA EN TODOS L0S BIMESTRES ESTUDLA-~
DOS,POR LO QUE A COHTIHUACIGH HAREMOS UH BREVE ANALISIS DE LOS
MENSAJES Y LAS MARCAS MAS SIGHIFICATIVAS DENTRO DE ESTE GRUPO.

Earos, Boxemlos ¥ DEL PRADG, - ESTOS TRES PRODUCTOS SE PRE
SENTAROH CON tUS!iCA MEXICANA,Y MODELOS COH RASGOS MAS NACIONA-
LES (MOREMOS,CON CABELLO OSCURO)} ¥ EN LUGARES DE COMPRA MAS

COTIDIARDS.,

POR EJEMPLO, LA IMARCA FAROS TIENE COMD MENSAJE A UN SERUR
QUE SCLICITA EM UNA TIENDA EL PRODUCTO,LO ACARICIA Y DA UNA E%
PLICACEOH BIRELTA AL PUBLLICC: "R mli.M1s FARDS,CON TABACO 0SCU-
RO, TABACO BUEND...iQUE BUEMOS! Y NO SON CARNS".

POR SU PARTE.EL CIGARRO DEL PRADO,ES ANUNCLADO con MUSI-
CA MEXICANA,ARRED DE TORDS Y CON UM TEXTO REIVINDICATIVO; "AL
FIN,AHORA TAMBIEN DEL PRADO OVALADOS,LO0S OYALADOS CON CLASE,
BUEH TABACO,BUEN SABOR,MEJOR AROMA".

EM EL cASO DE BOHEMIOS SE APELA A LA REFLEXION ¥ A LOS
MOMENTOS DE SOLEDAD Y ORGULLO POR SER ALGUIEN ESPECIAL:"SOY
BOHEMIO ¥ ME GUSTAN LAS COSAS SENCILLAS,COMO MIS BOHEMIOS”.

Es IMPORTANTE DESTACAR QUE SI BIEN SU PUBLICIDAD NO FUE
TAN FUERTE NI COMPETITIVA,EH LOS MUMENTGS DL PLEMA CRISIS SE
VIO MAS FORTALECIDA, INVITANDO A AQUELLDS FUMADORES A QUE SI NG
PODIAN DEJAR DE FUMAR,AL MEMOS CONSUMIERAN CIGARROS "BUENQS”,
PERO MAS BARATOS.

BeEnson & HEDGES ¥ VICEROY, - CON UN ESTILO MAS ELEGANTE EN
LA DIFUSIGN DE ESTOS PRODUCTOS,SE PRESENTABAN TMAGEMES AJENAS
COMPLETAMENTE A LA IDIGSINCRACIA Y A LQS HABITOS DE LA MAYOR{A
DE L0OS MEXICANOS,




BENSON & HEDSES CON UNA TECNICA MUY EXCLUSIVA (MUSICA cLA
SICA,PTEDRAS YOLCANICAS E INSTRUMENTOS DE ORRUESTA),COLORES DO-
RADOS Y UMA CAJETILLA DISTIHGUIDA,RESUMIA SU SLOGAN EN TRES PA-
LABRAS:”TODO ESTA DICHO". LA ELEGANCIA ¥ DISTINCION DE ESTE CIGA
RRO ES {0 AST PRETEHDEN PRESENTARLO} PARA AQUELLAS PERSOHMAS "FI
NAS™ QUE SON CAPACES DE CONSUMIR UM CIGARRQ CARQ COMPARADO,PSI-
COLOGICAMENTE,COH LOS PRODUCTOS CERCANDS A EL Y LA AMBIENTACION
DE LA DISTIHCIOH,

EN EL CASO DE VICEROY,AMPL IAMENTE PROMOVIDO A PRINCEIPINS
DE LA DECADA DE LOS QCHENTA,HOY SOLG APARECE ESCASAMENTE En UM
COMERCIAL DONDE SE LE INYITA AL POBLIGCO A VIVIR "UHA EAPERIEN-
CIA DIFERENTE” ¥ A “DISFRUTAR EL SABOR DE LA EM0C10B",ADEMAS SE
LE REITERA A LOS CONSUMIDORES: "COMPARTE EL SABOR VICEROY...EL
CIGARRO IMTERMACIONAL,POR LXCELENCIA",

LAS FRASES PROVOCATIVAS £ [NSINUANTES SON APOYADAS €O
IMAGENES DE JOVENES DEPORTISTAS QUE PASEAN EN UNA LANCHA DE CA-
RRERAS AL FINAL,DESPUES DE HABER VIVIDO UNHA EMOCION COMO CORRER
EN LANCHA,UNA RUBIA ESPERA A LOS CONDUCTORES PARA QUE LE OFREZ-
CAN UN CIGARRO.

- ¢YICERQY?
- S{,GRACIAS.

EL COMERCIAL MOS REGALA LA IDEA DE QUE TODOS AQUELLOS QUE
BUSCAN EMOCIONES DIFERENTES,QUE BUSCAN LA IDENTIFICACION. CON VA
LORES AJENOS A LO POPULAR DE MEXICO,PUEDEN "OBTENERY SIMBOLICA-
MENTE ESA INTERNACIOHAL IDAD,GRACIAS AL CONSUMO DE Ul SIMPLE Cl-
GARRO: "POR EXCELENCIA",FING,
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BAROHET Y F1ESTA,~ COM UNA PUBLICIDAD MUY VARIADA PERO PO-
C0 FRECUEHTE,BARONET OCUPA UN TIEMPO LIMITADO EN LAS PANTALLAS
MEXICAHAS. IO OBSTANTE,ENTRE SUS COMERCIALES DESTACA UNO QUE ES
MAS EVOCADOR DE MEXICO,SUS COSTUMBRES Y HABITGS;OBYIAMENTE,QUIEN

LE CANTA A MEXICO,EN E5TE COMERCIAL, TAMBIEN LE CANTA A BARONET:

"ME GUSTA EL ESPACIO,LA TIERRA Y EL SOL,
ME GUSTA EL ESFUERZO,LA VIDA,AMOR.

ME GUSTA ™I TIERRA ¥ #1 GENTE.Y

UN MOMENTO DE QUIETUD.

- Y TU LPOR QUE FUMAS BARONET?

~ PORQUE ME GUSTAN",

EL MENSAJE TEXTUAL E£S ACOMPAHADO POR IMAGENES DE UNA CASA
MEX1CANA,ARTESANOS TRABAJANDO,PESCADORES DE MICHOACAM Y LOS PAI~
SAJES DE UN PUEBLU.

HUEVAMENTE QUIEN SIENTA ADMIRACION POR EL ASPECTG FOLCLORI-
CO DE MEXICO,ENCONTRARA LA PRESENCIA DE DARONET COMO ALGO POSITI-
VO,ALG0 QUE DESEAR Y ACEPTAR.

POR sU PARTE,LA PROMOCION DE FIESTA APROVECHA EL NOMBRE DEL
PRODUCTO Y LO ASOCIA CON LA REUNION 0 FIESTA DE UN GRUPQ DE PER-
SONAS . AST, TENEMOS EL CASO DE UN ARTISTA (YA MUERTO) coto CHICO
CHE QUIEN INVITA A UNA FIESTA PERO.A LA VEZ,INVITA AL PUBLICO A
QUE CONSUMA EL CIGARRO DEL MISMO NOMBRE:

"TE INVITO A Ml FIESTA,MI NEGRO JOSE
VA A ESTAR MUY BONITA,VA A ESTAR
CHIcc CHE,

FIESTA SUAVECITOS.

FIESTA,DONDE HAY SABOR HAY FIESTA".



EN MUESTRA SOCILDAD,COMO EN LA MAYORIA DE LAS SOCIEDADES DE
CONSUMO,LAS REUNIOHES SE HAN CONVERTIDO EN LUGARES COMUNES DONDE.,
DE LA MANERA MAS HORMAL,SE BEBE ALCOHOL Y SE CONSUMEN CIGARROS.LY
GARES,GRUPOS DE PERSONAS DIVIRTIEMDOSE Y LA PRESENCIA DE UN PRO-
DUCTG GUE £5 RELTERADAMENTE PrRoMoVIDA, it OTRO COMERCIAL,EL GRUPO
MUSTCAL LA CRISIS/ANTES DIRIGIDG POR CHICO CHE,CANTA CON FRECUEN-
CEA EL HOMBRE DEL PRODUCTO:

"ES LO QUE ME GUSTA,LIME QUE ME GUSTA
POR SABOR.

FIESTA SUAVECITO,FIESTA SUAVECITO,
COM SABOR,
FiesTa, FlESTAFIE
EL SABOR DE FIEST
HAY SABOR”,

=STA,COH SABOR..

1E
S5TA Y DONDE HAY F1ESTA.

En Tan s0L0 20 SEGUNDOS SE REPITE SIETE VECES EL NOMBRE DE
LA MARCA ASOCIADO A LA REUNION,Y CINCO VECES SE RETOMA LA IDEA
DE SABOR QUE,COMO YA SE MENCIOWO,ES TAL VEZ tA OLTIMA CARACTER[S-
TICA Y"BENEFIC!Q' QUE ADQUIERE EL CONSUMIDOR POR [NHALAR EL HUMO
DEL CIGARRO.

2.6 RESUMEN DE TECHICAS PUBLICITARIAS

L0os MENSAJES ANALIZADOS UTILIZAN UNA,DOS O MAS TECNICAS PU-
BLICITARIAS EN CADA UNO DE ELLUS,SU PODER RADICA EN TEXTO,IMAGE-~
NES Y EL CONJUNTO DE AMBAS,DE LAS CUALES HC PUEDEM ESTAR SEPARA-
DAS,

HEMOS MENCIONADO YA QUE LA RELACION PUBLICIDAD-CIGARRGS Es

INDISPENSABLE NO SOLO PARA OUE 1.0S CONSUMIDORES CONOZCAN LAS DIFE

RENTES MARCAS QUE DOMINAN EL MERCADO,SINO PARA PROPICIAR CONDUC-
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TAS FAVORABLES QUE FOMENTEN EL CONWSUMO DEL CIGARRO.

UN DATO CURIOSO ES QUE EN HINGUNO DE LOS ANUNCIOS SE MUES-
TRAN LOS EFECTOS DEL PRODUCTO (COMSIDERADA TAMBIEN COMO UNA TEC-
MICA)  AQUEL INTENTO DE TRASTOCAR LOS MENSAJES ALTERANDO ALGO DE
SU TEXTO O DE 3U IMAGEM SERTAN SUFICIENTES PARA QUE EL MENSAJE
MO TUVIERA EL IMPACTO DESEADC.[MAGINEMOS,POR EJEMPLO,QUE UN MODE
LO TOSIERA.QUE SU 5OHRISA TUVIERA LOS DIENTES AMARILLOS,0 BIEN
QUE LA IMAGEN £STUYIERA RODEADA DE HUMO,LA IMPRESION QUE PROVOCA
R{A EL MENSAJE SER[A DE HILARIDAD O DESCOMFIANZA,

A CONTINUACIGY HAREMOS UNA TABLA CON DIFERENTES TECNICAS
DE PUBLICIDAD UTILIZADAS EN LOS FENSAJES DE TABACC,SU NOMBRE,DES-
CRIPCIGN Y EJEMPLOS:

NOMBRE

EJEMPLG

1, PROPUESTA UNICA
DE VENTAS

2. COMPARACION

3. DIRECTA

4, ESPECTACULO

SE DESTACA UNA SOLA
INFORMACTON

COMPARAR LD NUEYO
CON LO CONOCIDO

SE INICIA CON EL NOM
BRE DEL PRODUCTOC 0
SERVICIO

INVITAR Al CONSUMI-
DOR A PRESENCIAR UN
ESPECTACULO (CONCIER
TQ MUSICAL)

“Tope ESTA DIcHG",
(BENSON & HEDGES)

“DE TODAS LAS MARCAS,
SURGE ALGO DIFERENTE:
DALTON",

"BEnsan 2 HeDoes,Tobo

ESTA DICHG",

CONCIERTO DE EMMANUEL
(DaLion),

DANIELA ROMO Y MIJARES

(MONTANA),
CARRERAS DE AUTOS
(MARLBORO ¥ JPS)
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NompRE

5. BIALOGADO CON
EL PUBLICO

6. FRECUENCIA
VERBAL

CoLor

~4

8. SIGNICIFADDS

9. Rima

10, RiTMO

11, MusicatLizacidn

DE FONDO

ESCRIPCTON

Uy DIALOGD QUE DENNOTA
LAS CUALIDADES DEL PRO
DUCTO

DENTRO DE LOS TEXTOS
HAY UNALS) PALABRA(S)
QUE SE REPITEN CONS-
TANTEMENTE .,

UsG EXAGERADO DEL CO-
LOR QUE IDENTIFICA UN
PRODUCTO

DAR A UNA MISMA PALA-
BRA DQOS SIGNIFICADOS
DISTINTOS EN UNA FRA-
SE BREVE

SE ESTABLECE UNA RIMA
ENTRE DOS PALABRAS F1
NALES © DOS O MAS FRA
SES.LA RIMA PUEDE SER
ASONANTE 0 CONSONANTE

LA METRICA DEL VERSO

LA MOSICA RESPALDA A
LA PALABRA
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Ratete,FaRos v DELL
CADOS,

FIESTA (SIETE YECES)
SABOR (TODAS LAS MARCAR)

Benson & HERGES (DORADD)
HonTAnA (ROJO)

KENT (BLANCO)

HarLeone (w00l

F1ESTA (ROJO)

JPS (MHEGRO)

“EL QUE SABE,y O SE”,
(RALETGH)

"Ef SABOR BE FIESTA

Y DGHDE HAY FIESTA HAY
SABOR" (F1ESTA)

"Y #MIS ALAS DE GRAN

SABOR.Y A MUY BUEN
PRECIO SERQR™.

F1ESTA SUAVECITOS

TobAs LAS MARCAS



12

13

14

15

16

17

MUSICALIZACION
EN PRIMER PLA-
NO

VENTAJA EXCLU-
SIVA

ORDEN

AMB 1GUEDAD

CALIFICATIVO

PERSONAJE CO-
NOC1DO

Descripcién

LAS CANCIONES FORMAN
LA ESENCIA DEL TEXTO

EL TEXTO HACE REFE-

REMCIA A UNA CARACTE

RISTICA QUE SOLO EL
PRODUCTO TIENE {DEN-
TRO DE LOS DE UNA
MISMA ESPECIE)

EMITIR GRDENES EN EL
TEXTO

UsO DE PALABRAS Y
TEXTOS CON VARIOS
SENTIDOS,

SE EMPLEAN ADJETIVOS
YALORATIVOS SOBRE EL
BI1EN O SERVICIO

UM PERSONAJE AFAMADO
Y CONQCIDD EMPLEA EL

BIEN U SERVICIO
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-JEMPLO

P

YURT (MONTANA)
ManueL LOrEZ Ochoa
(ALAS)

C1GARRADO OVALADCS
¥ SIN FILTRO (DELICA-
DOS ¥ ALAS)

VENGA DOMDE ESTA L
SABOR (MARLBORO) .
COMPARTE EI SABOR
VICEROY,

Yo SE,EL QUE SABE
(RALEIGH) .

BIEN DIFERENTES
(DEL ICADOS)

GRAN SABOR (TODOS
LOS CIGARROS) .

DaLton (EMMANUEL)
MonTAaNA (YURL,LAUREANO
BRIZUELA,MIJARES Y Da-
NIELA RomMa}

RALETGH (PEDRO ARMEN-
DAR1Z,LOURDES Munsula
HELENA RoJo ¥ JORGE
MURIZ, ENTRE OTROS) .



18

19

20

21

22

23

24

25

NOMBRE

RECOMENDACEON

CONSUMIDOR

MouBLOGO

PER3ONAJSE EN
OFF

DOBLE PERSONA-
L IDAD,

PRESENTE

‘ALABANZA

AMBIENTES UR-

BANOS

Et. TEXT0 O PERSO
RECOMIENDAN AL C

SUMIDOR EL BIEN O SER

Yicio,

SE HACE REFERENC

A QUIEN DEBE CONSUMIR

EL BIEN O SERVIC
{vA SEA EN I[MAGE
EN TEXYTO)

UH PERSONAJE HAB
SOBRE EL BIEN O
vicio,

BUGUIEN HABLA DE
BIEN O SERVICIO
NQ ESTA PRESENTE
EL ANUNCIO,

LA HMISMA PERSOMA TI1E-

NE DGS PERSONALI
DES

LA ACCION SE DESARRO-

LLA EN LA EPOCA
TUAL.

Ny ~a
nEALLAR LAC {UaL

DADES DEL PRODUC

LA ACCIGN SE DESARRO-

LLA EN CIUDADES.

HAJE
[SHEy

T

1o

o]

LA
SER-

L
PERO
EN

DAD-

AC-

1Da-

TO.

EJempLo

RALEIGH Y DELICADOS

"FUMADORES COMO YO

SABENM:RALELGH",

RALEIGH ¥ DELICADOS
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ALAS,MARLBORO,BENSON &

HEDGES Y BARONET.

MODELO DE MONTANA EN
EL COMERCIAL DE YuRrl,

Topos LOS CIGARROS

TODOS LOS C1GARROS

FIESTA, CONCIERTOS
(DALTON Y MOuTANA).

RALEIGH,



=

OMBRE

|

26, AMBIENTES CAM~
PESTRES Y RURA
LES

27, MarlTios

28. MONTARENES

29. DEPORTIVOS

30, SoclAL

LA ACCIGN SE DESARRG-
LLA ElM ZONAS RURALES
0 DEL CAMPO

LA ACCION SE DESARRO-
LLA EN OCEANDS,LAGQS
Y PLAYAS

La ACCION SE DESARRO-
LLA EN LA MOWTARA

LA acCION SE DESARRO-
LLA EN LUGARES PRO-
P10S PARA REALIZAR UN
DEPORTE

LA ACCION SE DESARRC-
tLA EN UN MEDIO SOCIAL
(GRUPOS MAYORES DE DOS
PERSONAS)
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EJENPLO
BARONET,ALAS, DELICADOS
MARLBORQ.BoHEMIOS, DEL
PRADO,ETC,

DEL ICADODS

MARLBORO

AuTomoviLisHo (MARLBORO,
Y JPS),TENIS (RALEIGH}
GiMHASIA {MONTANAD,

MonTANA,RALEIGH

AL REVISAR NUESTRO CUADRO CON LAS TECNICAS UTILIZADAS EN LOS
MENSAJES {APARTADO 2.4) VEMOS QUE CADA UNO DE LOS MENSAJES HACE UN
CONSTANTE USO DE- LA IMAGEN.EL TEXTO,EL BIEN O SERVICIO Y DEL MEDIO.

EN NINGON CASO FUE AJENA ALGUNA DE LAS TECNICAS MENCIONADAS.
CADA UNA Db ELLAS MUESTRA DE UNA MANERA MUY EVIDENTE LA PRESENCIA

FAVORABLE QUE SE PRETENDE

IMPLANTAR DE LOS CIGARROS EN Ei PIBLICO.

CADA UNO DE LOS MENSAJES VISTOS EN TELEVISIGH REPRESENTAN UN IMPAC
TO Y ACEPTACION FAVORABLE DE LOS CONSUMIDORES HACIA ELLOS.
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HABLAMOS DE MAS DE DOCE Miv 400 MENSAJES EN DOS AM0S,SEIS
MIL DOSCIEMTOS MINUTOS 0,51 SE PREFIERE.MAS DE 103 HORAS DL HEN-
SAJES CAPTADOS POR EL CEREBRG HUMANG £5i UM BOMBARDED PUBLICITA-
RIO CONSTAMTE,DECISIVE EN LA COHDUCTA DE LOS CONSUMIDORES Y,S0-
BRE TODO,DE GRAN INFLUENCIA PARA ACEPTAR POSITIVAMENMTE AL CIGA-
RRO,



ITt. EFECTOS ER LOS PUBLICOS

CoMD HEMOS VESTO.CON EL GBJETD DE GANARSE A LOS CONSUMIDO-
RES MUCHAS VECES SE BUSCA DESPERTAR SUS MOTIVACIONES:EL AMOR,LA
ALEGRTALEL COWFORT LA FUERZALA JUVENTUD, LA BELLEDA, LA MATURALE~
ZA Y EL EXITO SOCIAL.ENTRE GTRAS,

Lo CIERTD L5 QUE,COMO CONSUMIDORES,TODO AQUELLO QUE NOS
PRODUCE CIERTO PLACER E5 CAPTADO Y RECIBIDO £n LOS MILES DE CO-
MERCIALES DE CIGARROS,MUCHAS VECES, ACEPTAMOS ESTAS [DEAS ¥ REPRQ
BUCIMGS EN CIERIAS ACTITULES

L0 MAS [MPURTANTE) E£3 EN LA FORMA DE
INTERPRETAR EL MENSAJE PUBLICITARIO.EL
RECEPTOR-COMPRADOR, PREVEE STENMPRE 1LAS
FORMAS APAPACHAHTES, CARINOSAS ¥ CONSI-
DERADAS HACLA SU PERSOHA” (1)

LAS IMAGEMES Y TEXTOS QUE CAPTAMGS SON ENRIGUECIDAS CONS-
LOS PRONOMBRES PREFERIDOS,SE HABLA DEL CIGARRO PERO SE CONSTRU-
YEN,ALREDEDOR DE EL,RELACIONES SOCIALES IMPORTANTES.

DENTRO DE LOS DIFERENIES GRUPDS SOCIALES EXISTE ACTUALMEN
TE UNA ESPECIAL [NCLINACION POR PROMOVER EL CIGARRO ENTRE LOS
JOVENES.DICHA PROMOCION ABARCA CONCIERTOS DE ARTISTAS POPULARES,
MUESTRAS GRATIS DE CIGARROS DISTRIBUIDOS POR PRECIGSAS EDECANES,
LA RECOMENDACION DE ARTISTAS FAMOSOS,LA PRESENCIA Ei ESPECTACU~
LOS POPULARES DE LAS DIFERENTES MARCAS DE CIGARRQOS,



TAMBIEN,DEHTRO DE LA PROMOCION DE LOS CIGARROS,SE PRESENTA
EL TIPO DE HOMBRE O MUJER ADECUADO,EL CORRECTO O NORMAL QUE.COMO
RECOMOCE GUINSBERG: "SE AJUSTAN A LAS MISHMAS NECESIDADES SERALA-
DAS DE CONSUMO QUE LA PUBLICIDAD MUESTRA DE MANERA DIRECTA"(Z)

GRACIAS A LAS [MAGENES PROPORCIONADAS EN LA PUBLICIDADEL
FUTURC COMPRADOR SCLO HECESITA POSEER EL DEJETO CUE HATURALMENTE
FORMA PARTE DE ESE CONTEATG.O MEJOR,OBTIENE L2 CIGARROS ANUNCIA
BOS,PRODUCTO DE LOS DIFERENTES CONTEXTOS SEfALADOS,
"GRACIAS A ESA MARCA,FUE QUE SE REUNHIERON
ALLA LDS ELEMENTOS QUE FASCINHAN.POR ESO.
SER PORTADOR BE LA MARCA.ES SER PORTADOR

:

DE ESE MUNDO FASCINAWIE", (3}

ES MECESARIO SENALAR QUE LAS PERSONAS QUE RECIBEN LOS MEN-
SAJES TIENEN CIERTAS CARACTERISTICAS COMO FACTORES QUL INTERVIE-
NEN EN LA EFECTIVIDAD DE LG5 MENSAJES.EHTRE ELLAS $E PUEDER CON-
SIDERAR LOS CONOCIMIERTOS QUE DEL CIGARRC TIENEM LOS CONSUMIDORES,
LA FANTASIA,LA SENSIBILIDAD DE RECURSCS EMOCEIONALES Y RACIOQHALES
QUE EMPLEE LA FUENTE,LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR.

TODAS ¥ CADA UNA DE ESTAS CARACTER[STICAS PROPORCIONAN
CIERTA INFORMACION GUE DA ORIGEN EN ALGUHA ACCION REACTIVA O
ADAPTATIVA,EN GENERAL 5U COMPORTAMIENTO HACIA DETERMINADO PRODUC
T0.

TAL VEZ,INCONSCIENTEMENTE O DE MANERA RACIONAL,EL PUBLICO
ENCUENTRA VARIAS RAZONES 0 JUSTIFICACIONES POR LAS QUE PRETENDA
SEGUIR FUMANDD.SIH LUGAR A DUDAS,LA PUBLICIDAD HA ACERTADG EH IN
CENTIYAR Y DAR A COMOCER LOS DIFERENTES AMBIENTES DONDE EL HABL
TO DEL CIGARRO SEA ALGO COMUOMGEN ESPECIAL EN EL PUBLICO CAUTIVO
Y EN EL QUE ESTA POR SER CONQUISTADO:LOS JOVENES,
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VANCE PACKARD SERALA NUE 108 ESPECIALISTAS EN LA INVESTI-
GACION MOTIVACIONAL HAN ENCONTRADO UNA SERIE DE RAZOMES POR LAS
GUE LA GENTE CONTINOA FUMANDO A PESAR DE SABER LOS EFECTOS NOCI
VOS DEL CIGARRO Y DE SUS SENTIMIENTOS DE CULPA:

"FUMA PARA ALIVIAR LA TENSION,

PARA EXPRESAR SOCIABILIDAD,

COMO RECOMPENMSA DE Uli ESFUERZO,

COMO COMPLEMENTO DE UWA POSE,

CoMO TONIFICANTE ANTES DE REALIZAR

UN ESFUERZO,COMO PRUEBA DE 0SADSA,

DE COMNFORMISMO O DE RITQ ACEPTADO",(4)

DE L0S PRINCIPALES DESCUBRIMIENTOS DE LGS INVESTIGADORES
SE DETECTY QUE LOS FUMADORES COHSIDERAN EL FUMAR COMG UR SIGND
DE VIGOR Y POTENCIA,EXISTE UNA TEWDERCIA MUY ACENTUADA DE QUIEN
FUMA SE CORNVIERTE EN UM JOVEM O UNA PERSONA MADHRA,

UHA DESCRIPCION RACIOHAL ¥ CIENTIFICA DEL CONSUMO DE Ci-
GARRO AFIRMARTA QUE EL CISARRU NO WALAGA AL TACTO,QUE ES HOJA
SECA QUE TAMPOCO HALAGA EL SENTIDO GUSTATIVO,SABE AMARGD CUAN-
DO SE FUMA ¥ ACIDO CUANDO ES MASCADO.NO HALAGA EL GLFATO,HUELE
A PAPEL QUEMADO ¥ SUS CENIZAS PEQR,APESTA LA ROPA,LOS MUEBLES,
LOS CABELLOS.LAS CASAS Y 1OS AUTOS.

No OBSTANTE,LOS MEXICANOS HEMOS ENCONTRADO UNA GRAN VA-
RIEDAD DE JUSTIFICACIONES POR LAS QUE ACEPTAMOS Y REFORZAMOS
LA IDEA DE SEGUIR FUMANDO:FUMO PORQUE TODOS EN CASA FUMAN:SE
ANTOJA EN EL CAFE;ESTOY NERVIOSO;NO SE QUE HACER CON LAS MANGOS ;
TENGO ESTRERIMIENTO ;NG GUICRO CNGORDARME VIEJU FUMAISIEMPRE
HE FUMADO;AS[ ME QUITO LA TOS:MI PAPA NUNCA ME DEJG FUMARISIN
DARME CUENTA3AS[ ME QUITO EL FRIOSPARA ESPERAR A ALGUIEN3ME
GUSTA EL HUMD;PORQUE S[;MI ABUELO MURIG DE CANCER ¥ NO FUMABA.
POR ESO YO FUMO:Y FUMAN PORQUE”PARA MORIR NACIMQSY
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Es PROBABLE QUE ALGUTEH RECGHOICA COMD SUYA LA IDEA DE FU-
MAR PORQUE LAS MUCHACHAS BONITAS ESTAN LOCAMENTE EMAMORADAS DE
LOS CAMPEOHES ¥ "POR CASUALIDAD" AGQUELLOS QUE SALIERON EN TELEV]
SIOR SON FUMADORES,SE TIENE UNA PERSONALIDAD MAS FIRME,MAS INTER
NACIONAL Y MAS BRILLANTE EL EFECTO DE LA INFLUENCIA PUBLICITARIA
ES EVIDENTE,

EL PROCESD DE INFLUENCIA DE LOS COMERCIALES EN LA CONFOR-
MACTON DEL HARITO DEL CIGARRO PUEDE ENCOHTRAR VARIAS JUSTIFICA-
CIONES A MIVEL SOCIAL,ADEMAS DE CIERTA HMECESIDAD DE APROBACION.

Es comltr ENCONTRAR QUE TODAS LAS JUSTIFICACIONES ARRIBA MEN~
CIONADAS SEAN UNA BOSQUEDA DE ACEPTACION,YA QUE EL THDIVIDUO,AL
ESTAR EN BUSOQUEDA CONSTANTE DE APROBACION,SE VUELVE KUY PERMEA-
BLE A CUALQUILR IRFORMACION QUE LE ASEGURE QUE SUS JUICIOS ES-
TAH BIEH Y QUE POR LD MISMO ES ALEPTADG POR LOS DEMAS.

"EL PROCESO DE IHFLUENCIA SOCTAL SE VE

CRISTALIZADO EN LOS ASPECTOS COTIDIAHOS
COMO LA ASURCION DE UHA 1DEALLA [HITA-

C10M DE UN GUSTO,LA REALIZACION DE URA

CONDUCTAEN DONDE PRODUCTO DE ESE MIS-

M0 PROCESD,LO0S INDIVIDUOS,LOS GRUPGS Y

LAS SOUIEDADES HISMAS SE VEN ARRASTRA-

DAS" . {5)

LA PRESENCIA DE TODO MENSAJE-DICE DANIEL PRIETO-,APUNTA
A INFLUIR SOBRE EL PUBLICO:"DE LO QUE SE TRATA £S QUE LOS DE-
MAS ADOPTEN LA QPINION DEL COMUNICADOR.EN ESTE CASO,TODO COMU
NICADOR ES UM INFLUENCIADOR” (5] AUNGUE HO SE IHFGRISA,LD BAs 1M
PORTANTE ES COMMOVER E IHDUCIR A ALGUIEM A TEMER 0 DESEAR ALGO.

£S EVIDENTE QUE LA INFLUENCIA DE LAS PERSONAS POR HEDIO
DE LA PUBLICIDAD ESTA DIRIGIDA A LA IMPOSICION DE MODAS,STATUS
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MODELOS DE PERSOMAL IDAD QUE APARENTEMENTE BRINDARTA EL PRODUCTO;.
AUNQUE SUS DEFENSORES DIGAN LOS CONTRARIQO,

UHD DE LOS ARGUMENTOS DE LA PUBLICIDAD SOSTIENE QUE ESTA
"NG INFLUYE EN LA DEMANDA TGTAL Y AGREGADA DEL TABACO, ONICAMEN
TE ACTOA COMO REDISTRIBUIDOR DE 1OS DIVER30S SECTORES DEL MERCA
DO ENTRE LAS DIVERSAS MARCAS BN COMPETENCIAY,(7)

EN TERMINOS LOGICOS,UHA PUBLICIDAD EFECTIVA DEL TABACG
FUEDE LOGRAR CUATRO OBJETIVOS BIEN ESPECIFICOS:

1. INFLUEHCIAR A LOS FUMADORES DE UNA MARCA A CAM-~
BIAR A NTRA,

2. IWFLUENCIAR A L0S NO-FUMADORES PARA COMENZAR A
FUMAR

5. INFLUENCIAR A LCT FUMADDRES PARE AUNFNTAR 5U COM
SUMO.

L, DISUADIR O HACER DEMORAR A LOS FUMADORES QUE DE-
SEEN DEJAR DE FUMAR O DEJAR EL CIBARRO.

Los ESPECIALISTAS EN PUBLICIDAD Y PENMETRACIGN CULTURAL 5E
NALAN "ES CURIOSO QUE LAS DOS UNICAS CATEGORIAS DE PUBLICIDAD
CUYAS INDUSTRIAS SUGIEREN GUE NO AUMENTAN £L CONSUMO,SON TAlM-
BIEN AQUELLAS QUE ESTAN AMENAZADAS POR LA LEGISLACION:EL TABA-
CO Y EL ALCOHOL" . (8)

EL ARGUMENTO DE QUE LA PUBLICIDAD S6LO SE DIRIGE A LOGRAR
EL CAMBIO DE PREFERENCIAS Y MO ATRAER MUEVOS CONSUMIDORES ES
"TAN ABSURDO QUE RESULTA UR INSULTO Y ELUDE TODOS LOS COWNOCI-
MIENTOS ¥ EXPERIENCIA DE LA PUBLICIDAD EN SU coitJuMto”. (9}

LA PROMOCION EFECTIYA DE LA PUBLICIDAD LOGRA QUE LOS CUA-
TRO PUNTOS SERALADOS SEAN UNA REALIDAD DENTRO DEL MERCADG DE FU-
MADORES MEXICANOS.SU EFECTIVIDAD ¥ EX1T0 €5 EL EJEMPLO DE UNA



ACERTADA PUBLICIDAD E IMPACTO EN LOS CONSUMIDORES FACILMENTE M
FLUENCTABLES,

EN GUAHTO A LA COMPETENCIA DE _LAS MARCAS,COMD OBJETIVO DL
RECTO DE LA PUBLICIDAD,LOS ESPECIALISTAS SE LHCLINAN MAS A PEN-
SAR QUE ESTE NO ES EL OBJETIVOQ CENTRAL,SINO QUE £S DE MAYOR IM-
PORTAHCIA CREAR UN CLIMA FAVORABLE DE ACEPTACION SOCIAL AL TABA
QUISMO,L0 CUAL ESTIMULA A NUEVOS FUMADORES A URIRSE AL MERCADO,

AL PARECER,LA IHFLUERCIA ES LOGRADA POR PERSONAS QUE ADMI

RAMOS Y CUANDC EXTSTE UN SENTIMIENTG AFECTING SOMOS MAS THFLUI-
D0S GQUE POR PERSONAS QUE NOS SON DESAGRADABLES,

ALGUNOS IRVESTIGADORES NORTEAMERICANOS (HARTMAL G.W, s
CORCLUIDO QUE QUIENES RECIBIAN UN MENSAJC PRINCEPALMENTE EMOCIO
HAL EN SU CONHTENIDO,VOTABAN POR LGS CANDIDATOS RECGHMTUDADOS £
£ MEMSAJE,QUE AQUELLOS OUE RECIBIAN UM MENSAJE.POR LO GENERAL,
LO61co,

CUANTO MAS INTELIGENTE (0 MAS PREPARADCS RACTOHALMENTE
PARA EbL CONSWUMO),SON LOS MIEMBROS DEL PUSLICO,MENDS TIEHDEN A
VERSE PERSUADIDGS POR UN ARGUMENTO UHILATERAL Y MAS POR UN ARGU
MEMTO QUE INVOCA LAS RAZOWES FUNDAMENTALES.

LS SERES HUMANOS APREHDEMOS A IMITAR DESDE MUESTROS PRL
MEROS ANOS DE VIDA, IMITAMOS A ALGUIEN QUE NOS AGRADAGIMITAMOS
PORQUE NOS IDENTIFICAMOS COM ALGUIEN, iMITAMOS PARA OBTEMER ACEP
TACION DE L0S DEMAS,ES UM PATRON DE COMPORTAMIENTOS CUANDO LLE-
GAMOS A LA EDAD ADULTA:EXLSTE UN NOTABLE PARECIDO EN CUANTO A
LA FORMA DL CONDUCIRSE DEL MODELO ¥ DEL IMITADOR,

"EL SABER COTIDIANO DE LAS GENERACIONES
ADULTAS ES EL QUE HARA DE FUNDAMENTO DEL
SABER COTIDIANO DE LAS GEHERACIONES sU-

112



113

CESIVAS,A TRAVES DE LA RADIC Y DE LA TELE
YIST10M SABEMOS OUE DIeTA £35 SANA.COMO SE

HACE GIMNAS LA, CUANTO TIEMPO HAY QUL DORMIR,
COMO COMPORTARSE CORRECTAMENMTE EN PUBLICO" . (1G)

LA RESPUESTA IMITATIVA,PARA SER CONSIDERADA COMO TAL,DEBE

RA SER THMEDIATA AL MODELO,TAL ¥ COMO EL ANUNCIO PUBLICITARLO,
SIH EMBARGO,NO PODEMOS HEGAR QUE HAY UN RECUERDO DE IMAGENES Y
CONCEPTOS QUE COWSTETUYEM UN MOTOR CUAMDO SE YA A REALIZAR EL
ACTO DE CONSUMO;POR EJEMPLO,ST DESEAMOS FUMAR UNA DETERMINADA
MARCA DE CIGARROS,LE DIR[AMOS A UN AMIGO “COMPRA X" Y ESPERA-
RIAMOS QUE MUESTRO AIGO COMPRARA LOS CIGARROS DE LA MARCA X,
PUES ESTAMOS ACOSTUMBRADOS A SEGUIR INSTRUCCIQHES.

LOS CONSUMIDORES ESTAMNOS ACOSTUMBRADOS A RECIBIR.ESTE PRQ
CEDIMIENTO ESTA CONSTLITUIDO POR UNA INSTRUCCION EXPL{CITA -QUE
EXIGE SOLAMENTE OQUE LA CONDUCTA DEL SUJETO ESTE DE ACUERDO CON
LA INSTRUCCION PROPORCIONADA,CUALQUIERA BUE SEA LA FORMA EN QUE
LA HAGA,

LGS ANUNC10S PUBLICITARIOS ESTA CARGADOS DE 1NSTRUCCIO-
MES: “COMPARTA EL SABOR VICEROY","VENGA DONDE ESTA EL SABOR",Y
"MONTANA,TU SABOR”,HNOS DICEN VARIOS ANUNCL0S.

EL ENTORMO SOCIAL ES MUY RICO EN VALORES CULTURALES QUE
INTERACTGAN ¥ EJERCEN CIERTA INFLUENCIA EN LOS COHSUMIDORES,
AS{ SURGE UNA AUTOIDENTIFICACION A TRAVES DE LA CAPTACIGN DE
LA IMAGEN DE UNO #ISMO EN EL OTRO,

EN UN PROCESO DE INTERACCIGN-NOS DIcE Rocfo DE LA Roca-
SE DA LA UVALUACIAN CULTURAL DE LOS PATRONES DE IDENTIFICACIGN,
ESTA INTERACCION PUEDE VISLUMBRARLEN ELLA MISMA,EL PRULESO DE
INFLUENGIA.LA [DENTIDAD ENTENDIDA COMO UN CONJUNTO DE INTERRE-"
LACIONES ENTRE GRUPOS € IHDIVIDUOS Y PGR LO TANTO ES EL PRODUC
TO DE LA INFLUENCIA SOCIAL EN DICHAS RELACIONES,
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LA IDENTIDAD PERSONAL Y SOCIAL SE VA A
EMCONTRAR DEFINIDA EN FUNCION DE TODAS
AQUELLAS RELACIOHES RECIPROCAS QUE UND
ESTABLECE COMN LAS PERSONAS QUE LO RECO-
NOCEN COMO IHDIVIDUQ ESPEC{FICO.LA MORAL
ES UNA ACTITUD EXPRESADA EN ACCIOMNES Y
DECISIONES” . (L1)

3.1, RECLUTAMIENTO DE JOVENES

HEMOS V1STO QUE LAS "FACILIDADES" DE AUTOIDENTIFICACIGON
CON L0OS PERSONAJES,SITUACIONES SOCIALES Y VALORES DE L0OS COMER-
CLALES PERMITEN UHA MAYOR INFLUENCiIA Y CAPTACION DE CONSUMIDO-
RES.

SI BIEN LAS PERSUNAS ADULTAS QUE YA FUMAN,SON CONSUMIDO-
RES CAUTIVOS,LA INDUSTRIA DEL CIGARRO HA BUSCADO,EHN LOS GLTiMOS
ANOS,CAPTAR UN MERCADD MAS PROXIMo AL AHO 2000:L0s JOVEHES,

"CoN LA MAYOR PARTE DE LOS FUMADORES ADUL-
TOS HABITUADOS YA A SUS MARCAS FAVORITAS,

EL CRECIMIENTO DE LA PRODUCCIGN DE CADA

UNA DE LAS comPafifas DE TABACOS DEPENDIA

DE LOS NO INICIADOS EN EL VICIO DE FUMAR".(12)

ANTE EL PELIGRO DE PERDER VENTAS Y MERCADOS,LAS TRANSNA-
CIONALES HAN PUESTO SUS 0J0S EN LOS PA[SES EN VIAS DE DESARRO-
LLO Y,ESPECTALMENTE,EN TODUS AQUELLOS JOVINES CONSUMIDORES PO-
CO CONSCIENTES DE LOS EFECTOS MOCIVOS DEL CIGARRO.

. HACER CONSUMIR A LOS JOVENES LOS CIGARROS IMPLICA DOS
ELEMENTOS IMPORTANTES EN LA ESTRUCTURACION DEL MERCADO:POR UN



LADG,SE LES INVITA A PARTICIPAR EN Et MERCADO DE CONSUMO Y,POR
OTRO,SE HACE USO DE LA ITMAGEN DEL JOVEN Y SUS SITUACIONES SC-
CIALES PARA PROMOVER L0S NUEVOS PRODUCTOS DESTINADOS A ESTOS
GRUPOS:"SE TIENDE A CONSTRUIR UNA ESENCIALLA JUVERILIDAG,DO-
TADA DE ATRIBUTOS O PROPIEDADES COMERCIALIZABLES".(13)

AUNOUE 1.0S ESPECIALISTAS EN consumg (TOCH)Y SOSTIEHEN CUE
LA PROMIBICION DE TODUS LOS ANUNCIOS DE CIGARROS TENDRIA PGCO
EFECTO 0 UN EFECTO MO INMEDIATO PARA EVITAR RECLUTAR NUEVCS J6
VEMES FUMADORES,SGSTIENEN QUE "KO HAY OTROS METODDS PARA DESA-
NIMAR A LOS JOVEHES PARA QUE DEJEN DE FUMAR,GUE OFREZCAN UNA
ESPERANZA DE EXITO,MIENTRAS LOS ARUNCIOS DE CIGARROS SEAN Licl
Tos”, (147

No OBSTANTE,LAS CLFRAS DE LA SECRETAR{A DE SALUD (SSA},
EW CUANTO A LOS JOVENES FUMADORES Y LA SITUACION ACTUAL DEL
MERCADO DEL CLGARRD,MERECEN SFR ANALIZADAS Y COMPRENDER QUE LA
PUBLICIDAD ST INFLUYE EN LOS ACTOS DEL PUBLICO,

SEGUN CIFRAS DE LA SSA,ACTUALMENTE 20 MILLONES DE MEXICA
NOS SON CONSIDERADOS FUMADORES ADICTOS.Y SI TOMAMOS EN CUENTA
QUE LA POBLACION JOVEM ES DE 35 MILLONES,EN UM FUTURO CERCANO
#AS DE LA MITAD DE LA POBLACION SE ESPERA QUE TAMBEEN SEA ADIC
TA AL CIGARRO.LA SSA ESTIMA QUE DE 1985 AL Afl0 2000 HABRAN
MUERTO DE CANCER PULMOHAR 200 MIL PERSONAS CADA AFO.

EL INsTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA GEOGRAFIA £ INFORMA
Tica (INEGI),ESTIMA QUE,PARA 1990,MAs DEL 60 POR CIENTO DE LA
POBLACION SERA MEWOR DE 20 AHOS Y 48 POR CIENTO DE ELLA TENDRA
ENTRE CINCO Y 24 ANOS:IESTO ES,tL GRUFO DE NiftG5 ¥ JOVENES ESPE
CIALMENTE SUSCEPTIBLE DE VER LA TELEVISIGN,EN PROMEDIO,MAS DE
TRES HORAS DIARTAS Y RECIBIR CONTANTEMENTE ANUMNCIOS SOBRE EL
TABACO Y EL ALCOHOL,CON SUS RESPECTIVAS .CARGAS AFCCTIVAS,SOCIA
LES Y EMOCIONALES,



LA EHCUESTA NACIONAL DT SALUD,EN SUS RESULTADCS po 1982
SOBRE TABAQUISMO Y COMSUMO DE BEBIDAS ALCOHGLICAS DESTACO QUE
EL 177 DE LA POBLACION AFIRMO FUMAR.DE E£SToS,EL 16.6% ACEPTO
QUE CONSUME MEDIA CAJETILLA O MAS AL DIA:BE.BE ENTRE UNG O DIEZ
CiGARROS DIARIOS ¥ £t 14,87 peEsconccla &L KUMERD DE CIGARROS
CONSUMIDOS COTIDIARAMENTE EL RESTO DE LA POBLACIGNH.EN un 80% mAa
NIFESTO MO FUMAR AUHGUE LAS CIFRAS 504 MUY CORSERVADORAS,PUES
LA GENTE RESPGIDE DISCRETAMERTE A ALGUNAS PREGUUTAS QUE LO PC-
NEN EN CYIDEMCIA EN EL COHSUMO DE UM PRODUCTO NOCIVO,LAYS AUTORL
DADES RECONDCEN QUE HA AUMENTADD £L HUMERD DE FUMADORES Y 3US
ESTADISTICAS SON DE ALTA CONFIABILIDAL,

EN EL CUADRG NOMERO 2 SE PUEDE OBSERVAR QUE EL ESTADO DE
CHIHUAHUA RESULTS SER LA ENTIDAD CON MAYOR PORCENTAJE DE FUMADRO
RES (28%),MIENTRAS QUE £L ESTADD DE TABASCO REPORTO EL PROMEDIO
MAS BAJO DE FUMADORES (11.,4%)

"]

3.2, LoS EFECTOS £H._L0S PUBLIC

[

LA FORMA DE ABORDAR El PROBLEMA QUE REPRESENTA LA ADICCIGN
A LA NICOTINA DEL TABACO,PON[A EL ACEMTO EN EL. TRATAMIENTO DE
LOS PROBLEMAS MEDICOS GEMERADOS POR EL HABITO.HOY,LAS AUTORIDA-
DES PONEN UN MAYOR ENFASIS EN LA PREVENCIOMILA ESTRATEGIA MAS
ACTUAL DE TUDOS LOS PROGRAMAS RELACIONADOS CON EL TABAQUISMO ES
AQUELLA QUE TIENDE A EVITAR EL INICIO EN EL HABITO ENTRE NIfOS,
ADOLESCENTES Y MUJERES.

ENTRE LOS DIVERSOS GRUPOS SOCIALES,UNO DE L0 MAS IMPOR-
TANTES POR SU VUINERARILIDAD Y BUSOUEDA DE IDENTIDAD,ES EL DE
L0S ADOLESCENTES.LOS JOVENES OCUPAN EL 72% DE LA POBLACIOH TO-
TAL DE NUESTRO PA[3.TODAS LAS MEDIDAS PREVENTIVAS DE LAS AUTORL
DADES DE SALUD TIEME EL COMPROMESO DE ORIENTAR MAS A ESTE GRUPO
Y EVITAR QUE CAIGA EN EL HABITO.
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QUADRG
RESULTADOS NACIOHALES
POBLACIGN DE 12 ANIOS Y MAS.SEGUN HABITC TABAQUICO

ENTIDAD CIGARRDS AL DLA %0 s
1A 100 11 A 20 21 ¥ MAS HNo sase  FUMADORES DESCONOCE

AGUASCALTENTES 15.4 3.9 1.0 2.3 74,1 3.2
BAJA CALTFORNIA 4.9 4,2 1.0 2.0 75.7 2,1
BAJA CALIF,SUR b.b 2.4 0.6 0.5 88.4 1.6
CAMPECHE 9.4 0.8 0.5 4.8 82,9 L7
CHIAPAS 7.9 0.9 0.0 4.8 82.5 3.8
CHIRUAHUA 18.4 B.4 1.5 1.8 70.3 1.7
COANLTLA 14,3 3.2 0.5 3.0 76.7 2.5
COLIMA 5.3 2.7 0.3 3.8 80.4 3.6
DISTRITO FEDERAL 13.5 z2.0 0.3 1.4 §0.8 2.3
DURANGO 1.4 3.4 6.7 5.1 4.7 4.8
GUANAJUATO 12.C 2.9 0.4 2.2 79.8 2.0
GUERRERD 15.1 2.0 0.2 0.3 21.0 b8
HIDALGO 8.0 0.6 0.1 7.6 83.8 4.9
JALISCO 12.5 3.8 1.3 1.5 78.5 2.8
MEXICO 116 1.2 0.3 4.3 78.0 4.7
MICHOACAN 10.2 2.5 0.5 2,7 81,4 2.8
MORELOS 16,6 1.3 0.2 3.0 82.6 2.2
NAYARET 4.2 4.3 0.9 1.6 77.6 1.5
NUEVO LEON 10.5 3.5 0.7 3.3 78.7 2.7
QAXACA 8.6 0.8 0.0 4.0 83.7 2.8
PUEBLA 9.7 0.8 0.2 1.8 84,0 3.6
QUERETARD 10.1 1.6 0.3 6.0 76.6 5.5
QUINTANA ROO 8.8 1.0 0.4 3.1 84.2 2.4
SAN LUIS POTOST 15.2 2,6 0.2 0.7 79.0 2.3
SINALOA 9.1 4.7 1.0 2.7 81.0 1.5
SONORA 11.9 4.4 1.2 5.5 71,k 5.9
TABASCO 8.1 0.8 0.1 2.4 86.9 1.5
TAMAULIPAS 9.4 3.3 0.5 4.0 79.9 3.0



Cuapro 1 ftcont.}
RESBLTADOS NACIONALES
POBLACION DE 12 AROS ¥ MAS,SEGUN HABITD TABAQUICO

ENTIDAD CIGARROS AL DIA " .
A
I A 10 11 A 20 201 Y MAS No sABE FUMABORES DESCONOCE

TLAXCALA 8.8 0.4 0.5 2.0 8z.3 6.3
VERACRUZ 10.3 0.9 0.4 2.4 85.4 0.7
YUCATAN 8.5 0.7 0.3 3.8 83.0 3.7
ZACATECAS 13.0 3.6 0.6 4.0 76.6 2.2
NACIONAL 1i.6 2.3 0.5 2.5 80.1 3.0
16.8 83.1
68.6 16,6 14.8

FUENTE: EHCUESTA MACIONHAL DE SALUD,SSA, .
DIRECCION GENERAL DE EpIDEMIOLOGIA, 1538
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CuaDRO 2
COMPARATIVO HACTOUAL POR REGIGH

POBLACION DE 12 Afi0S ¥ MAS,SEGUN HABITO TABAQUICO

ENTIDAD CIGARRILLOS AL DIA - -
1
oA 10 11 A 200 21 Y MAS Mo saBE FUMABORES DESCONOCE

REGION_HORTE

CHIRUAHUA 18,4 6.4 1.5 1.8 7065 1.7
SUNORA i1.a 4,9 1.2 4.5 71.6 5.9
DURANGD 1k 5.4 0.7 5.1 4.7 4.8
BAJA CALIFORNTA 14.9 4.2 1.0 Z.0 75.7 2.1
COARUTLA .3 3.2 0.5 3.0 76.7 2.5
NUEVD LEON 14.9 3.5 u.7 3.5 2.7 2.7
TAMAUL LPAS ENC 3.3 0.5 4.0 79.9 3.0
DISTRITO FEDERAL 15.3 2.0 0.3 1.4 80,8 2.3
BAJA CALIF, SUR 6.0 2.4 0.6 5 88.4 1.6

TOTAL 12.3 3.7 0.8 2.8 77.4 3.0
USSR

REGION CENTRO
AGUASCALIENTES 15.4 3.9 1.0 2.3 74.1 3.2
GUERETARD 10.1 1.6 0.3 6.0 76.6 5.5
ZACATECAS 13.0 3.6 0.6 4,0 /6.6 2.2
HAYARIT 14,2 4.3 0.9 1.6 /7.6 1.5
MEXTCO 11,6 1.2 0.3 4.3 78.0 4.7
JALTSED 12.5 5.0 1.7 1.5 78.5 2.4
SAN LY1S POTOST 15,2 2,6 0.2 0.7 79,0 2.3
GUANAJUATO 12.0 2.9 0.4 2.2 79.8 2.6
CoLtra 9.3 2.7 0.3 3.8 80.4 3.6
SINALOA 9.1 .7 1.0 2.7 81.0 1.5
MICHOACAN 10.2 .5 0.5 2.7 8l.4 2.8
TLAKCALA 5.8 " 0.5 C.z 2.0 82.3 4.9
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Cuadro 2 (cuNf.)
COMPARATIYO. HAC L ONAL: POR-REGION
" POBLACIGN DE. 12 ARi0S Y MAs, SEGUN HABITO TABAQUICO

ENTIDAD | CIGARRILLOS AL DIAT o 0 s
1 & 10 1A 20 21Y FAS Mo sabe FUMADORES DESCONOCE

REGION_CENTRQ

MORELDS L1006 1.3 0.2 3.0 32.6 2.2
HIDALEO © 8.0 0.6 0.1 2,6 83.8 4,49
TOTAL 11.4 2.6 0.5 2.3 79.4 3.3
17.3

REGIOH. SUR
CAMPECHE 9.4 0.8 0.5 4,8 82,9 1.7
CHIAPAS 7.9 0.9 0.0 4.8 82.5 3.8
GUERRERD 15,1 2.0 b,z 0,3 41,0 1.3
DAXACA 2.6 0.9 .0 4.9 83.7 2.8
PUERLA 9,7 0.8 G.2 1.8 84.0 3.5
QUINTANA RODO 8.8 1,0 0.4 L 34,2 2.4
TABASCO 8.1 0.8 0.1 2.4 86.9 1.5
VERACRUZ 16.3 7.9 0.4 2.4 85,14 0.7
YUCATAN 8.5 0.7 0.3 3.8 3.0 3.7
TOTAL 3.6 1.0 0.2 5,0 74,5 7.4

3.8

FUENTE; ENCUESTA HACIOHAL DE SALUD,
Direccidn GENERAL DE EPIDEMICLOGIA,SSA,1938, .




L0S DESEQS DE AUTORIDADES, INVESTIGADORES,MEDICOS Y ECOLD
GISTAS NO SIMPRE TIENEN OPTINMOS RESHH TADOS, AL CONTRARIO,LDS J@
VENES QUE BUSCAN GRUPOS AFINES,ACTIVIDADES U OBJETIVOS EN CO-
MQN,ENCUENTRAN Ell SU INTERACCION FUERTES ELEMENTOS SOCLALIZADD
RES,ENTRE ELLOS EL CIGARRO,

Eti £0S ULTIMGS ARDS 3T HAN LLEVADO A CABO UNA SERIE DE
ESTUDIOS Y EHCUESTAS EN MEXIUO,QUE HAN TEHIDO POR OBJETIVO ES-
TABLECER EL PREDOMINIO DEL TABAQUISMO EN DIFERENTES SECTORES
DE LA POBLACIGN.DENTRO DE LOS RESULTADOS DE INTERES SE ENCUEN-
TRA UHA ENCUESTA CON 3 11t 408 ESTupianTEs (DE 14 A 18 Afios DE
EDAD) DEL AREA METROPOLITAMA REALIZADA EN 1980;L05 ESTUDIANTES
PERTENECTAN A 89 ESCUELAS Y SE ENCONTRO QUE 1,598 DE ELLOS FU
MABAN OCASTONALMENTE v 784 (23%) conSumlAn TABACO EN FORMA HA-
BITUAL,AL HOMENTO DE LA ENCUESTA.

UnA ENCUESTA ENTRE TRABAJADORES PETROLEROS (MIL 194),EL
G007 MANIFESTS FUMAR,EL 25% FUMABA ERt AUMENTO,EL 41% WaB{A 1M~
TENTADO DEJAR DE FUMAR S1H HABERLO LOGRADO.

EN 1983 SE REALI120 UNA ENCUESTA coN 495 MEDLICGS DE CINCO
INSTITUTOS NACIONALES DE SALUD Y DE CENTROS HOSPITALARIOS:EL
U447 REPORTO ESTAR FUMANDO EN LA ACTUALIDAD.

CADA UNO DE £0S RESULTADOS MENCIONADOS REVELAM QUE EL
CONSUMO DE TABACO VA EN AUMENTO, INCLUSIVE ENTRE MEDICOS QUIE-
NES, SUPUESTAMENTE, TIENEN MAYOR CONOCIMIENTO DE LOS DAHOS QUE
OCASIONA EL HABITO DEL CIGARRO.

3.2 LA TELEVISION EM_EL_PUBLICO

LA TELEVISION ES UNA FUENTE RICA EN [HFORMACIGN, MISMA
QUE TRANSMITE A TODOS LOS CONSUMIDORESPOR SUS CARACTERISTICAS
ESTE MEDIO NO TIEME EL MISMO AUDITORIC QUE OTROS SISTEMAS DE
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DE COMUNICACION ¥ CONSECUENTEMEMTE DIFIEREN EN LA CAPTACION DE
LOS PUBLICOS AL MOMENTO DE ENVIAR LOS MENSAJES PUBLICITARIOS,

ESTUDIOS DEL IHSTITUTO NACIOMAL DEL CONSUMIDOR REVELAN
QUE 105 CONSUWIDURES EMPLEAN COMO FUENTE DE INFORMACIOH,POR OR
DEN DE IMPORTAHCYA,LA TELEYISION,LA RADIO Y LA PREMSA.ASIMISMO,
PUBL ICARON L PORCENTAJE QUE SE RECUERDA DE LA PUBLICIDAD EN
CADA MEDID,

EL ESTUDIU REALLIZADO con 408 PERSCMAS DETECTO LOS SIGUIEN
TES RESULTADOS:

MEDIO RECUERDA LA NO RECUERDA LA
PUBLICIDAD (%) PUBLICIDAD (Z)
TELEVISION 71,03 28,97
RaDlo 66.76 33.24
PRENSA 43,58 56,42
REVISTAS 16.73 83.27

DE Las 408 PERSOMAS ENCUESTADAS,EL 62% OPINA QUE LA PUBL]L

CIDAD INFLUYE EM LA COMPRA DE SUS PRODUCTOS AUNQUE ESTA ES MAS
ACEPTADA (80%),

EL 74% DE LA POBLACION CONSIDERA QUE LA REPETICION DE LOS
ANUNC10S COMERCLALES LMPULSA A LA COMPRA DE ART{CULOS.NO SE OB-
SERVARON DIFEREMCIAS SIGHIFICATIVAS ENTRE LOS NIVELES ENCUESTA-
[UVER

LA POBLACION ENCUESTADA COMSIDERG QUE EL NINO ES EL SUJE-
TO OUE MAS SUFRE LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD,DETECTARDOSE
UNIFORMIDAD EN LA OPINIGM DE LOS CONSUMIDORES DE LOS DISTINTOS
NIVELES DE INGRESOS.
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Ei EsTuplo DEL INCO RECONOCE A LA PUBLICIDAD COMO UN FAC
TOR DETERMINANTE EH LA ADQUISICION DE RIENES Y SERVICIOS,ES DE
CIR,COMO “UHA VARIABLE PARA LA FORMACION DE HABITOS Y PATROMES
DE CONSUMO,EJEMPLO DE ELLO .ES LA DIFERENCIA DE CRITERLOS QUE
EXISTEN EHTRE LOS GRUPOS DE DISTINTOS MIVELES DE INGRESOS PARA
ADQUIRIR UN BIEN O SERVICIO", (1)

L0S RESULTADOS ADGUIRIDOS TAMBIEN PERMITEN RECONFIRMAR A
LA TELEVISION Y A LA RADIC COMO LOS MEDIOS A TRAVES DE LOS
CUALES LAS PERSOHAS PERCIBEN EFLCTIVAMENTE EL AMUNCIO PUBLICI-
TARI0, ASIMISMO,EL ESTUDIO DETECTO QUE LOS NIVELES DE MEMORES
INGRESOS PREFIEREN MARCADAMERTE RECIBIR MENSAJES A TRAVES DE
LA TELEVISIGH,

3.3 Los_WIA0S,DE L0S MAS AFECTADDS

MIENTRAS QUE PARA UNDS ESPECIALISTAS EN COMUNICACION,EL
EFECTO DE LA AVALANCHA PUBLICITARIA ES TAN EVIDENTE QUE NO NE-
CESITA DE ESTADISTICAS PARA CUALQUIER OBSERVADOR DE LAS ACTITU
DES INFANTILES,PARA OTROS ES GASIT IMPOSIBLE MEDIR LA IHFLUEN-
CIA DE LA TELEVISION EN LA COMDUCTA DE LOS MINOS;PRECISAR LA
HMANERA DE COMO PERCIBEN LA REALIDAD,Y Ef QUE MEDIDA LAS RELA-
CIONES ENTRE ELLOS SOW DETERMINANTES PARA EL DESARROLLO DE SU
PENSAMIEND, SEGUN SENALAN INVESTIGADORES DEL CENTRO DE INVESTI-
GACIONES Y SERVICIDS EnucaTivos (CISE) DE LA URAM,

NO OBSTANTE,EM UN ESTUDIO DEL PROPIO CISE INTITULADO LA
LOS_NINOS®,St KECONULE QUE LA TZLOYISION Foama
PARTE DE LA VIDA DIARIA DE LOS MEMORES,YA QUE ESTOS SON RECEP-
TORES DE PROGRAMAS TELEVISIVOS.ESTE HABITO DE LOS NIAOS HA Si-
DO UN ASPECTQ QUE HA PREOQCUPADO A LAS PERSONAS IKYOLUCRADAS,DE
ALGUNA MANERA,CON LOS MEDIOS DE COMUNICACIGN SUCIAL.

® HloTa: LA TELEVISION Y 105 NINOS,ESTUDIO DEL CISE,UNAM,1988,
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EL esTubio DEL CISE ESTA BASADC EM UNA ENCUESTA QUE SE
APLICO ENTRE 341 mINOS DE SEXie AilG,DEL MF. (145 §if05 PERTE-
MECEN A ESCUELAS PUBLICAS ¥ 196 A PRIVADAS), ENTRE SUS RESULIA-
BOS SE ENCONTRO GUE:

LA TELEVISIGN JUEGA UN PAPEL FUNDAMENTAL EM LA COHFORMA-
CION DEL TIEMPO LIBRE DE LUS N1A0S.LOS ENCUESTADDS PASAN.EN
PROMEDIG, MAS DE TRLS HORAS AL DIA FRENTE AL TELEVISGR.MUCHOS
DE ELLOS (CERCA DEL 8% DE LOS GHTREVISTADOS)PASAN MAS DE Clf-
CO HORAS AL DIA FRENTE AL APARATO.CARE SERALAR QUE BN LOS DA-
TOS DEL ESTUDIGC SE OBSERYA UNA INCLINACIGH DC LOS HINOS DE C&-
CUELAS PUBLICAS PARA VER La TELEVISIAH (3,42 HORAS),CON RESPEC
TO A MIfi0S DE ESCUELAS PRIVADAS {3,006 HORAS).

LGS CANALES DE TELEVISION QUE LOS NINOS VEN CON MAS FRE-
CUENCIA, SEGON LAS RESPUESTAS QUE CORRESPOMDEN A 58S TRES PRO-
GRAMAS FAVORITOS, MUESTRAN CLARAMENTE Li HEGEMONIA DE LA TELEV]
5iCH PRIVADA SOBRE LA TELEVISION ESTATAL . ADEMAS,EXISTEH CIER-
TAS PREFERENCIAS HACIA ALGUNUS GEHERCS GF LA PROGRAMACION,POR
EJEMPLG,LOS NIMGS DE ESCUELAS PUBLICAS MUESTRAN MAYOR PREFEREN
CIA POR LAS SERIES DE AYENWTURAS Y POLICIACAS (USA),EL 36% DE
LOS ENCUESTADOS:SERIES COMICO-MUSICALES (DE MEXIico) 17.7%35CARL
CATURAS (USA-JAPON),3,7%: TELENOVELAS MEXICANAS 74.5%,EH CAMBIO,
L0S ALUMNOS DE LAS ESCUELAS PRIVADAS PREFIEREH,EN UN B3,37,LAS
SERIES DE AVENTURAS Y POLICIACAS (USA) ¥ LAS CARICATURAS Et 10
POR CIENTO.

ALGUNAS DE LAS CONCLUSIONES DEL MENCIONADO ESTUDIO SON:

1. LA TELEVISIGN ES LN HABITO COTIDIAND DE LOS MINGS.

2, LA PERMANENNTA DE L0OS NINOS ANTE EL TELEVISOR RES-
PONDE A INTERESES DC DIVERSION Y DE CHTRETEMIMIEN-
TO,ND EDUCATIVOS O INFORMATIVDS,
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3. LOS GUSTOS DE LA MUESTRA SE DIRIGEN PRINCIPALMENTE
A PROGRAMAS QUE MO SOH ELABORADOS EN FORMA EXCLUS]
VA PARA EL PUBLICO INFANTIL:AVENTURAS,POLICIACOS
COMICO-MUSICALES Y TELENOVELAS.TODOS ESTOS PROGRA-
MAS PASAN,EN SU MAYORIA,DESPUES DE LAS NUEYE DE LA
NOCHE (HORARIO EN QUE INICIAN LAS TRANSMIS]ONES DE
COMERCIALES DBE CIGARROS).

4, LoS HIfids, PRINCIPALMENTE DE ESCUELAS PRIVADAS,PRE-
FIEREM AQUELLOS PROGRAMAS ©H QUE LOS HEROES HECHAN
MANQ DE ARTEFACTUS DE ALTA TECNOLOG[A {COMPUTADO-~
RAS,HOMBRES Y CARROS CON CIRCUITUOS INTEGRADOS.ETCE
TERA)},PARA COMBATIR EL HAL,

5, LA PROGRAMACION TELEVISIVA TOMA,COMG PUNTD DE PAR-
TIDA,ASUNTOS JHAGRTRARIOS [ HIA REALIDAD LEJANA A
LA EXPERIENCIA COTIDIANA DEL HIflO,

En TERMINOS GEMERALES,LA PRESENCIA DE LA TELEVISION EN EL
TIEMPO LIBRE DE L0OS MENORES HACE QUE E£STA SEA PARTE DE SU VIDA
COTIDIANA,DE AH[ QUE Ho SEA LEJANA LA IDEA DE UN ROL DE _CONSUMO
S1 EN UNl PRIKCIPiIG SE LE DAN CLERTOS PRODUCTOS PARA SER CONSUMI
BOS SEGON SU EDAD,MAS TARDE ESTARA PREPARADG PARA SEGUIR CONSUL-
MIENDO PRODUCTOS PROPIO0S DE JOVENES. (AHORA COMO NIRD,LUEGO CO-
MO ADOLESCENTE Y DESPUES COMO ADULTO?Y,COMERCIO INMEDIATO Y FOR-
MACIGN, ECONOMIA E [DEOLOGIA, APARECEN UNIDOS,

De &81A PREOLUPACEON PARTE TAMBIEN EL INTERES DE LA UMS,
LA CUAL HA DETECTADO UNA TEMDEHCIA "ALARMANTE" DE Los ulflos
HACIA EL CONSUMO DE CIGARRDS,EN NUESTRO PATS.LOS ESTUDIOS DE LA
UNAM, HAN PUESTO AL DESCUBIERTO GQUE: “EL 272% DE LOS MIMDS DE ES-
CUELAS SECUNDARIAS HAN FUMADC POR LO MENOS UNA VEZ,EL 20% MAS
DE 10 VECES v Er. 12% UNA 0 DOS CAJETELLAS A LA SEMANA" (15)

LoS PUBLICISTAS,CON EL OBJETO DE COMTRARRESTAR EL IMPACTO
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REAL QUE ORIGINAM LOS ANUNCIOS SOBRE CIERTAS TENDEWCIAS DE LOS
NIROS,HAN AFIRMADC QUE LA PUBLICIDAD DE CIGARROS NQ VA DIRIGI-
DA A LOS PEQUEHAQS:

“LA PUBLICIDAD DE TABACO VA SOLAMENTE DIRI-
GIDA A LOS TFUMADORES ADULTOS,Y JAMAS SE DI~
RIGE INTENCIONALHENTE A LOS MIfos”, (17)

LA [NDUSTRIA DEL TABACO OQUIERE HACERNOS CREER QUE LA PU-
BLICIDAD DE CIGARROS OPERA DIFECRENTE A CUALGUIER OTRA CATEGO-
RiA,

"PRETENDE DECIRNOS QUE ACTUA EN LOS FUMADO-
RES Y En MADIE 0AS.DL ESTA BANERALCUANDG UN
NIROS DE DOCE Afi0S VE EN LA TELEVISION EL
TORMEQ DE TEHNIS O LA COPA MARLBORG,EXISTE
ALGUHA "BARRERA MAGICA” QUE [MP{DE QUE EL
NIRO REGISTRE Et NOMBRE DE MARLEORO,PERO

PERMITE QUE EL FUMADOR 3{ LOS REGISTRE", (18)

En 1982,L08 ADOLESCENTES INGLESES CENTRE 11 v 16 Afios DE
EDAD GASTARON B0 KILLGHES DE LIBRAS EN FUMAR,SUMA QUE OBYIAMEN
TE DELEITARIA A LA JTHDUSTRIA.MUCHAS DE ESTOS JOVENES HANTEN-
DRAN EL HABITO DURANTE TODA SU VIDA Y ESTO,DESDE UNA PERSPECTI
VA COMERCIAL,CONSTITUYE EL SEGMENTO DEL MERCADO AL GCUAL SE LE
DEBE DAR LA MAYOR PRIORIDAD EN LA PUBLICIDAD COMO "INVERSION
POTENCIAL",

UN SEGUNDO ESTUDIO REALIZADO COM 5 MIL 686 NINOS ENCON-
TRG QUE "LA APROBACIGN DE LA PUBLICIDAD DE LOS CIGARROS" ES EL
SEGUNDQ FACTOR QUE PREDICE DE LA MEJOR FORMA SI UN HIFO SERA
UN FUTURC FUMADOR.ER PRIMERA IHSTANCIA SE ENCUENTRA EL HECHO
DE TEMER AMIGOS QUE FUMEN.EST0S ESTUDIANTES FUEROM ENCUESTADOS
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DOS VECES,CON UN Afl0 DE INTERMEDIO.Y EL ESTUDIOD DEMOSTRS QUE:
"L0s NINOS QUE APRUEBAN LA PUBLICIDAD DE CIGARROS SOM DOBLE-
MENTE PROPENSOS A COMYERTIRSE EN FUMADORES,EN RELACIOGH CON LOS
HIfi0S QUE NHO APRUEBAN DICHA PUBLICIDAD".(19)

UN TERCER ESTUDIO ENCONTRO QUE LO5 FUMADORES ADOLESCEH-
TES SELECCIONAN LAS MARCAS ANUNCIADAS EM UNA PROPORCIOM DOBLE
A AQUELLA EN QUE LD HACEN LOS FUMADORES ADULTOS,SE DEMOSTRG
QUE LOS HINMOS QUE FUMAN PUEDEN RECONOCER DOBLEMENTC LOS SLOGANS
¥ 10S AMUNCIOS DE CIGARROS EN RELACION CON LOS HIfIDS QUE NG
FUMAN.

OTRA INVESTIGACION BRITAMICA,REALIZADA EH 1984, con 880
NINOS DEMOSTRG QUE:

1, Los NIf0S ESTAN INFORMADOS ACERCA DE LAS
MARCAS DE CIGARROS QUE SE TRANSMITEN FRE-
CUENTEMENTE CON EVENTOS DEPORTIVOS TELEVL
SADUS,

2. EL RECONOCIMIENTO DE UNA MARCA EN ESPECIAL
AUMENTS ENTRE DOS ENCUESTAS QUE ESTABAN SE
PARADAS POR UN LMPORTANTE TORNEO TELEVISADO
QUE HAB{A SI1DO PAfROClNADO POR DICHA MARCA
Y DURANTE EL CUAL ESTA 3E ANUNCIABA CONS-
TANTEMENTE.

EL EXITO DE LA PUBLICIDAD NO INQULETA A LOS PATROCINADO-
RES SINO,POR EL CONTRARIO,SU FRACASO SER{A QUE TODA UNA GENERA
CiGN DE NINGS v JAVENCS NO COMENMZARA A FUMAR Y POR 1O TANTO
NO REEMPLAZARA A L0OS VIEJOS FUMADORES QUE MUEREN O DEJAN DE Fy
MAR,ESTO DEVASTARIA A LA INDUSTRIA EN UN PAR DE DECADAS,
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3.4 1MPACTO EN L0S JOVENES

PARA EVITAR UMA CAIDA ESTREPITDSA DE LA INDUSTRIA,LOS PU
BLICISTAS NECESITAN UTILIZAR UNA PUBLICIBAD EFECTIVA QUE PRE-
TENDA LLEGAR A LOS FUMADDRES PRINCIPIANTES,DICHA PUBLICIDAD.SE
GOM ESPECIALISTAS EN EL AMALIS1S DEL COHSUMG DE CIGARRGS,DEBE
ESTAR BASADA EN L0S SIGUIENTES PARAMETROS:

1. PRESENTAR AL CIGABRY COMD UG DE LOS POCGS MEDIDS DE
INICIACLOM EN EL MUNDO ADULTO.

2. PRESENTAIZ AL CIGARRGC COMD PARTE DE LA CATEGOR[A DE
PLACERES LICITOS Ei PRODUCTO Y ACTIVIDADES,

3, CREAR EX SUS AUNCIUS UNA SITUACTON TOMADA DE LA AC-
TIVIDAD DEL JOVEN FUMADOR,PERO GUE DE MANERA ELEGAN .
TE LNGRE QUE ESTA SITUACION TOQUE L0S s{MBOLGS BASI-
COS DEL PROCESO DE CRECIMIENTS ¥ MADURED.

0, UTIL1ZAR AL MAXIMO SU HABILIDAD (CONSIDERAMDO ALGU-
HAS RESTRICCIONES LEGALES),PARA QUE RELACIDNE EL CI
GARRG CON EL VINO,LA CERVEZALEL SEX0,ETC.

5, NG COMUNIQUE CUESTIONES RELACIONADAS CON LA saLul, {20)

Lo CIERTG £S QUE EM LA IHICIACION DEL HABITO DE FUMAR,EL
PASO DE LA PUBERTAD A LA ADOLESCENCIA,JUEGA UN PAPEL IMPORTAN-
TE,DONDE FUMAR EL PRINER CIGARRO TIENE CARACTERISTICAS DE RI-
TUAL.EL JOVEN SE SEIENTE "LIBRE” Y "aDuLTG".ES LA PRIMERA AVEN-
TURA DENTRO DEL MUMDO ANSIADD DE L0S MAYORES.

YLD A3 CPAVE DNE ADQUIRIR EL HABITO EN LA
JUVENTUD ES EL HECHO DE QUE DICHO HABITO
NO SE ABANDOMARA HUNCA MAS,PERS{STIENDO

DURANTE TODA LA VIDA:LA AMEMAZA DE UNA PO
SIBLE MUERTE PREMATURA.D DE UNA VEJEZ CON
MALA SALUD,NO AMEDRENTA MUCHO AL JOVEN,YA



QUE ESTE VE A LA MUERTE COMO ALGO MUY
LEJAND", (21)

DENTRO DE LA [MAGEN GUE UTILIZA LA PUBLICIDAD PARA LOS J0
VENES,EL USO DE LA TELEVISION TIENE UH PAPEL DETERMIVANTE COMO
EL MEDIOQ MAS EFECTIVO PARA TRANSHMITIR L0S MENSAJES DE CIGARRGS,
SU ALCANCE £ IMPACTO HA SIDO MEDIDO EK VARIOS ESTUDICS DE P2~
cotosla,

UNO DE LOS TRABAJOS A4S RECIEMTES EM ESTE TERRENO ES LA
INVESTIGACION INTITULADAT LA INFLUENCIA SOCIALLLA IDENTIDAD_Y.
EL_ADOLESCENTE,REALIZADA EM LA UNIVERSIDAD AuTdnoma METROPOLITA
Na {UAM).DE A QUE RESUMIMOS LOS ELEMENTOS MAS IMPORTANTES Y HE

LACIONADOS CON NUESTRO TEMA,

EL TRARAID DE CAMPO DE ESTA INVESTIGACION SE LLEVO A CABO
EN LA CIUDAD DE PEXICO,CON UNA FORLACION DE ADOLESCENTES DE GLA
SE MEDIA PERTENECIEHTES A TERCERO DE SECUNDARIA Y A LOS TRES
AlIOS DE PREPARATORIA EN UNA ESCUELA PARTICULAR,

EL MOTIVO DE CUSCOGER UNA ESCUELA PRIVADA ¥ LOS LOGROS E5-
COLARES ARRIBA MENCIONADOS FUE,POR UN LADO,PARA ESTABLECER UN
PARAMETRO DE INGRESO COMO INDICADOR DE CLASE MERIAY POR OTRO
LADQABARCAR UN INTERVALO DE 14 A 128 ANOS DE EDAD COMO INDICA-
DOR DE LA ETAPA ADOLESCENTE,

De LOS CUESTIONARIOS DE LA INVESTIGACIGN,RESCATAMOS EL
NIWMERO CUATRO YA GUE SE ELABORG CON LA FINALIDAD DE ESCRIBIR
UNA SELECCION LE PRCGRAMAS Y COMERCIALES QUE TIENEN MAYOR IM~-
PACTC EN LGS ADOLESCENTES.

LA SEGUHDA SECCIGN DEL MISMO CUESTIONARIO CONTIENE URNA
SERIE DE PREGUNTAS ACERCA DE LAS MARCAS DE PREFERENCIA CON LOS
ANUNC10S COMERCIALES DE MAYOR GUSTO TRANSMITIDOS EN VELEYISIGH.
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LA SEGUHDA PARTE SELECCIOHADA DEL ESTUDIO DETECTA LOS
GUSTOS Y ESTEREQTIPOS DE BELLEZA QUE PREFIEREN LOS JOYENES Y
S1 VAN DE ACUERDO A LOS PATRONES DE NHUESTRA CULTURA.

AL PRINCIFIG,EL ESTUDIO MUESTRA EL GRADO DE INMFLUENCIA
QUE TIENKE LA TELEVISIGN EN HELACION COM OTROS MERIOS DE COMY
HICACEGON.EN PRIMER LUGAR SE ENCUENTRA LA FAMILIA {27 .38%),E0
SEGUNDO LUGAR DESTACA LA TELEVISIGN {21,567%) ¥ N TERCERO LOS
GRUPOS DE AMIGOS (18.61%) FIMALMENTE CONTINUAH EN ORDEN DES-
CENDENTE LAS REVISTAS (14.85%),L05 GRUPOS SOCIALES (9.46%),
LA RADIO (4.277) Y LOS PERIODICOS (3.8h%),

Cuspro 3

A CONTINUACION PRESENTAMO3 UN CUADRO COM LOS MEDIOS DE
MAYOR IHFLUENCIA ENTRE LOS JOVENES SEGUN LA INVESTIGA-
CiON DE LA UAR,

GUSTOS POR EN LA EM LA FORMADE EN LA COMPRA DE

ROPA MODA  VESTIRSE TIENDAS Y MERCAN
FEM, Mas. clas
T.V. 5.25 16.81 17,03 17.03 16,23
Rev. 17.68 13,12 16,89 16,89 14,61
Fam, 15,86 13,58 12,81 11,81 15.57
Amicos 14,78 13.44 14,42 14,42 14,17
RAD1O 14,66 12.94 12,81 12.81 14,19
G.Socs. 15,42 1,64 13,32 13,22 13,10
PER. 18.32 15,62 13,70 13.70 13,10

FUEMTE: LA TWFLUENCIA SOCTAL,LA IDEMTIDAD Y EL ADOLESCEKTE,
(TES1s),DE LA RocA Rocfo,UAM, 1986,
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EN EL CUADRO 3 OBSERVAMOS QUE LA TELEVISION ES,TAL VEZ,
EL ELEMENTO #AS IMPORTANTE DE LA SELECCIGH DE LA MODA,LA FORMA
DE VESTIRSE Y LAS COMPRAS DE MERCANCIAS © SERVICIDS EN TIENDAS
PRESTIGIADAS,. AUNQUE LOS RESULTADOS SON MUY SIMILARES Y NO EXIS
TE UNA GRAN DIFERERCEA SIGNIFICATIVA ENTRE LOS SIETE MEDIOQS.AL
MENQS SE DEMUESTRA EL EMPUJSE DE UH MEDIG CADA YEZ MAS FEWETRAN
TE,

ER EL CUADRO NUOMERG 4 SE OBSERYA QUE LOS CANALES DE HMA-
YOR AUD{ENCIA EN LA TELEVISIGH MEXICAMA SOM EL 5 (517) v &L 2
(337) ,CURTQSAMENTE LO3 CANALES COMN MAYOR TRANSHMISION DE MENSA~
JES DE CIGARRDS, ‘

87 POR CIENTD DEL POBLICO (HVESTIGADG VE ASIDUAMENTE PRO
GRAMAS DE TELEVISA,sOL0 uw 10 POR CIENTO ES PUBLICO DE IMEVI-
SEON,MIENTRAS TAHTO FXISTE GHA NOTABLE PREFERENCIA POR VER PRO
GRAMAS MORTEAMERICANGS (547 DE L0OS ENTREVISTADDS! ¥ PEOGRAMAS
COMICOS ¥ MELODRAMATICOS DE PRODUCCIGN BACIONAL (33%).

EN CUANTO A LOS HORARIOS QUE UTILIZAN LOS ADOLESCENTES

PARA VER LA TELEVISION.UN ALTO HGMERO DE ENCUESTARGS VE LOS PRQ

GRAMAS NORTEAMERICANOS,LAS COMEDIAS Y PROGRAMAS COMICOS DESDE
LAS 20 HORAS HASTA LAS 23 HORAS (MAS DEL BYUZ),

AR LA PREGUNTA DE QUE TIPO DE MUJER TE GUSTA,NUESTRO NA-
CIQNALISMO SE HIZO EVIDENTE,PUES B47% DE LOS ENTREVISTADOS PRE~
FIEREN A LAS MUJERES EXTRANJERAS:ESTATURA ALTA {927),CABELLD
ruR1o (81%),0J05 AZULES O VERDES (70%).COLOR DE PIEL BLANCA

“{75%) Y.DE PREFERENCIA,DELCADAR (H3%).

Ex LO QUE RESPECTA A LOS GUSTOS DE LAS ADOLESCENTES MEXL
CANAS,LOS RESULTADOS MUESTRAN UN MARCADO PATRIOTISHMO:EL 81,3%
PREFIEREN LAS CARACTER{STICAS EXTRANJERAS {A DIFERENCIA DE LOS
MODELOS NACIONALES)!DE ESTATURA ALTA (B83%) ,CABELLO RUBIC O CAS
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TANG {92%),0008 AZULES O VERDES (81%):COLOR DE PIEL BUANCA (/BI)
Y  DE COMPLEX1OM FISICA DELGABA O FORNIDA (100%).VEr CUADRO 5

CUADRO 4

CANAL QUE SE VE COM MAYOR FRECUENCIA,PURLICOS, TEMAS Y HO-
RARIOS DE LA TELEVISIAN,

CANAL FRECUENCIA® HORARTO FRECUENCIA™®
No cont, -—- DE 2 A 5
2 33 DE. 4 A 6 &
i Z £ ba 8 7
5 51 pE § a 10 13
7 1 pE 10 A 12 19
1 pe 2 A 7 15
4 DE 8 4 12 9
5 nE 6 A 10 17
POoBLico (2) PROGRAMACION (%)
Ve TeLEvisa 87 NORTEAMER I CAHA 54
VE ImMEvISION 10 COMicos MELODRAMA
NO CONTESTO 3 TICOS DE PRODUC-

CIGN NACIDNAL 33
PROGRAMACION- MIXTA 13

*  PORCENTAJES
** NOMERG DE PERSONAS
NoTA: LA TABLA CANAL-FRECUENCIA ES INDEPENDIENTE A LA DE

HORARIO-FRECUENCIA.

-FUENTE: LA INFLUENCIA SOCIAL,LA IDENTIDAD Y E£L ADOLESCENTE,
Tes1s.DE 1A Roca,Roclo,Unk, 1886,
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ESTATURA CABELLO 0408
ALTA O RuBin 0 AZuLes
MEpia O CasTario & VERDES
BAJA [ NEGRO I CaFEs

PELIRR, 0 NEGROS
0.-92% 0,-81% G,.-70%
.- 8% [.-197 1.-30%

_—— T D

COLOR DE
PIEL

MORENA

Buanca 0
1
TRIGUEfA 1

0,-75%
1.-25%

T1PQO DE HOMBRES PREFERIDOS

ESTATURA CABELLO 0Jos
ALTA O Rusio 0 AZULES
MeDIA Castao 0 VeRrDpES
Basa O NEGRO i Cares
PELtRR. O NEGROS
0.-83% 0,-92% 0,-81%
1.-17% l.- 8% .- 9%

_—— O

CoLOR DE
PIEL

BLANCA 0
MORENA I
TRIGUERA

—

0.-76%
[ -24%

COMPLEXTON

FisICA

DELGADA
MEDIANA
GRUESA

0.-63%
1.-37%

CoMPLEXION

Fisica

DELGADA
MEDIANA
GRUESOD

0.-100%

P, -

0%

FUENTE: LA INFLUENCIA SOCIAL,LA IDENTIDAD Y EL ADOLESCENTE.
Tesis,DE La Roca,Rocfo.UAM, 1986,
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0

0
0
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EN LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION,LOS ADDLESCENTES
TIEHEN UNA NOTABLE PREFERENCIA POR LOS COMERCIALES DONDE PARTI-
CIPAN PERSONAJES POPULARES.

"SE PUEDE OBSERVAR PERFECTAMERTE COMO LG
QUE CAPTA LA ATENCION DE LOS JOVENES, SON
LOS MODELOS Y EL CONTEXTO EN GUE SF DESA-
RROLLA EL COMERCIAL,FPERDIENDO LO CENTRAL
DEL ANWNCIO0,0UF ES EL PRODUCTO".(22)

ES PRECISAMENTE LA MANIPULACIOH DE LOS FACTORES AMBIENTA-
LES LOS QUE LLEGAM A EJERCER UiA CFLICAZ INFLUERCIA £ LAS PAU-
TAS DE CONSUMO.

DE ESTA MANERA,LO QUE MAS RECUERDAM LOS ADOLESCENTES DE
LOS COMERCIALES SON LOS MODELDS Y PERSOHAJES (37.89%) ¥ DESPUES
EN ORDEN DESCENDENTE LA MUSICA,EL BAILE,EL PRODUCTO,EL SLOGAM
Y EL MENSAJE.VER CUADRO 6

Cuapro 6

ELEMENTOS QUE

SE RECUERDAN PORCENTAJE
MODELOS Y PERSONAJES 37.89
ESCEMNOGRAF [A 20,66
Misica 8.5
BAILES 8.5
PRODUCTO 5,16
SLOGAN 4,66
MENSAJE 0.66
0TROS 13.9

FUENTE: LA INFLUENCTA SOCIAL,LA IDENTIDAD Y EL ADOLESCENTE,
Tesis,DE LA Roca,Rocio,UAM, 1986,
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ALGUNAS DE LAS CONCLUSIONES MAS KLOTABLES BE LAS PSIcGLO-
GAS DE LA UAM DEMUESTRAN QUE EXISTE UNA GRAN CANTIDADR Y UNA
GRAN DIVERSIDAD DE MENSAJES QUE LOS ADOLESCEHTES RECIBEM AL ES
TAR EN CONTACTO CON LA TELEVISION,DONDE LOS VALORES,Ti{POS DE
BELLEZA Y MODOS DE CONSUMO QUE SON TRANSMITIDOS POR ELLA,ST
LLEGAN A SER MODELOS DE IDENTIFICACION QUE COMPITEN CON SU CO-
TIDIANE I DAD,

DEL MISMO MODO,LA TELEVISIOGN DA RESPUESTAS A LAS NECESI-
DADES © DESEOS.A TRAYES DE SU FORMA DE PRESENTAR EL MUNDO.

"DEBINO QUE LOS ADCLESCERTES ESTAN EN B(S-
QUEDA DE MODELOS DE IDENTIFICACLON,EN DON-

DE ES MUY IMPORTANTE LA ATRACCION FISICA,

LOS IDEALES DE FEMINIDAD ¥ MASCUL INIDAD
CONSTITUYEN UH CRITERIO DE ACEPTACION POR

ST rMLSKDS ¥ POR SU RELACION CON LOS DEMAS” . (23)

EN L0S RESULTADDS DE LA [NVESTIGACION TAMBIEN SE ENCONTRO
UNA PREFERENCIA,DE LA MITAD DE LA MUESTRA.POR LOS TiPOS DE RE~
LLEZA EXTRANJERGS CON LOS QUE LOS ADOLESCENTES ADOQUIEREN ESTERE
O0T1PGS, HABITOS DE CONSUMO.AST COMD UNA GRAN CAHTIDAD DE VALDRES
ADOUIRIDGS. (Et 95% DE LA POBLACION-MUESTRA ADQUIERE PRODUCTOS
PUBLICITADOS POR LA TELEVISIGH!.

"La MAYORIA DE LOS JOVEHES MO SE DAN CUEN
TA OUE EL OBJETIVOS DE L0S MENSAJES ES PRE
CISAMENTE LA MANIPULACIOH DE L0S FACTORES
PSICOSOCIALES PARA LLEGAR A EJERCER UMA
EFICAZ INFLUERCIA BN UAS PAUTAS DE CONSU-
MO Y DE ZU COMPORTAMIERTG SOCIAL". (24)

EN EL ESTUDIO DE tA UAM SE DESMUESTRA QUE LA TELEVISION
LOGRA LA TAREA DE TRASCENDER LOS MIVELES DE LO IRREAL,LO EX-
TRAQRDINARIO, LG FANTASTICO,PARA RETOMAR LDS ASPECTOS DE LA Vi-
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DA COTIDIAMA Y REVERTIRLOS HACIA SU PUBLICG.PRESENTA UNA DIVER-
SIDAD DE SITUACIGNES PARA ESTABLECER PUNTOS DE iDENTIFICACIOHN
QUE SATISFAGAN LAS ESPECTATIVAS DE LOS DIFERENTES GRUPOS SOCTA~
LES.

UTRO DATO RESCATABLE DE LA INVESTIGACION ES QUE GRAN PAR-
TE DE LOS ADCLESCEHTES MENCIGHNA COMD FACTORES DE MAYOR [NFLUEN-
CIA EN ELLOS A LA FAMILIA,LA TELEVISION Y A LOS AMIGOS: “SI CO
SIDERAMOS QUE LA TELEVISION LES PROPONE ADEMAS FORMAS DE RELA-
CIONARSE Y CUMPORTARSE,ES ESTA LA OUE FINALMENTE ESTA MEDIAHDO
ENTRE ELLOS ¥ SUS DIFERENTES INTERRELACIONES, INCLUIDAS LAS QUE
ESTABLECE CON FAMILIARES ¥ AMIGOS".(25)

COMO HEMOS YISTO,DE ALGUHA MANERALDIRECTA G [HDIRECTAMEN=
TE,LOS COMERCIALES DE TELEVESION TIEMEN UN NOTABLE HHPACTO Ei
LOS GUSTOS PREFERENCIAS Y FORMAS DE COMPORTAMIENTO DE LOS HENHOS
Y JOVENES.

LoS HORARIOS Eif QUE SE PREFIERE VER TELEVISION SOM AGUE-
LLOS EN QUE SE TRANSMITEN PROGRAMAS POLICIACOS (DE & A 10 DE LA
NOCHE)Q COMICO MELODRAMATICOS,EH DOMDE DESPUES DE LAS MUEVE DE
LA NOCHE,ESTOS PROGRAMAS S0M PATROCIMADOS POR MARCAS DE CIGA-
RROS,ENTRE OTRAS.

LAS INVESTIGACIONES TRAMNSCRITAS EN ESTE CAPITULO,HNOS HA-
CEN PEHSAR QUE EL IMPACTO DE LA TELEVISIOH ES UN HECHO,EL CUAL
VA DELINCANDO LOS GUSTOS DE LOS PUBLICOS.EN MINGUMA INVESTIGA~
CION CONSULTADA SE EHCONTRO QUE LOS JOVENES ESTUVIERAN COHSCIEHN
TES DEL DAM0 QUE PRODUCE LA ADICCIOH AL CIGARRO,POR EL CONTRARIO,
TODO LL MUNDC HABLABA BIEN DE 1LAS IMAGENFS DF | AS MARCAS DE CI-
GARROS Y DE SU BUENA PRESENCIA AL PATROCINAR EVENTQS DEPORTIYDS
0 BIEN,DEL IMPACTC "POSITIVO" QUE PRODUCIAM LOS ARTISTAS ENTRE
L0S JOVENES,



UNA VEZ OBSERVADO EL EMPACTO QUE EJERCEN L0OS COMERCLALES
DE CI1GARROS DE LA TELEVISIGN COGMO PROMOTORES Y ALENTADORES DEL
VICI0,ES CONVENIENTE REVISAR EN QUE CONDICIOHES SE ENCUENTRA
LA LEGISLACION MEXICANA,EN RELACION COM DICHOS ANUNCIOS,SUS
LIMITACIONES Y ALCANCES, PARA CONTROLARLOS REALMENTE .ESTA REVI-
SION toS PERMITIRA ANAL1ZAR MAS LA PRESENCIA DE UNA PUBLICIDAD
MOCIVA Y LA POSIBILIDAD DE CORREGIRLA ©,POR QUE HO,ELIMINARLA.



1Y LEGISLACION EN MATERIA- BE PUBLICIDAD

4,1 EL HOMOR PUBLICITARIO

EN SUS PROCEDIMIEHTOS Y NORMAS DE CONDUCTA.LA ASCCIACIOH
MEXICANA DE AGEHCIAS DE PuBLICIDAD (AMAP) SOSTIENME QUE ES DE
SU RESPOMSABILIDAD ESTAR COMSCIEMTES DE QUE EL “FALSEAMIEITO ¥
LA DESYIACION DE LOS PROCEDIMIENTGS TECHICOS Y DE LAS NORMAS
ETICAS ER EL EJERCICIO DE LA PROFESIGH PURBLICITARIA SOH C
RIOS AL BUEN SERVICIO GUE LA PUBLICIDAD LE DEBE AL PUBLICO".(])

L0S INTEGRANTES DE LA AMAP, TAMBIEN RECOHOCEN QUE NO ES
ETICO PRODUCIR #l MANCJAR CUALQUIER PUBLICIDAD BASADA EN DECLA
RACIONES FALSAS,EXAGERACIOHES EMGAMOSAS G DISTORS1GH DE LA VER
DAD. INCLUSO TAMBIEN RECONOCEN QUE ES POCO ETICO UT!LIZAR TESTL
MONIOS QUE MO REFLEJEM LA BUENA FE DE LAS PLRSUNAS DESPUES DE
HABER EXPERIMEWTADO COH LOS PRODUCTOS.

AL VER Y REFLEXICNAR SOBRE L0OS COMERCIALES DE CIGARRDS
DE NUESTRO PATS,DIFICILMENTE SE PUEDE LLEGAR A COMPRENDER Y
ACEPTAR QUE ESTAS HORMAS DE CONDUCTA HAYAN S1DO ESTABLECIDAS
POR LOS PUBLICISTAS (EN ESPECIAL LOS DE TABACO) ,A OQUIENES ES
MAS COMUN ENCONTRAR LUCHAMDO POR LA"DIGNIFICACION" BE LA PUBL]
CIDAD, COMO REGOCIO Y COMO INFLUENCIA OTIL Y DETERMIMANTE EN LA
ECONOMIA NACIONAL,

MINQUE BIEN €S CIERTC QUE 1.0S PUBLICISTAS DE CIGARROS
HAH PROCURADO MAMTENER UN "BUEN GUSTO"'DECENCIA" ¥ UHA “MORAL”
ACEPTABLE DENTRO DE SUS ANUNCIOS.NO PODEMOS RECONOCER QUE LOS
COMERCIALES REFLEJEN FIELMENTE LA CALIDAD DEL PRODYCTG Y,SOBRE
TODO, SEAN DIGNO TESTIMONIO DE LOS BENEFICI0S REALES QUE PUEDEN
ADOUIRIR LOS CONSUMIDORES CON LO3 CIGARROS.



EL 5 DE ocTUBRE DE 1987 FUE FIRMADO,POR PRIMERA YEZ.UN
Cén1Go bpE ETica PusLictTARIA {CEP) POR TODAS LAS AGENCIAS DE
PUBLICIDAD AMAF.AL ACTG ASIST!IEROR TANOS LOS PRESIDEMTES DE
CAMARAS Y ASOCIACIONES DE LA RICIATIVA PRIVADALADEMAS ASIS-
TIERON REPRESENTANTES DE LAS DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALES RE
LACIONADAS CON LA PUBLICEDAD:PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA,GO-
BERNACION,SECRETARTA DE SALUD, ENTRE OTRAS.

A CREAR £8TE CEP, UMD DE L0OS QBJETIVOS QUE PERSIGULE
LA AMAP FUE MANIFESTAR LA YOLUNTAD DE 5US ASOCIADOS DE SUS-
CRIBIR UN CODIGO EN EL QUE SE RECOMOZCAN SUS RESPONSABILIDA-
DES SOCTALES HACIA EL CONSUMIDOR Y LA COMUNIDAD,

Ev CEP BE ta AMAP ESTA BASADO £H EL CODIGO INTERNACIO-
MAL DE PRACTICAS PUBLICITARIAS DE LA CARARA [MTERNACIONAL DE
CoMERCIO,ADOPTADO PoOR SU CONSEJO EJECUTIVO N NUevA DELHI,EL
10 DE FEBRERG DEL MISMO AflD,

En picrHo CEP,1a AMAP DABA UNA DEFINICION DEL CONCEPTO -

DE PUBLICIDAD: "TODA COMULICACION PAGADA DIRIGIDA AL PUOBLICO
0 A UN SEGMENTO DEL MISMO,CUYQ OBJETIVO SEA EL DE INFLUIR EN
INFORMAR EN LAS OPINIONES DE AQUELLOS A QUIEN SE DIiRIGE,IN-
CLUYENDO LAS COMUNICACIONES EN EMVASES Y ETIQUETAS". (2}

EsTe CEP ESTABA COMPUESTO POR 18 ARTICULOS,SIETE CLAU-
SULAS Y SIETE 6ufas.Los ARTICULOS HABLABAN DE LA HONESTIDAD,
VERACIDAD, COMPARAC 1O, PRESENTACTON DEL PRODUCTC Y DECENCIA
DEL PUBLICISTA ENTRE OTROS PRINCIPIOS BASICOS.EN CUALTO A
LAS CLAUSULAS SE REFER{AN A LOS PARAMETROS QUE SEGUIRIA LA
PUBLICIDAD DE GARAHT{AS,CREDITOS,PRESTAMOS,BIENES NO SOLICI-
TADOS € TMPORTACIONES,DE 1GUAL MANERA,EL CEP conTenfa unA
GUIA PARA LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS MINOS EN LA QUE SE ES
TABLECEN CIERTOS LINEAMIENTOS QUE DEBEN LONTROLAR IN SUS
AHUNCIOS LOS PUBLICISTAS,COMO: IDENTIFICACTON, VIOLENCIA,PER-
SUASION, VALORES SOCIALES,ETC, {POR ALGO LA AMAP FUE LA CREA
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DORA DEL CEPJ.

EL COMCEPTO DE PUBLICIDAD Y LGS ARTICULOS DE ESTE CEP

" SUFRIR{AN ALGUHAS MODIFICACIONES AL SER PUBLICADO EL HUEVO
€0D1Go DE ETica PUBLICITARIA EL 27 DE SEPTIEMBRE DE 1988.Una
DE LAS DIFERENHCIAS MAS NOTABLES EMTRE EL VIEJO Y EL NUEVO C§
DIGO ES QUE EL SEGUNDC FUE RECCNOCIDD ¥ FIRMADO POR TODAS
LAS ASOCIACIONES DE AGENCTAS DE PUBLTCIDAD,AYALADO POR EL
PRESIDENTE MIGUEL DE LA FADRID H,ENTRE OTKAS AUTORIBADES ME-
XICAHAS ¥ ACEPTADO FORMALMENTE "COMO suvo” pPorR L CONSEJO A
CIOHAL DE LA PUBLICIDAD, IHSTAHCTA DE MAS ALTA RESPOHSABLILI-
DAD Y VALIDEZ EN EL AMBITO PUBLICITARID &N Mfxico.

frece nueEve CEP DE SEPTIEMBRE DE 1988 EXISTEN ALGUNOS
ARTICULOS QUE, POR SU CONTLRIDO,SOH MERECEDORES DE COMENTARIOS
RELACTONADOS COI ESTE TRABAJO.

POR EJEMPLOLEN UM SENTINDO ESTRICTO Y DE RESPETO AL SiG
NIFICADO DE LAS PALABRAS,EL ARTICULG PRIMERO DEL CEP DEJA AL
MARGER DE SU CUMPLIMIEMTO A TODDS LOS AHUNCIGS DE CIGARROS,
YA QUE A LA LETRA DICE:

"TODA PUBLICIDAD BEBE SER VERAZ,HOMESTA,
DECENTE ¥ LEGAL;TODA PUBLICITDAD DEBE SER
REALIZADA CON SENTIDO DE RESPONSABILIDAD
SOCIALY, (3)

LA PUBLICIDAD DE CIGARRDS TRANSMITIDA EN MEXICO ADOLE

CF MUCHO DE CIERTA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y HOMESTIDAD EH LA

PROMOCION DE U PRODUCTO EN TODO MUMEHTS ROCING PERN AUF ES§
ANUNC IADO COMO ALGO POSITIVO Y ACEPTABLE EN NUESTRA SOCIEDAD.

En su ARTICULO TeERCERO,EL CEP ADVIERTE GQUE LA PUBLICE-
DAD DEBERA EVITAR DECLARACIONES O REPRESENTACIONES QUE ATA-
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QUEN LA MORAL EL DERECHO O QUE INCITEN A LA COMISION DE DELI-
TOS O ALTERACION DEL ORDEN PUBLICO,

SGBRE ESTE ARTICULO,LOS PUBLICISTAS HABILMENTE HAN TEN]
PO CUIDADO DE NG SERALAR EN EL MISMO DUE LA PUBLICIDAD DERE-
RA EVITAR DIFUMDIR PRODUCTSS QUE PONGAN EN RIESGO DIRECTO LA
SALUD DE LOS CONSUMIDORES.COMO ES EL CASO,POR LOGICA,DEL CIGA
RROADEMAS DE QUE SU DIFUSIAN ESTE ALTAMENTE MATIZADA CON
OTROS YALORES,

EsA POCA YERACIDAD Efl LA PROMOCION DE TABACO CONTRADICE
EL ARTICULO SEPTIMO DEL MIsMO CEP EL CUAL SENALA QUE LA FUBLY
C1DAD HO DEBE CONTENER NINGUMA INFORMACION O IMAGEN QUE PUEDA
ENGANAR AL CONSUMIDOR RESPECTO A LAS CARACTERISTICAS HATURALE
ZA Y COMPOSICION DEL PRODUCTG (NUEVAMENTE SE LES OLYVIDA HABLAR
DE LOS EFECTOS DEL PRODUCTO O,TAL YEZ,SE PREFIRIO EVITAR LOS
PUNTOS CONFLICTIVOS EN ESTE CODIGO).

POR SI ALGUIEN DUDA GQUE LA PUBLICIDAD DE CIGARROS VIOLA
EL nueEvo CEP,sSOLO ES NECESARIU LEER EL ARTICULO DECIMG SEXTO
DEL MISMO DONDE SE AFI[RMA QUE:"LA PUBLICIDAD NO DEBE MINAR
L.0S VALORES SOCIALES,SUGIRIENDO _QUE_ LA POSESION O USG_DE UM
PRODUCTOLEN ESTE CASO EL CIGARRO)DARA VENTAUA FISICALSQCIAL O
PSIGOLOGICA O QUE AL NO TENeK ES& PRODUCTD PUEDA TENER FL EFEC

To CONTRARLIO". (4}

PESE A 5U NOTABLE (HTERES POR CREAR UN DOCUMENTO AUTO-
RREGULATORIC DE S4U ACTIVIDAD,LOS PUBLICISTAS Y Ef ESPECIAL LOS
DE CIGARROS HO HECESARTAMENTE TIENEN QUE CUMPLIRLO.NO OBSTANTE,
HAY QUE RECONOCER QUE UM PEQUERO ESFUERZ0,AL FIN ESFULERZIO,POR
AUTORREGULARSE SE MA VISTO REFLEJADO EN SU (omision DE _HONOR
V. ETICA PUBLICITARIA.

La Comisién De Houor ¥ ETicA PUBLICITARIA ESTA INTEGRADA

Iy
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POR EL PRESIDEMTE DEL COHSEJO NACIOMAL DE LA PUBLICIDAD Y SUS
SIETE VICEPRESIDENTES,LO QUE PERMITE QUE QUEDEN REPRESENTADAS
En ESTA COMISION,POR SUS PRESIDENTES LAS STGUIENTES INSTITU-
CIONES:

ASOCIACEGH MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD,A.C.
Asociacicn NACIOHAL DE LA PuBLICIDAD,A.C,

AsoCiacidr DE EDITORES DE PERIODICOS DIARICS DE

LA RepOBLICA MEXICANALA.C,

CAaRn NACIOHMAL DE LA INDUSTRIA DE LA RaDlo v T.V.
A30CEACTON MACTONAL DE ANUNCIANTES DE MEXICG,ALC,
CAMARA NACIOWAL DE LA FNDGUSTRIA EDITORIAL
ASOCIACHSN MEXIcANA DE EDITORES,IMPRESOS ¥ DISTRL
BUIDORES DE REVISTAS ¥ PUBLICACIONES PERIODICAS. AL,

LA COMISION TIEHE COMO FUHCIGN PRIMORDIAL LA DE ORIENTAR,
CONCERTAR Y RESGLVER EM ULTIMA INSTANCIA,LOS CONFLICTOS QUE SE
ORIGINEN POR VIOLACIONES AL CEP.

LA Corlsidn ESTA FACULTADA PARA EMITIR JUIC10S5 DE CARAC-
TER RESOLUTIVO,LOS QUE PERMITIRAN, SUPUESTAMENTE,EMPRENDER AC-
CICNES PARA RESOLVER LOS PROBLEMAS QUE OCASTONEN LOS AHUNCIOS
QUE VIOLEN EL CEP,

PARA SU CUMPLIMIENTO.ELCEP ESTABLECE QUE ESTA COMISION
SE APOYAKA Em LA MESA DIRCCTIVA DE LA AMAP A.C, ,QUIEN SIENDO
LOS ESPECIALISTAS EN LA MATERIA,FUNGIRAN COMO ORGAHO DE ANA-
LISI5,CONSULTA ¥ CONCERTACION,

LA ComMision CUENTA con SU PROPIO REGLAMENTO.EM EL SE
DESTACA SU AUTORIDAD PARA SAHCIOMAR AQUELLOS PRODUCTORES DE
ANUNCIOS COMERCIALES QUE NO CUMPLAN COM LAS DISPOSICIONES DEL
C6DI160 DE ETICA PUBLICITARIA,



“Er CoM1TE DE HONOR ¥ ETICA PUBLICITARIA
PUEDE SANCIONAR A LA PARTE VIOLADORA DEL
COp1GD SOLICITANDGO A LOS MEDIOS DE PUBLL
CIDAD EL RETIRO DEL MATERIAL OFENSIVO DE
SUS ESPACIOS Y TIEMPO",(5)

EL DOCUMENTO SENALA QUE ARTE ESTE TIPD DE SANCIGN MO SE
RESPOMSABILIZARA A LA COMISION KT A LA AMAP,MI A LOS MEDRIOS

INVOLUCRADOS EN EL CONFLICTO SOBRE LAS PERDIDAS ECGNOMICAS QUE
SUFRA EL INFRACTOR pEL CEP.

COMO HEMOS VISTO £N NUESTRO CAP{TULO 11,0105 ANUNCIOS DE
CIGARROS SE ELABORAN CGi# UN DOBLE PROPGSITO BIEM DEFINIDO:IPOR
UNA LADO FORMAIN UNA ACTITUD FAVORABLE DI LOS CONSUMIDORES HA~
CIA EL CIGARRO,PROMOVIENDG SITUACTONES SOCIALES AGRADABLES, VA
LORES PSICOLGGICUT ¥ REFORZAMIENTO DE CONDUCTAS DONDE EL CIGA
RRO ESTE PRESENTE:PGR OTRO LADO.IMPLICA UNA REEDUCACION DE
LOS CONSUMIDORES,E0S CUALES CON EL PASO DBEL TIEMPO,VENR MENOS
NEGATIVA ¥ MAS MABITUAL LA ADICCION DEL CIGARRO ENTRE LOS DI~
FERENTES GRUPOS SDCIALES.LOS MENSAJES EVIDENTEMENTE ESTAN MAS
LEJOS DE MENCIONAR LAS CARACTER[STICAS REALES DE LOS CIGARROS
¥,50BRE TODU,DE LOS POSIBLES EFECTOS (NOCIVOS,POR LO GENERAL)
QUE OCASIONA ESTE HABITOQ,

DE ALGUMA MANERA SE PONE EN DUDA QUE ESTA PUBLICIDAD
SEA VERIDICA ¥ CONFIABLE,PUR LQ MISMO SE CUESTIDNA QUE NO CUM
PLA REALMENTE COH LAS DISPOSICIONES DE LAS LEYES MEXICAMNAS EN
MATERTA DE PUBLICIDAD,DE DIFUSION DE MENSAJES POR TELEVISION
Y QUE SOH UN ENGAND PARA LGS COMSUMIDORES.

VEAMOS EN ESTE CAPITULO QUE DICEN LOS ORDENAMIENTOS Ju-
RIDICOS EN MATERIA DE PHBLICIDAD,SUS ALCANCES ¥ LIMITACIONES
ANTE LA PUBLICIDAD DE TABACO Y LA FORMA RELATIVA CON QUE LDS
PUBLICISTAS CUNPLEN €Ol DICHAS DISPOSICICNES,
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0.2 LA PUBLICIDAD VISTA POR Lagmggxﬁs HEXICANA

"S1 ES LEGAL VERLEMLG, TVICHE OQUE SFR LEGAL PUBLICITARLD® (G}
AST DICE UNO DE LOS ARGUMENTOS PUBLICITARIOS EN DEFENSA
DE LA PROMOCION DE CIGARROS ¥ LA JUSTIFICACION DE LA EXISTEHCIA
DE La PUBLICIDAD DEL PRODULTO.

Ho OBSTAMTE,UAS AHTORIDADES DE LA SECRETAR[A DE SALUD
(SSAY TIENEN UNA VISION DIFERENTE DE LO GUE DEBE SER LA PUBLI-
CIDAD DE PRODUCTUS NMOCIVOS, INCLUSO.AL DETENERSE A REFLEXIGHAR
SDBRT LAS DISPOSICIONES DEL REGLAMENTO,SE ENTIENDE MAS QuUE TAN
DISTANTES RESULTAN LAS INTERPRETACIONES.

SEGUN LAS AUTORIDADES MEXICAHA3Z.TODA LA PUBLICIDAD DE
LOS PRODUCTOS QUE SOH CONSUMIDOS DIRECTA G INDIRECTAMEMTE, DEBE
RA SER AUTORIZADA POR LA SO&,

LA PUBLICIDAD A LA QUE SE REFIERE LA LEY GENERAL DE SALUD
DE LA SSA TIERE COMO REQUISITOU:

I, INFORMAR SOBRE LA CALIDAD,ORIGEN,PUREZA, COHSERVACION
Y PROPIEDADES DE EMPLEC DEL PRODUCTO,

11, EL MENSAJE DEBERA TEMER COWTENIDO ORIENTADOR Y EDUCA
TIVO,

1V, EL MEHSAJE NO DEBERA IHDUCIR A COHDUCTAS,PRACTICAS 0
HABITGS MOCIYOS PARA LA SALUD FISICA O MENTAL QUE [H
PLIDUEN RIESGO O ATENTEN COMTRA LA INTEGRIDAD FISICA
0 LA DIGHIDAD DE LAS PERSONAS, {7}

EN HINGON MOMENTO,LOS ANUNCIONS DE CIGARROS CURMPLEN CON
DAR UN MENSAJF CARENTE DE HABITOS U0CIV0S,PUES AUHOUE D MUES-
TRAN COMO SE FUMA EL CIGARRD, LA PRESENCIA DEL NISMO FROLAS MA-
NOS DE LOS MODELOS Y ARTISTAS FACIL{TA MAS LA ASOCIACIGH Y PRO
MOCION DE ESTE viIClo,



LA tisma LEY GENERAL DE SALUD Er SU ARTfcuto 308 SE RE-
FIERE ESPEC[FICAMENTE A LA PUBLICIDAD DE TABACG Y ALCOHOL.DI-
CHA PUBLICIDAD DEBERA AJUSTARSE A CIEARTAS DISPOCTOMES.A CON-
TIRUACION MENCTONAMOS ALGUHOS PARRAFOS DIL ARTICIN G ¥ SUBRAYA
REMOS (A5 PARTES GUE CONSIDERAMOS COMU MAS VIOLADAS POR LOS
PUBLICESTAS

I, SE LIMITARA A DAR DIFORMACTON 36BRE LAS CARACTER[S-
TICAS, CALIDAD Y TECHICAS DE ELABORACION DE SUS PRO-
DUCTOS,

IT, Ho DEBERA PRESENTARLOS COMO PRODUCTOS DE BIENESTAR
o _SALUD (RALEIGH),
111, Mo PODRA_ASOCIAM A ESTOS PRODUNTOS COH IDEAS 9 IMA-
GENES_DE_MAYOR CXITO EN LA VIDA AFECTIVA Y LA SEXUZ
LIDAD DE_LAS PERSONAS,D HACER EXALTACIGN DE PRESTI-
JCIALVIRILIDAD O FEMINEIDAD {(Mouianh, RALEIGH,
JPS v Bensow & HEDGES)

IV, No PODRA ASOCIAR_A_ESTOS PRODUCTOS CON ACTIVIDADES
CREATIVAS, DEPURTIVAS,DEL HOGAR O DEL_TRABAJO,NI_EM-
PLEAR { JROUZCAN 2. e A SY

consumn (Monvana,MARLBORG, RALETGH, VICERDY ¥ JIPS),

V. No PODRAN INCLUIR EN IMAGENES O SONIDOS LA PARTICI-
PACIGH DE NINOS O ADOLESGEMIES NI DIRIGIRSE A ELLOS,
(ConciERTOS DE MoNTANA Y DALTON).

VIL. En EL _MEHSAJE NO PODRAN PARTICIPAR PERSOMAS
DE 25 ancs (CONMCTERTGS DE MONTANA ¥ DaLTon).

VITI, EN EL MEWSAJE DEBERAN APRECIARSE FACILMENTE LAS LEC-
YEKDAS DE ADVERTERCIA SOBRE LOS RIESGOS QUE REPRE-
SENTA EL COHSUMO DEL PRODUCTO.C 8 ) [VER ANEXO 11,
SOBRE VIOUACIONES AL REGLAMENTO).

{ORES

SALVO Lus (WCises 1y VIDT DE ESTE ARTICULO,LOS DEMAS
SO, TRVARTAGLEMENTE ,VIOLADOS POR LOS COMERCIALES ANALIZADUS,
CARE DESTACAR,POR CJEMPLO,QUE TODOS 105 COMERCIALES BE Mon-



TANA-Y DE RALEIGH UTILIZAN PROPIAMENTE A LOS ARTISTAS 1AS POPY
"LARES  DE MEXICD,MOSTRANDO SU INCUMPLIMIENTO EN EL 1ncIso [II,

DESPUES DE MENCIQNAR CADA UHG DE LOS INCISOS DEL ARTICU-
L0 308,ESCRIBIMOS ENTRE PARENTESIS LAS MARCAS DE CIGARRUS CUE
MAS IHCURREM E# EL IHCUMPLIMIENTO DEL REGLAMERTO.NO OBSTANTE
HAY OTRAS DISPOSICIONES QUE SOl REBASADAS POR LOS PUBLICISTAS.
PorR EJENPLO,EN ELL REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN Ma-
TERIA DE CONTROL SANITARIC DE LA PUBLICIDAD (DiariO OFICIAL
DEL 26 DE SEPTIEMBRE DE 1980).COHSIDERA QUE ESTA MO ES CORN-
GRUENTE CON LAS CARACTERISTICAS Coi GUE FUERON AUTORIZADRGS LGS
PRODUCTOS CUANDO:

"CONFIERA VALORES DE CARACTER MORAL,
AFECTIVO 0 SOCIAL INDIGUE o SHGIERA
QUE EL USC DE UN PRODUCTD,ES UN FAC
TOR DETERMINANTE PARA MODIFICAR LA
CONDUCTA DE LAS PERSONAS".{% )

EL COMERCIAL DONDE APARECE LA CANTANTE YURD EL JOVEN IN-
SEGURO QUE CAMBIA DE MARCA Y DE VESTUARIO,ES LI EJEMPLO MAS
EVIDENTE DE DICHO CAMBIO BE CONDUCTA, [HDEPENDIEHTEHENTE WUE
OTROS COMERCIALES TIEHEN CARGAS AFECTIVAS O MORALES DE OTRA [H
DOLE,

PESE A GUE EL PROPIO REGLAMENTO DE tA LEY GENERAL DE SA-
LUD SEHALA QUE MO SF AUTORIZARA LA PUBLICIDAD QUE PONGA EN
RICSG0 LA 3ALUD THDETYIGUAL U LULEUTIVA UART.11),AUN SIGUEN PRE
SENTES 1.0S ANUNGCIOS DE €IGARROS,ADEMAS APARECEN EH EL MERCADO
OTROS,CON LA AUSENCIA DE CUALQUIER INFORMACION VERAZ Y UNA FUER
TE CARGA DE MOTIVADORES.ES CIERTO QUE LA PUELICIDAD DE CiGA-
RROS MUCHAS VECES MO RESULTA NOCIVA EN S[,MAS EL CONTENIDD DE
DE LOS AMUNCIOS (Un PRODUCTO QUE CREA ADICCIGN Y LS HOLIVG PA-
RA LA SALUD),SE SIGUE PROMOVIENDO COMO ALGO POSITIVO,



4.3 LA RADIO Y LA TELEVISIOGN CON EL TABACO

SecUn LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIGN,ESTOS MEDIOS
TIENEN LA FUNCIGN SOCIAL DE CONTRIBUIR AL FORTALECIMIENTO DE
LA INTEGRACION NACIONAL Y EL MEJORAMIENTO DE LAS FORMAS DE CON
VIVENCIA HUMANA, (11))

ENTRE LAS FUNCIONES DE AMBOS MEDIOS DESTACA LA DE EVITAR
INFLUENCTAS HOCIVAS 0 PERTURBADORAS AL DESARROLLO ARMONICO DE
LA HINEZ Y LA JUVEHTUD,

Por Lo #Ismo,LA #15MA LEY DE RADIO ¥ TELEVISION SENALA,EN
SU ARTICULG 67, UUE LA PRUPAGANDA COMERCIAL EN ESTOS MEDIOS HO
HARA PUBLICIDAD A CENTROS DE VICIO (NO SE REFIERE AL VICIO EN
S{,COM0 EL TABACO © EL ALCOHOLJ,HI TRANSMITIRA PROPAGANDA O
ANUNCIOS DE PRODUCTOS IRDUSTRIALES,CGMERCIALES 0 ACTIVIDADES
QUE_ENGANEN AL PUBLICO O LE_CAUSEN_ALGUIL PERJUICIO POR LA EXA-
GERACION_ O FALSEDADN (47) EM LA INDICAGION DE_SUS USQS.APLICACIQ

NES_Y PROPIEDADES . (EN TERMINGS GENERALES ¥ AMBIGUGS.DICHO AR-
TICULO NO DICE HADA ESPECIFICO E# EL CAS0 DE PRODUCTGS COMO EL
CiGARRO) . SIMPLEMENTE LAS AUTORIDADES EVITARAN QUE EXAGEREN EN

LA INDICACION DEL USO DEL CIGARRO.SIN MAYOR CLARIDAD Y AUTORI-

ZANDO DICHA PROMOCIOHN,

PARA TENER UH SUPUESTO MAYOR CONTROI DE L PUBL ICIDAD CUL
SE TRANSMITE POR AMBOS MEDIOS,EL ARTICULG B8 DE LA MISMA LEY
ESPECIFICA QUE LAS DIFUSORAS COMERCIALES,AL REALIZAR LA PUBLI-
CIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS DEBERAM ABSTENERSE DE TODA_EXAGE-
RACION (7)) Y COMBINARLA O _ALTERNARLA COH PROPAGANDA DE EDUCA-

CIGN HIGIENICA Y _DE _MEJORAMIENTO DE NUTRICIGN POPULARCSL?)

NUEVAMENTE,NO EXISTE EN LA LEY FEDERAL DE RaDIO Y TELE-
VISION UN ARTICULO QUE DE MAYORES RESTRICCIONES A LA PUBLICI-
DAD DE CIGARROS.TALL VEZ £L ARTICULO 72 SEA “UN CONTROL” PARA



LOS PUBLLCISTAS YA QUE SE LE OBLIGA A LOS MISMOS A ANUNCIAR,
EN CADA COMERCIAL,QUE EL PRODUCTO ES IMPROPLO (47) PARA LA
NINEZ Y LA JUYENTUD,.NO OBSTANTE,SOLO SE LIMITA A LA TRADICIQ
NAL LEYENDA "ESTE PRODUCTO E5 NOCIVO PARA LA SALUD" {MAS ADE
LANTE HABLAREMOS DE LAS LEYENDAS PRECAUTORIAS),

OTRA SUPUESTA "PREQCUPACION" DE LAS AUTORIDADES CS QUE
EL ANUHCIO NO ROMPA COM LA COHTINUIDAD "NATURAL",HARRATIVA
0 DRAMATICA DE LAS EMISIONES, "No CS5 POSIBLE - SEHALA LA L.

FopE Ry v TV - TRANSHITIR CULTURA, IHFORMACIOH 0 ESPARCIMIEN-

TO COH INTERRUPCIONES EMERVANTES {(&7),DISIPADORAS O D
RALIZADORAS (6237, (11D

NA VEZ MAS, LGHORAMUS LO OQUE LAS AUTORIDADES ENTIENDEN
POR ENCRYANTES Y DESHATURALIZADORAS.EH TAL CASO,HO SE DERE-
rR{A PERMITIR LA PUBLICIDAD CON MODELOS ZURGPFSS QUD,88aln 71
CE EL LEHGURJE RRCATCO, “ESTAN EM CONTEA DE LA IDIOSINCRACIA
{Y COLOR DE PIEL) DE HUESTRO PUEBLO"...511 EMBARGO.

£ IMPORTANTE RECOMNOCER QUL DICHA LEY FUL PUBLICADA EL
18 pe enERO DE 19B0,POR LO QUE EL MEXICG DE AYER HD ES EL
MISMO DE FIHALES DE LA DECADA DE LGS 3D ANTE EL DILEMA DE LA
POCA VIGENCTA Y ACTUALIZACION,EL 4 DE ABRIL DE 1475 FuE pU-
BLICADO EL REGLAMENTO DE LA LFRYTY ¥ DE LA LEY DE LA InDUS-
TRIA CINEMATOGRAFICA,RELATIVO AL COWTEMIDD DE LAS TRAMSMISIO
HES EN RADIO Y TELEVISION.ESTE REGLAMENTO TIEHE ALGUHAS HOTA
BLES MODIFICACIONES PARA COMTROLAR LA PUBLICIDAD DE TABACO
AUNGUE . A HUESTRO JUICIO, MO SUFICIENTES HI EFECTIVAS.VEAMOS TA
LES MODIFICACTIONES HORMATIVAS,

EL REGLAMENTO ESTABLECE EN SU ART{CULO 26,FRACCIONES
111 v 1V QUE QUEDA PROHIBIDG,TAHTO EN LA PROGRAMACIGH COMO
EN LA PUBLICIDAD QUE SE TRANSMITA POR RADIO Y TELEVISION.HA
CER APOLOGIA DE LOS VICI0S O SE PRESENTEN ESCENAS, IMAGENES N
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SONIDOS QUE THDUZCAN AL TABAQUISMO,

Por aroLOGiA DEL VICIO,LAS AUTORIDADES LA DEFINEN COMO

0 OUE SE ENSEAE LA FORMA DE PRACTICARLAS,SIn DEMASTRAR DU-
RANTE LA TRANSHISION.LAS CONSECUENCIAS ADVERSAS DE E5TOS HE
CHOS ’

Es sy comin QUE EN LA PROGRAMACION (ESPECTALMENTE EN
MESAS REDONDAS,TELENOVELAS ¥ SERIES POLICIACAS) LOS PERSOMNA
JES FUMEN.DE 1GUAL MANERA,EN LOS COMERCIALES DE RALEIGH LA
ACTITUD DE LOS ARTISTAS (AL EXPLICAR PORQUE FUMAN ESA MARCA}
DEMUESTRA, FNDIRECTAMENTE ,UN COMSEJO AL PUBLICO SOBRE LA CON

VENTENCIA DE FUMAR ESOS CIGARROS.

_ ENTRE LAS CONSIDERACIONES PEL REGLAMEHTO DESTACA LA DE

EVITAR LAS INFLUENCIAS NOCIVAS AL DESARROLLO DE LOS NIKOS,
PorR TAL MOTIVO.EN EL ARTICULOD 46 DEL #1510 REGLAMENTO SE
PROHIBE HACER PROPAGANDA COMERCIAL AL TABACO EN EL HORARIQ
DESTINADG PARA NITI0S (DE 15 A 20 HoRAS) .NO OBSTANTE,ALGUNGS
PROGRAMAS O EVENTOS DEPORTIVOS QUE SE PRESENTAN EM ESE HORA-
RIO,CONSTANTEMENTE TIENEN EN SU IMAGEN LAS MARCAS DE LOS Ci-
GARROS MAS POPULARES (POR EJEMPLO:MARLBORD-CARRERAS DE AUTOS
Y MONTANA EN LOS ANUNCIOS DE LOS ESTADIOS DE FuT-goul.

4.4 (INFORMAR O MOTIVAR 2

[HFORMAR O MUTIVAR,HT AHM[ EL DILEMA,LA SUPUESTA APELA-
CION AL RACIOMALISMO HA DESAPARECIDO Y EN LOS ANUNCIOS £NCON
TRAMOS UNA SERIE DE ARGUMENTOS DE TIPO AFECTIVO E INCONSCIEN
TE PARA INFLUIR EN LOS CONSUMIDORES NO POR LAS BONDADES IN-
TRINSECAS DEL PRODUCTO,SIND CON LO QUE PROMETE EL PRODUCTO.



EH EL TRAHSCURSO DE ESTA IWVESTIGACIGHN HEMOS VISTO EL PG
CO CARACTER IMFORHATIVO DE LA PUBLIGIDAD DE CIGARRGS Y SU GRAN
RIQUEZA YISUAL DE VALORES, IMAGENES Y UN LENGUAJE MAS PROXINMO A
LA MOTIVACION DEL PUBLICO.

0TRO DE L0S ARGUMENTOS DE LOS PUBLICISTAS DESTACA SU FUN
C1ON ORIENTADORA PARA EL CONSUMIDOR:

"LA PUBLICIDAD DE 0% CIGARRUS,AL PROPOR
CIONAR AL FUMADGR LA INFOR ON, PROMUEVE
EL CAMBIC DE LOS CIGARRDS SiH FILTRO Vv
CON ALTO COMTEWIDO DE ALGUITRAN A LO3 MAS
SEGUROS  CIGARROS COH FILTRO Y CON MENOS
ALQUI TRAN.POR LC TANTO LA PROMIBICION DE
LA PUBLICIDAD DE LOS CIGARROS ES ADVERSA
TAHTO A LA LIBERTAD DE IHFORMACIOM COMO

A LA SALUD PUBLICA", (12}

PESE A SUS BUENAS INTENCLOMES INFORMATIVAS,ESTE ARGUMEN
T0 PUBLICITARIOC HO TIENE VALIDEZ €M MEXICO,PUES LAS DOS EMPRE
sas (ClGAaMOD Y CIGATAM) TIEMEN DOS PRODUCTOS SIN FILTRO:ALAS
Y DELICADOS,RESPECTIVAMEMTE,LOS CUALES SO0H PROMOVIDOS ENTRE
EL PUBLICO SIN IMPORTAR QUE EL MISMO SE INCLINE POR L0S MAS
SEGURDS O MO,

ADEMAS,EL SUPUESTC ARGUMENTO DE IMFORMACIGN SOLO SE LI-
MITA A DAR LAS CUALIDADES Y VENTAJAS DEL PRODUCTO EN RELACIGH
CON OTRAS MARCAS,MAS NO HABLAM DE LAS CONSECUENCIAS O DE LOS
EFECTOS OQUE PRODUCEN EN EL PUBLICO.

EL REGLAMENTO DE LA LEY GEMERAL DE SALUD EN MATERIA DE
CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD CONSIDERA A ESTA COMO IM-
PROBABLE 0 QUE ENGANA AL PUBLICO CUANDO:
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[ .EXPRESE TMFORMACTION IMPARCIAL QUE PUEDA INDUCIR A ERROR.

[1.0CULTE LAS CONTRAINDICACIONES INDISPENSABLES PARA EVITAR
DAROS A LA SALUD.

IV, INDIQUE O SUGIERA QUE EL USO DE UN PRODUCTO ES FACTOR DE
TERMINANTE DE LAS CARACTERISTICAS FISICAS O SEXUALES DE
LOS INDIVIDUOS (REVISESE LOS MENSAJES DE COLT v PMONTANA).

V.ATRIBUYA & LOS PRODUCTOS EFECTOS.MODIFICADORES DE LAS CON
DUCTAS DE LOS [nDIviDuos (JPS ¥ MONTAHAY,

VILUTILICE PERSONAJES CON CUALIDADES CONTRARIAS AL PRODUCTO,(13)

LA CONTRAINDICACION MAS UTILIZADA POR LO3 PUBLICISTAS ES:
"ESTE PRODUCTO ES NOCIVO PARA LA SALUD”.SIN QUE SEAN EXPLICADOS.,
DE MANERA DETALLADA,CUALES SON 105 DAfIDS OUE SE PUEDEN OCASIOHAR
AL FUMAR,DE IGUAL MANERA,EN LOS IHCISOS 1V ¥ V DEL MIsMO ARTICU
LO SE CONSIDERA A LA PUBLICIDAD ENGANOSA CUANDO MODIFICA LA CON
DUCTA DE LAS FERSONAS.ST BIEN 1O EXISTE UNA VICLACICH TACITA AL
REGLAMENTO,LOS ANUNCICS DE MONTANA,COLT Y JPS MUESTRAN INDIREC-
TAMEKTE,LOS CAMBIOS QUE TIENEN PERSONAJES O ARTISTAS AL CONSUMIR
0 PROMOVER LAS MARCAS DE CIGARROS.

“EN LA PUBLICIDAD DE CI1GARROS EXITE UNA AU
SENCIA DE ARGUMENTACIGN,DONDE ES FACILMENTE
OBSERVABLE QUE NADA DICEN SOBRE EL PRODUCTO
EN ST,CAYENDO EL PESO DE LA ARGUMENTACIGN
EN ASPECTOS LATENTES NO PRECISAMENTE [NFOR-
MATIVOS” { 14)

CoMo YA SE HA MEWNCIONADGO,1L0S COMERCIALES DE CIGARROS,AL
CONTINUAR CON SU CARACTER POCO INFORMATIVO,EN LAS LEYENDAS PRE
CAUTORIAS CUMPLEN COM LO MAS MINIMO ¥ DE UNA MAKERA CAS! RID[-
CULA COM LAS LEYES MEXICANAS.|HCLUSO.LA REFERIDA FRASE DE QUE
EL CIiGARRO ES NOCIVO PARA LA SALUD,ES TAN COMUON QUE Et PUBLICO
NO ALCANZA A ENTENDER EL PROFUNDO CONTENIDO BE ESA CONTRAINDI-
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CACION, PUES EL TERMINO DE HOCLLVQ PIERDE TODO CARACTER DE ADVER

TENCIA AL SER PRESENTADO ATSLADAMENTE SIN EXPLICAR A LOS CONSU
MIDORES En QUE COMSISTE DICHA HOCIVIDAD,

POR GTRG LADO, LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL COM3UMIDGR
SE CONCRETA A COHFIRMAR 1L0S ARTICULOS DE LA LFR ¥ TV ¥ DE LA
LEY GENERAL DE SALUD,LOS CUALES SOSTIENEH QUE ESTA RESTRIMNGIDA
LA PUBLICIDAD QUE IMDUZCA A ERROR SOBRE EL ORIGEN LE LOS PRO-
puctos (ArTicuLo 5°).ADEMAS DE QUE EL PROVEEDUR DEBERA [NCORPQ
RAR EN EL PRODUCTO LA3> ADVERTERCIAS E INFORMES PARA QUE SU EM-
PLEO SE REALICE CON LA MAYOR SEGURIDAD PosIBLE (ARTIcuLo 13°).

LA MISMA LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR SOSTIENE QUE LE
CORRESPONDE A LA SECRETAR{A DE COMERCIO Y FOMENTO HDUSTRIAL
OBLIGAR A LOS PRODUCTORES A QUE SF THDIGUE EN LA CAJETILLA DE
LOS CIGARROS O EN SU PUBLICIDAD LOS ELEMENTOS MATERIALES O SUS,
TANCIAS DE QUE ESTAN HECHOS. {(EN NINGUNA LEY SE MENCIOMNA ALGO
SOBRE LAS SUSTANCIAS QUE PROBUCE LA COMBUSTION DE LOS CIGARROS).

LA SECRETARIA DE SALUD,POR SU LADO,0BLIGA A QUE SE CUM-
PLA COl EL ARTIcCULO 276 DE LA LEY GEMERAL DE SALUD EN EL QUE
SE REITERA QUE LA ADVERTENCIA DE NOCIVIDAD DEL CIGARRO DEBERA
ESTAR ESCRITA "CON LETRA FACILMENTE LEGIBLE,EN COLORES CON-
TRASTANTES Y SIN QUE SE INVOOGUE 0 SE HAGA REFERENCIA A ALGUNA
DisPosIcION LEGAL" . (15)

DICHA LEYENDA C5 COMUN ENCONTRARLA & UN COSTADO DE LAS
CAJETILLAS Y CON LETRAS MUY PEQUENAS,

AL COMPARAR LA FAMOSA LEYENDA PRECAUTORIA DE LA LGS coON
LAS QUE SON UTILIZADAS POR MUCHAS MARCAS EN ESTADOS UNIDOS,
COMPRENDEMOS LA RIDICULEZ Y LIMITACION OUE PUEDE TEMER LA LE-
YENDA EN UM PRODUCTO.POR DEMAS,RIESGOSO PARA LA SALUD.



EN WUESTRO VECINO PAIS SE HA OBLIGADO A LAS COMPANTAS A
QUE INSCRIBAN EH LAS CAJETILLAS DE LOS CIGARROS Y EN LOS ANUN
Cl0S IMPRESGS DE LOS MISMOS:"EL HABITO DE FUMAR EN LAS EMBARA
ZADAS PUEDE CAUSAR LESIONES AL FETO.PARTOS PREMATUROS Y NINOS
CON BAJO PESC AL MACER",”EL HUMO DEL CIGARRO COMTIENE MONOXI-
D0 DE CARBONO","EL HABITO DE FUMAR CAUSA CANCER AL PULMON,CAR
DIOPATIAS ¥ ENFISEMAY 0 BIEN,"FUMAR PROVOCA CANCER PULMONAR,
ATAQUES CARDIACOS,ENFISEMA Y PUEDE COMPLICAR EL EMBARAZO™. (18)

PESE A LAS TRREGULARIDADES COMETIDAS POR LOS PUBLICIS-
TAS DE CIGARRUS,EL REGLAMENTO DE LA LGS CONTIENE LA ADVERTEH-
C1A DE CLAUSURAR TEMPORAL O DEFINITIVAMENTE,PARCIAL 0 TOTAL-
MENTE AL ESTABLECIMIENTO CUAHRDO;

I. EL PELIGRO PARA LAS PERSONAS SE ORIGIME POR LA
VIOLACION REITERADA DE LOS PRECEPTOS DE LA LEY.(17}

EN CASO DE GUE tA PUBLICIDAD (DE CIGARROS,POR EJEMPLO)

SEA UN FACTOR DETERMIMANTE ER LA COMDUCTA DE LGS INDIVIDUOS,HO
TENGA LAS LEYENDAS PRECAUTORIAS LEGIBLES,UTILICE LAS CARACTE~
RISTICAS FISICAS Y SEXUALES DE LOS MODELOS Y ARTISTAS COMO FAC
TOR DETERMINANTE EM EL USO DEL PRODUCTO 0 SE ASOCIE CON IDEAS
0 IMAGENES DE MAYOR EXI1TO EN EL AMOR O EN LA SEXUALIDAD DE LAS
PERSOHAS™ (ARTICuL0S 7,8,11 Y 34),L05 PRODUCTORES DE CIGARROS
SERAN SANCIONADDS COM "MULTA EQUIVALENTE DE DIEZ HASTA CIEN VE
CES EL SALARIO MIHIMO GEMERAL DIARIO VIGENTE EN LA ZOHA ECONG-
MICA EN QUE SE TRATE",(18)

ACTUALMENTE ,AGOSTO DE 1989,LA MULTA SERfA DESDE 91 MIL
PESOS HASTA 910 1L PESOS.POR 1O QUE,SIN LUGAR A DUDAS,LOS EM-
PRESARIOS DE CIGATAM Y CIGAMOD,LOS CUALES $OH CAPACES DE GAS-
TAR MAS DE 122 MIL MILLONES DE PESOS POR CONCEPTO DE PUBLICI-
DAD EN TELEVISION,ST ESTARAN PREOCUPADOS POR PAGAR LAS MULTAS

® NOTA: VER EL ANEXO LL CON EL ARTICULO 34 ¥ VIOLACIONES AL MISHO.
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O SANCIONES A OQUE SE HACEN ACREEDCRES POR YIOLAR LOS ARTICULOS
DEL REGLAMENTO DE LA LGS,EN MATERIA DE CONTROL SANITARIO DE LA
PUBLICIDAD.

4.5 LA LUCHA Eil_0TROS PAfSES

LA IMPORTANCIA Y EL PAPEL QUE JUEGAN LOS PRESUPUESTNS
QUE DISPOMNEN LOS AMUNCIANTES,CONSTITUYE,CON DEMASIADA FRECUEN-
CIA UNA FUERZA QUE SE EJERCE EN CONTRA DE UNA EFICACIA REAL DE
LA LEY Y DE LOS REGLAMENTOS QUE PRGTEJER AL CONSUMIDOR,CONTRA
LOS EXCESOS DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA,UHA MEJOR APLICACIAN
BE LAS LEYES Y REGLAMEHTOS REPRESENTA UH ASPECTO IMPORTANTE
PARA AUMENTAR LA INFLUENCIA QUE DEBEN EJERCER LAS ASOCIACIONES,
PUBLICG E INVESTIGADGRES 3GBRE LAS UMPRESAS ¥ GROANISAGS OFi-

CIALES RESPOHSABLES,

ANTES DE AMALITZAR LAS ACTIVIDADES QUE LAS AUTORIDADES ME
XICANAS REALIZAN  PARA CONTROLAR EL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD
Y DEL CONSUMD DE TABACO EN HUESTRO PA[S,VEAMOS LOS AVANCES MAS
REPRESENTATIVOS EN CONTRA DEL TABACO EN OTR0S PATSES,

FIHLANDIA, SUECTA, NORUEGA ¥ REINO UNIDO REGISTRARON AVAN-
CES EN CONTRA DEL TABAGUISMO A MEDIADOS DE LA DECADA DE LOS
OCHENTA.EN GRAN PARTE DEBER SU £X1T0 A LA [HICIATIVA DEL Clu-
DADANO COMON.SU PROTESTA EN CONTRA DEL AUMEHTO DE LAS ENFERME-
DADES RELACIONADAS CON EL CONSUMD DE TABACO,SE COMBING CON
ENERGICOS DEBATES PUBLICOS EM LOS MED[OS DE COMUNICACION MASI-
VA,

CUANDO NORUEGA PROHIBIG LA PUBLICIDAD BE TABALO,HUBQ
UNA REDUCCION DEL 5% EN EL HUMEROQ DE FUMADORES EN UM PERIODO
DE DUs ARUS.AOH MAS ALENTADUR ENTRE JOVENES DE 10 A 24 ARGS,
FUE LA REDUCCIGN DEL 49% DE FUNMADORES En 1974 v A un 33% 0CHO

154



A0S MAS TARDE.

A MEDIADOS DE LA DECADA DE L.OS OCHENTA,EL HUMERO DE FUMA
DORES HABTA DECLINADOD EN UN 1UE &N FINLANDIA,L3Z MAS EN NORUE~
6A.20% EN SUECIA ¥ 27% EN EL REIno Unino.

Ei ESTOS PAfSES.LA LEYENDAS MAS [MPORTANTES FUERON AQUE-
LLAS QUE RESTRINGTAN O PROHIBIAN LA PUBLICIDAD O LA PROMOCION
DEL TABACO,0 QUE EXIGIAN QUE SE EAMIBLERAN ADVERTENCIAS SOBRE
SU PELIGROSIDAD.Et LOS CUATRD PAISES YA ESTA PROHIBIDA LA VEN-
TA DE CIGARROS A MEHORES DE 16 AMODS.SE DIFUNDIERON PROGRAMAS
DIRIGIDOS A LA JUVEMTUD,GRUPO PARTICULARMENTE VULHERABLE.

PARA 1LOS LOGROS DE LA CAMPAMA HA SIDO IMPORTANTE EL HE-
CHO DE GRAVAR €oM IMPUESTOS Al TABACO.DAJO LA LEY DE FINLANDIA
AL MENOS 0,57 DE L0S INGRESSS POR YENTA DE TABACO SE DESTINAN
A LA EDUCACION DE SALUD E INVESTIGACION,

En NORUEGA,EL CONSUMO DE CIGARROS HA DISMINUIDO AL APLL
CARSE UN 65% DEL IMPUESTO 1.0 QUE ELEVG EL PRECIO DE LA CAJETI-
LLA DE 20 CIGARBOS A TRES DGLARES,APROXIMADAMENTE Ex GRAN BRE-
TARNAL LA REDUCCIAN DEL 16% DEL TOTAL DE FUMADORES HA S1DO ATRI-
BUIDA AL ALZA DEL 208 €N EL PRECIOC DEL TABACO,(19)

EN FRANCIALLA LEY PROHIBE LA TRAHSMISION,POR TELEVISION,
DE LOS COMERCIALES DE CIGARROS; IHCLUSO,PARA AQUELLOS QUE VIO-
LEN EL REGLAMENTO DE SALUD Y LAS DISPOSICIONES ESPECIALES RELA
FIVAS A LA PUBLICIDADLLA LEY SENTFNCIA CARCEL Y UNA MULTA POR
27 miL fFrANCOs  (MAS DE 1U MILLONES DE PESOS MEXICANOS) A QUILE
NES MO CUMPLAN CON LAS DISPOSICIOMNES.FRANCIA TIENE ADEMAS UN
ESTRICTO CONTROL EN LA VENTA DE CIGARROS A MENORES DE EDAD.

EH ESPAMALDESDE AGOSTO DE 193%,3E PROHIB!IO FUMAR £N LOS
LUGARES PUBLICOS;UN HMES DESPUES SE SUSPENDIEROH,POR LEY,LOS
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COMERCIALES POR RADIO Y TELEVISIGN,Y EL COMITE ORGAWIZADOR DE
Las OLIMPIADAS DE BARCELOMA ‘92 DECLING FINHANCIAMENTOS DE Calt
PANTAS TABACALERAS PARA LOS JUEGOS.

Et TTALTA ESTA ESTRICTAMENTE PROMIBIDU FUMAR EH LOS SI-
GUIEHTES LUGARES: METROS, TREHES,CIMES, TEATROS,SALAS,OF ICTHAS
PUBLICAS Y EH GEMERAL DONDE MAYA GRANDES CONCENTRACIONES DE
GEMNTE,

EH LA URSS,EL KREMLIN PROHIBIO FUMAR EN LA PLAZA ROJA,
METRO, CAMIONES , TEATROS,EDIFLICI0S PUBL [COS, TIENDAS, MUSEDS . EN
ALGUNDS RESTAURAKTES SCLO SE PERMITE “ECHAR HUMO" EM RECIBIDO
RES 0 BANOS,

Una DE LAS LEYES ANTITABAQUICAS MAS FUERTES ENTRO EM VI
GOR EN LA CIUDAD DE NuEVA YORK.

LA LEGISLACION DICE,BAJD EL PELIGRO DE INCURRIR N SAN-
C16t CONFORME A DERECHO,QUE NIHGUMD CIUDADANO,SEA CUAL FUERE
SU EDAD,SEX0,RAZA,RELIGION O FILIACION POLITICA PUEDE YA VOL-
VER A FUMAR COMO ANMTAMO LO HACIA EM LUGAR PUBLICO ALGUNG DE
LA CIUDAD Y SUS RASCACIELOS,

LA LEY PROHIBIRA FUMAR EN LUGARES PUBLICOS CERRADUS:TRE
NES,METRO, AUTOBUSES, TAXIS, CINES,HOSPITALES, ESTADIOS, AHDENES,
UNIVERSIDADES, ASCENSORES ,LOS CUALES SE HAN CONVERTIDOS Ent "TE
RRITORIOS LIBERADOS DEL VICLO",

SE ESPERA QUE EL MISMO PUBLICO ADVIERTA A L0OS FUMADGRES
QUE NO FUMEN EH LAS AREAS PROHIBIDAS.PERG S1 ESTQ FALLA,SE DE
BE IHFORMAR LA VIOLACIGHN,

LAS PCRSOMAS PUEDEN SER MULTADAS POR CADA INFRACCION EN
50 DAALRES.LOS MEGOCIOS QUE WO CUMPLAN LA LEY PUEDEM SER SAN-
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CIONADOS Y DEBERAN PAGAR 100 DOLARES POR MULTA,LA PRIMERA OCA
SION,200 EN LA SEGUNDA Y 500 POR CADA VIOLACION SUBSIGUIENTE.( 20)

Un PAfS HERMANO,VENEZUELA,SEGUN DECRETO PRESIDENCIAL NU
MERO 825G DEL 21 DE NOVIEMBRE DE 1981,Q0UEDG ESTRICTAMENTE PRO-
HIBIDA TODA LA PROPAGANDA DE CIGARROS EH RADIC Y TELEVISION,(2D)

4.6 LA LucHA EN MEXICO

LAS AUTORIDADES MEXICANAS HAN EMPRENDIDO ALGUNAS ACCIO-
NES PARA EVITAR EL INCREMENTO EN EL HABITC TABAQUICQ EN CIER-
TOS TERRENOS,COMO SON:PROHIBICIOM DE FUMAR EN TEATROS,CINES,
CIERTOS AUDITORIOS Y EN EL METRO,

AUN CUANDO ESTAS MEDIDAS REPRESENTAN UN AVANCE.LAS PRO-
PIAS AUTORIDADES DE LA SSA COHSIDERAN QUE TODAVIA ES [HSUFI-
CIENTE PARA PREVENIR EL TABAQUISMO,EN VIRTUD DE QUE "UN PRO-
GRAMA DE COBERTURA NACIONAL DEBERA ABORDAR AMPLIAMENTE Y PRO
FUNDIZAR MEDIDAS EN DIVERSOS PLANOS DE LA VIDA DEL PAls”.{22)

CON EL PROPOSITO DE ABATIR EL TABAQUISMO Y LOS PROBLE-
MAS MEDICOS Y SOCIALES RELACIONADOS CON SU USO PROLONGADOD.LNO
DE LOS OBJETIVOS DEL PROGRAMA CONTRA EL TABAQUISMO DE LA SSA
DESTACA EL "PROPONER REFORMAS O ADICIONES A LOS ORDENAMIENTOS
VIGENTES, TENDIENTES A DAR FUNDAMENTO JURIDICO A LAS LINEAS DE
ACCION QUE ESTABLECE EL PROGRAMA,QUE A SU VEZ VAYAN DE ACUER-
DO CON EL PROGRESO CIENTIFico”.(23)

ASIMISMO,LA SECRETARIA DE SALUD,EN COORDINACIGN CON LOS
GOBIERNOS ESTATALES ESTAN ORGANIZADOS PARA CUMPLIR CON LAS AL
CIONES DEL PROGRAMA ENTRE LOS QUE DESTACAN LA PREVENCION Y EL
TRATAMIENTO DEL TABAGUISMO ¥ LA ORIENTACION AL PUBLICO,ESPE-
CIALMENTE DE NIROS,ADOLESCENTES Y MUJERES,SOBRE LOS RIESGOS
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QUE REPRESENTA PARA LA SALUD DICHO HAEILTO,

PARA PONER EN PRACTICA TALES ACCIONES,LA LEY GENERAL DE
SALUD ESTABLECE UHA INVESTIGACION PERIGDICA DE LAS CAUSAS DEL
HABITO Y LA EDUCACIGOH DE LA FAMILIA PARA PREVENIR SU COHSUMO.

En gL ArTIcuto 19C,1a SSA PROMETE DESARROLLAR ACCIONES

PARTE DE HIMNOS Y ADOLESCERTES,

EM CUANTO A LAS POSIBLES REFORMAS A LAS LEGISLACIGONES
MEXICANAS,EL PROGRAMA COHTRA EL TABAQUISMO PROMUEVE CIERTAS
LIHEAS DE ACCIGN (AUNQUE H0 DICE ESPECTIFICAMENTE CUALES SERTAN
LAS REFORMAS IDEALES PARA RESOLVER EL PROBLEMA),

ENTRE LAS LINEAS DE ACCION DESTACA LA REVISIOH DE LA LE
GISLACION VIGENTE,PARA PROPONER REFORMAS,VIGILAR EL CUMPLI-
MIENTO DE LA SSA v DE 1A SECOFD ¥ BUSCAR LA PARTICIPACION
DE ORGANISMOS OFICIALES ¥ PRIVADOS EN EL CUMPLIMIENTO DEL
PROGRAMA

NO OBSTANTE.EL PROGRAMA SOLO CONTIENE,POR EL MOMENTO,LA
PROPUESTA DE CONCIEHNTIZAR A LA GENTE PARA QUE VOLUNTARIAMENTE
DEJE DE FUMAR EN AREAS COMUNES,DURANTE HORAS DE TRABAJO Y TA{
BIEn LA SIMPLE PROPUESTA DE RBEAL [ZAD PROGRAMAS DERMANENTES DE
COMUNICACIGH EDUCATIVA A TRAVES DE LOS MEDIOS MASIVOS DE IN-
FORMACION,SIN QUE ESTOS TENGAN ACTUALMENTE,UN MARGEN DE £FEC-
TIVIDAD ACEPTABLE.

DENTRO DE LAS PROPUESTAS DESTACA.A PRINCIPIGS DE 1989,
EL PROGRAMA DE TELEVISIGN YAMOS_A DEJAR DE_FUMAR,LA PRIMERA
CLINICA DE TABAQUISMO TRANSMITIDA EN EL CANAL 7 DURANTE 10
PROGRAMAS,CADA MARTES A LAS 23 HORAS.EL PROGRAMA ESTABA DIRI-
GIDO POR EL DOCTOR FEDERICO PUEMTE SILVA Y PARTICIPABAN CON




EL LA PSICOLOGA MOHICA BALZARETT! (FUNDADORA DE LAS CLINICAS
DE TABAQUISMO EN MEAICO),ENTRE 0TROS ESPECIALISTAS,

AUNOUE SU HORARIG EFA DEMASLADO TARDE,EL PROGHAMA NO DE
JO DE LLAMAR LA ATENCIOH DEL PUBLICO QUIEN,DESPUES DE FARTICL
PAR EN LAS SESIQHES Y LLEYAR UM REGISTRO PERSOUAL DE €040 HA-
1A LOGRADG DEUAR DE FUMAR CON FL APOYO DEL PROGRAMA DE TELE-
VISION,PODIA RECOGER W18 DIPLOMA Y UN RECONOCIMIENTO.NO OBSTAN
TELHASTA EL MOMENTO DBE E3CRIBIR ESTAS UINEAS NO SE TIENE UNA
COHTIHUIDAD DE LA INVESTIGACION COH LAS PERSONAS QUE DEJARON
DE FUMAR PARA VER SI AUH SE ABSTEHTAN DEL HABITO.SIW EMBARGO
EL ESFUERZOQ QUEDA REGISTRADO COMO UMD DE LCS MEJURES PROYEC-
T0S DE 105 ESPECIALISTAS ¥ DE LA TELEVISION ESTATAL

OTRA ACTIVIDAD QUE 5E REALIZA DE MAHERA PERMANEMIE suh
LAS CLIMICAS DE TABAQUISMD DE LA SSALEN ELLAS 3E REALIZAN CUA
TRO PROGRAMAS DE ORIEMTACION, EDUCACION ¥ CAPACITACION PARA DE
JAR DE FUMAR,LOS PROGRAMAS SON CONOCIDOS Como:EDUCACIGN PARA
LA SALUDLREESTRUCTURACION COGHOSCITIVA,USO DE GOMAS DE MASCAR
CON MICOTINA (NICORETTES) COM REESTRUCTURACION COGHOSCITIVA
Y UN GRUPO COMBINADO (EDUCACISH €O REESTRUCTURACION) .

DESPUES DE UN SEGUIMIENTO DURANTE DOS A0S (198b-1988),
LA CLIMICA DEL TABAGUISMO OBTUVC RESULTADOS ALENTADORES CON
EL TERCER PROGRAMA PUES DE 120 PERSONAS QUE [HICIARCH LOS TRA
TAMTENTOS, Q4% CONTINUABAN COM EL 115810, 5170 RECURRIR AL CIGA-
RRO.VER CUADRO No. !}

EN MEX1CO,ACTUALMENTE EXISTEN TRES CLINCAS DEL TABAQUIS
Ma:EN LA UNIDAD DE NEtMoLGGIA DEL HosPITAL GENERAL DE MEXiCO;
gn EL InsTiTUTO NACIONAL DE PERINATOLOGIA v €0 EL IHSTITUTO
NACTONAL DE EWFERMEDADES RESPIRATORIAS,

OTRO ESFUERZD NOTABLE,AUNQUE MUY LIMITADO,ES EL USO DE
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Cusbro 1
TERAPIA NUMERD DE PARTY DeJARON DE
CIPARTES {1986-88) Fumar (7))

EDUCAC IGN PARA )

LA SALUD 120 67
REESTRUCTURAC 1 (N

COGNOSCEITIVA 120 83
REESTRUCTURACTON

CON GOMA NICORETTE 120 94
GRUFG COMBINADO

(EDUC, Y REEST.) 120 71

FUENTE: CoLfNICA DEL TABAQUISMO DEL HOSPITAL GENERAL,SSA
MExXIco,1989.

ACUPUNTURA CONTRA EL HABITO DE FUMAR,PUESTN EN PRACTICA
EN LA UNIVERSIDAD AUTGOHOMA METROPOLITANA,EN DONDE SE REALIZG,
DURANTE MARZO,EL PROGRAMA ERRADICACIGH DEL HMABITO DE TABAGUIS
[0 POR MEDIO DE ACUPUNTURA,AUNOUE L0S RESULTADOS PREELIMIMA-
RES FUERON ALENTADORES (DE 71 PERSONAS QUE PARTICIPARON EN EL
PROGRAMA 58 REDUJEROM EN 50% SU CONSUMO),ES NECESARID ESPERAR
HASTA LOS PRIMERDS MESES DE 1990 PARA COMOCER QUE PERSOHAS TU
YVIERON EXITO EN ESTE PRQGRAMA,

DENTRO DEL PROGRAMA DEL TABAQUISMO Y DE VARIDS PLANES
DE TRABAJO NACIONALES E INTERNACIONALES SURGEN VARIAS PROPUES
TAS PARA DISMINUIR EL IMPACTO DE LOS MENSAJES SOBRE EL PUBLI-
. CO.TALES PROPUESTAS LGN CONCRETAS Y BIEN DEFINIDAS,SIN E£MBAR-
GO HO LLEGAN A TRASCENDER EN NULSTRO PA[S,POR LO QUE HACEBLAS
NUESTRAS IMPLICA UN COMPROMISO Y MAS AUN UNA NECESIDAD OE ADAPR
TARLAS EN BENEFICIO DEL PUBLICO CONSUMIDOR.



SU APLICACION IMPLICARA UH CAMBIO EN LA VISION QUE SE
TIENE DEL TABACO Y LOGRARA QUE UN MAYOR PUBLICO SELECCIONE
CON MAS ARGUMENTOS RACIONALES ST SIGUE FUMANDO 0 NO.

ENTRE LAS PROPUESTAS DE LAS DIFERENTES INSTITUCIONES Y
QUE ASUMIMOS EN ESTE TRABAJG COMO PROPIAS,DESTACAN LAS SIGUIEN
TES:

1. AUMENTAR EL NUMERO DE AREAS PROWIBIDAS PARA
FUMAR COMO TRANSPORTE COLECTIVG,TODOS LOS
AUDITORIOS,CEHTROS MEDICOS,SALONES DE CLASE,
OFICINAS PUBLICAS Y PRIVADAS,ENTRE QTROS,

2. REALIZAR PROGRAMAS Y ANUNCIOS PERMAHENTES
EN RADIO ¥ TEREVISION QUE 1HFORMEN ¥ ORIEN-
TEW A LA POBLACION ACERCA DE LOS EFECTOS NG
CIVOS DEL TABAQUISMO,AS COMO LAS COHDICIO-
NES SOCIALES GUE PROPICIAN ESTE HABITO.

3. OBLIGAR A LAS COMPANIAS TABACALERAS PARA QUE
PUBLIQUEN LOS CONTENIDOS DE HICOTINA, MONGOXI-
PO DE CARBONO Y ALQUITRAN EN CADA UND DE SUS
PRODUCTOS .

4, OBLIGAR A LOS PRODUCTORES PARA QUE INCORPQ-
REN LEYEMDAS MAS CLARAS Y DETALLADAS EN LAS
ENVOLTURAS DE CIGARROS Y OTRAS PRESENTACIO~
HES ACERCA DE LOS DAKOS A LA SALUD QUE PROVD
i LA TNRALACION DEL TABACD.

5. PROHIBIR LA PUBLICIDAD DE TABACU EN TODAS
SUS FORMAS.

6., EDUCAR MAS AMPLIAMENTE SOBRE EL PELIGRO DE
FUMAR.

7. THCREMENTAR LOS IMPUESTQS A LOS PRODUCTOS
DEL TABACO PARA REDUCIR suU cOHSumo.DESTINHAR



DICHOS IMPUESTGS A LOS PRESUPUESTOS DE
LOS PROGRAMAS EDUCATIVOS Y DE SALUD DE
LAS INSTITUCIONES EN LA TRANSHMISIOM DE
LOS MEMSAJES ANTITABAQUISMO.

4.7 LA _PROHIBICION DE LA _PUBLICIDARD {PUNTO CLAVE?

Como HEMOS VISTO,AUN SIM VIOLAR ABIERTAMENTE LAS LEYES
MEXTCANAS,LA TENDENCIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD LLEVA A QUE EL
CONSUMIDOR VIVA (¥ SUFRA) UNA DIFERENCEA ABISMAL ENTRE LAS PRQ
MESAS,EN EL MUNDO PROMETIDG Y SUGERIDG POR LA PUBLICIDAD Y EL

MUHBO COTIDIANG,REAL,

En WinGUN ANUNCIO SE DICE QUE AL FUMAR CIERTA MARCA DE
CIGARROS SE VA A ADQUIRIR PRESTIGIC SOQCIAL ;SIN EMBARGO,AL PRE-
SENTAR JUMTAS AMBAS SITUACIONES EL ESPECTADOR ASOCIA LAS IDEAS
MEDIANTE UN MECANISMO PSICOLOGICO PERCEPTUAL CGROCIDO COMO LEY
BEN MOSTRAR IMAGEMES DE EXITO QUE HAGAN CONCEBIR AL CIGARRO CQ
MO EL CAUSANTE,NO PUEDE PROHIBIRSE QUE APAREZCA UN HOMBRE 0O
UNA MUJER TMPECABLMENTE VESTIDOS Y QUE EL TELEVIDEHTE RELACIO-
NE SU IMAGEN COW LA MARCA DE CIGARROS QUE ANUNCLA,

EN ESTE SENTIDO,NO EXISTE UNA VIOLACION ABIERTA A 14 LEV,
PERD ST A SU ESPIRITU,Y MAS AMPLLAMENTE,CONFORMAN UR MUNDU FIC
TICIO EN EL CUAL LOS CONFLICTOS Y RELACIONES SE DESARROLLAN
CON EL USO DEL PRODUCTO.,Y HO MEDIANTE UNA RACIONALIDAD DE LOS
ELEMENTOS Y ACTIVIDADES DE LA VIDA COTIDIANHA.

LPOR QUE PROHIBIR LA PUBLICIDAD DE TABACO? LA PROHIBICIGN
DE ESTA PUBLICIDAD ES RESPALDADA POR TODAS LAS GRANDES AGENCIAS
DE SALUD,DEL CANCER Y DE LAS EWFERMEDADES DEL CORAZOW.
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ALGUNAS DE LAS ARGUMENTACIQHES QUE PROMUEVEN LA RESTRIC
CIGN PUBLICITARLA DEL TABACO PARTEN DE QUE S} ESTE FUESE DES
CUBIERTG MAFANA,NINGON GOBIERNO PERMITIRIA SU VENTALESTO SIN
TOMAR EN CUENTA SU PROMOCION.EL ARGUMENTAR QUE LGS PRODUCTOS
VENDIDOS LEGALMENTE DEBEN © PUEDEN ANUNCIARSE LIBREMENTE,ES
1GHORAR QUE LOS RIESGOS PARA LA SALUD CAUSADOS POR FL TABAQULS
10 FUCRON DESCUBIERTOS MUCHO DESPUES QUE LU USO DEL TABACO ES-
TUVIERA AMPL IAMENTE DIFUNDIDO,

S1 BIEN RECONOCEMOS QUE LA PUBLICIDAD DE TABACO ACTUA EN
LA DISTRIBUCION DEL MERCADD ENTRE LAS DIVERSAS MARCAS, TAMBIEN
SE LE INVOLUCRA A ESTA CON EL AUMENTO EH LA DEMANDA AGREGADA,
ASl CoMo IHFLUENCIAR A L0S NO-FUMADORES A COMENZIAR A FUMAR,

CoMo HEMOS VISTO £ HUESTRO caPiTuLo [l,LA PUBLICIDAD DE
TABACO PROMUEVE LA NOCION DEL CIGARRO COMOD ALGC ACEPTABLE.DESEA
BLE Y ATRACTIVO.ADEMAS,NO EXISTE ALGUNA EVIDENCIA DE QUE LA PU
BLICIDAD DE TABACO PROPORCIONE IHFORMACIGH OUE PROMUEVA EL CAM-
BI0 HACIA CIGARRILLOS MEHOS PELIGROSGS O QUE SE INVITE A LA PO
BLACION A ABSTENERSE DE SEGUIR FUMANDO.

Sit EMBARGO,S{ ES MAS EVIDEHTE ENCONTRAR A LA PUBLICIDAD
DE TABACO COMO UN INSTRUMENTO QUE MINA LA CREDIBILIDAD EN LAS
CAMPANAS GUBERNAMENTALES DE EDUCACIOH PARA LA SALUD EN CONTRA
DEL VICIO,

LAS PROPIAS AUTORIDADES MEXICANAS HAN RECONULIDU GUE LA
PROMIBICION DE ESTA PUBLICIDAD ES UN COMPOMENTE ESENCIAL (TAL
VEZ,EL MAS IMPORTANTE},PARA UN PROGRAMA AMPLIO DE CONTROL DEL
TABAQUISHO A NIVEL NACIOonAL . MEDIDA QUE TRAER[A,SIN DUDA,EL MA
YOR BENEFICI0O ACTUAL:IPROTEGER A LA POBLACIOM INFANTIL Y JUVENIL
DE ESTE HABITO,CUNSIDERADO POR LGOS ESPECIALISTAS COMND LA ENFER
MEDAD DEL $16LO XX,



CONCLUSIONES

EN NUESTRA VIDA DIARIA ¥ EM LAS DIFERENTES ACTIVIDADES
CULTURALES EN LAS QUE PARTICIPAMOS, 50M CONSUMIDOS UMA GRAN
CANTIDAD DE PRODUCTOS QUE MUCHAS WECES RESPFONDEN A MUESTRAS
NECESIDADES ECONGMICAS Y SOCTALES,

Cow ELPROPASITO EMICTAL NDF DIFUNDIR ENTRE EL PUBLICO
LAS MERCANCIAS QUE NECESITAMOS, SURGE UN TIPO DE PUBLICIDAD
VERAZ £ IHFORMADORA, YALIOSA PORQUE DA A COMOCER A EXISTEN
ClA ¥ LAS CUALIDADES DE UN PRODUCTO, ADEMAS DE QUE COMTRIBU
YE A UN INTERCAMBIO COMERCTAL QUE FORTALECE EL CREGCIMIENTO
ECQHGMICO DEL PA[S,

STt EMBARGO, PESE A LSTA IMPORTANTL PRESECNCIA ECONOMI-
CA, LA PROMOCION DE PRODUCTOS HOCIVOS PARA LA SALUD COMD EL
CIGARRO, ES VISTA POR EL PUBLICO COMO ALGO COMUN. ACEPTABLE
¥ POSITIVO, SIN QUE HASTA EL MOMENTO HINGUN GRUPO SOCIAL SE
HAYA MAMNIFESTADO ABIERTAMENTE EM CONTRA DE DICHA PUBLICIDAD,

DESDE LL PUMIU DE VISIA ELUNGHILU, LA PUBLICIDAD FERML
TE Y- FACILITA UM MAYOR INTERCAMBIO COMERCIAL DE LN QUE SE
PRODUCE, DIRIGE A LOS MERCADOS: ADEMAS, ORIENTA LOS GUSTOS
Y PREFERENC!IAS DE LOS CONSUMIDORES.

PARA MANTENER SU "RUENA TMAGEM", LOS FMPRESARINS DEL
TABACO HAN S1DO CAPACES DE INVERTIR GRANDES SUMAS DE DINE-
ro (EM 1983, POR CONCEPTO DL DERECHGS DE TRANSMISION DE PU-
BLICIDAD TELEVISIVA, INVIRTIERON 122 MIL MILLONES DE PESOS



PARA OBTEMER COHMSIDERABLES GANANCIAS, POR EJEMPLO, CIGATAM Y
CiGAMoD EN 1987 oBTUVIERON 470 MIL MILLONES DE PESOS POR CON
CEPTO DE VEHTAS HETAS. Ut A0 DESPUES, ASCENDIERON A MAS DE
922 MIL MILLOMES DE PESDS. PESE A LA CRISIS ECONOMICA, LAS
TASAS THFLACIONARIAS, DESPIDOS DE PERSOMAL Y MALAS COSECHAS
ENTRE OTROS. AMBAS EMPRESAS THCREMENTAROH SU PRODUCCION Y cQ
MERCIALIZACION DE CAJETILLAS DE CIGARROS,

POR OTRO LADO, SE HA OBSERVADD GUE DURAHTE 1987 v 1988
EL NUMERO DE TRAHSMISIOHES DE LOS ANUKCIOS DE CIGARROS EN TE
LEVISION HA DISMINUIDD En ¢AS! 17%, AL PASAR DE 5,762 A 5,541
£ TN SOLO UM Af0, Ni ARITANTE, LaS FMPRESARIOS DEL TABACO
HAN REFORZADO LA PROMOCION DE LOS CIGARROS MAS CONSUMEDOS
POR LOS FUMADORES, DEJANDO A UH LADG LA PROMOCLGH DE CIGA-
RROS DE MEMOR DEMAHMDA., LA DIFUSION MAS FUERTE RECAYS, POR
EJEMPLO, EM LOS CIGARRGS MARLBORO con 1,142 amunctos en 1987
vy 1,036 En 1988; RALEIGH 978 £N 1987 v 655 £x 1988; Montata
940 En 1987 v 930 £n 1988; ALAs 119 En 1987 v 179 €1 1988;
Faros 119 enm 1987 v 276 en 1988 v DaLTon con 725 ©n 1987 v
693 En 1988,

AL REALIZAR UNA OBSERVACION DETALLADA DE LOS MENSAJES
QUE FUEROH TRANSHITIDOS DURANTE LOS A0S QUE ABARCA LA PRE-
SENTE IHVESTIGACION, SE DESTACO QUE ENTRE LOS RECURSOS MAS
UTILIZADOS POR LOS PUBLICISTAS ES EL TRAMSMITIK SUS MENSAJES
COM BASE CN CIERTOS ELLOMENTOS SOCIALES Y PSICOLOGICOS, DONDE
LA RECREACION DE LGS DESEOS, WECESIDADES Y FANTASIAS DEL CON
SUMIDOR FACILITAM UNA THMEDIATA IDENTIFICACION CON LA IMAGEN
PROMOCIONADA Y LOS AMBIENTES SOCIALES DE SUPERIORIDAD QUE LE
351 MOSTRADGS.

EN LA PROMOCION DEL CIiGARRO TAMBIEN SE RECURRE A CIER-
TOS ELEMENTOS PSICOLOGICOS, POR EJEMPLO. SE NOS DA LA IDEA
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Uc QUE EL CIGARRO PURDE SER U ORJETO QUE FACILITA UM ENCUEN
TRG AMOROSO O UN MOMENTO DE FELICIDAD ENTRE GUIENES FUMAN,
COMD HEMOS OBSERVADO LAS IMAGENES DE L0OS MENSAJES SON CAPA-

< CES DE DESPERTAR SENSACIONES DE BELLREZA, DESEAR QUE FODAMDS
[HITAR LAS STTUACIONES DE SEGURIDAD EMOCIOHAL ¥ MOLDEAR LA
PERSOMALIDAD DE QUIENES SE ENCUENTRA{ REFLEJADUS EN LOS KODE
LOS DE LOS MENSAJES.

DE IGUAL MANERA, PARA LLAMAR LA ATENCI(N DE LOS CONSUMI
DORES DESTACAL, POR L0 GUNERAL: LAS ITMAGENES RICAS EN VALD-
RLUS SOCTALES, EL USO DI UN LENGUAJE EVUCATIVD, ALEMTADOR Y
SENSACTIUNALISTA, EL 1SO CONSTANTE DE COLORES Vvivos {PRINCI-
PALMENTE EL ROJO Y EL BLANCO), LA ASOCIACIGN CON ESPECTACU-
LQS Y/0 EVENTOS MUSICALES v DEPORTIVAS, LA MUSICALIZACION,
LA RECOMENDACIGN, LOS MODELOS ESTILIZADOS DE MUJERES ¥ HOM-
BRES, EL 050 DE PERSGMAJLS CONOCIDOS ¥ EL POCO CARACTER (h-
FORMATIVO DE LAS CARACTERISTICAS DE [IGCIVIDAD DEL CIGARRO.
AST COMD EL EVITAR MENCIONAR LOS POSIBLES EFECTHS EM LDS
CONSUMIDORES,

DE ESTA FORMA SOH TRANSMITIDAS DIFCRENTES SITUACIONHES
Y YALORES COMN LOS QHE SE ESTABLECEN PUNTOS DE I[DENTIFICA-
CIOH QUL SATISFACEN LAS BIFERENTES ESPECTATIVAS DE LOS DI-
FERENTES GRUPQS. AUNQUL CH BUENA MEDIDA EL PRODUCTO ES EL $Q
CILFZADOR  EHTRE DICHOS PUNTOS DE IDENTIDAD CON LOS COMSUMI-
DORES,

PARA CONSOLIDAR UM PANORAMA GEMERAL DE LOS TEMAS DESA-
RRALARDOS EM ESTA IHVESTIGACION, A CONTINUACION MENCIOHNA ALSL
HAS DE 1 AS CONCLUSIGHES MAS |MPORTANTES QUE DAl HESPUESTA A
LOS FEMOMENGS OBSERVADOS EN ANUNCIOS, FORMAS DE DIFUSIGN Y
REGLAMENTACION,



ENTRE LOS MENSAJES DE TABACO RECIENTEMENTE SE HA FQ
MENTADO DE ARTISTAS QUE FACILITENW QUE EL PUBLICO SE 1DER
TIFIQUE CON LOS PRODUCTOS QUE CONSUMEN LAS PERSOHALIDADES,

POR OTRO LADO, LOS DIFERENTES PRETEXTOS ¥ SUPUESTOS
ARGUMENT(OS QUE SOSTIENCH LOS FUMADORES LOGRAN QUE CIER-
TOS GRUPOS ENCUENRTREN MOTIV0OS PARA APROBAR Y JUSTIFICAR
SU HABITO DE ﬁUMAR. JUNTO COM ESTAS BASES, LOS CONSUMIDO-
RES REFUERZAN LA IDEA DE FuUMAR COMO ALGO PLACENTERO Y AJE
HO A CUALQUIER RIESGD PARA LA SALUD,

DE UNA MANERA INDIRECTA, PERD SEGURA, CADA VEZ MAS
CONSUMIDORES ACEPTAN Y TOMAN COMC SUYAS LAS OPIIFIONES EX-
PRESADAS EN LOS MENSAJES. BE UNA MANERA CONCRETA, UHA PU-
BLICIDAD EFECTIVA DE TABACO NO SOLO LOGRA ORIEMTAR LA DE-
MANDA ENTRE LAS DIFERENTES MARCAS, SIRO TAMBIEN THFLUYE EN
LOS FUMADORES PARA REFORZAR $U COHDUCTA, AUMENTAR SU CONM-
SUMO Y, COMD YA SE EXPLICO., PRESEHTAR UHA IMAGEM POSITIVA
DEL HABITO PARA QUICNES ESTAN A PUNTO DE INICIARSE EN EL.

AL OBSERVAR L0OS DATOS DEL INSTITUTO NaclonAL DE ESTA
DISTICA GEQOGRAFIA E INFORMATICA, COMPRENDEMOS QUE LOS PRO
DUCTORES DE CIGARROS TIEMEN UN MERCADO DE FUTUROS COMPRA-
DORES POTENCIALES. AESTE MERCADD DAM A CONOCER EL PRODUG
TO PARA QUE LO TENGAN PRESENTE, EN ESPECIAL DURANTE SU IH
FANCIA ¥ ADOLESCENCIA, SEGUN DATOS DEL INEGE., SE ESTIMA
QUE DURANTE 1990 mAs peEL 60% DE LA POBLACIOGN TENDRA ENTRE
S ¢ 24 ANOS DE EDAD, LOS CUALES SON LGS GRUPOS CON MAYOR
SUSCERTIBILIDAD £l LA FPERCEFCIGH DU LS5 MINGAGIS FudLICE

TARIOS DE CIGARROS,

AL NO EXISTIR UHA “BARRERA ESPECIAL” QUE [MPIDA QUE
LOS WINOS RECIBAM LOS MENSAJES DE TABACO, ESTUDIOS NACIO-
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NALES E INTERNACIONALES MUESTRAN UM ALTO MIVEL DF PRESENCIA
Y RECGRDACIGN QUE SE TIENE EN EL PUBLICO IWFANTIL., DATOS
DEL CENTRO DE INVESTIGACIONES SOCIALES Y ECONOMICAS DE LA
UNAM REVELAN QUE EL 22% DE LOS HI0S DE ESCUELAS SECUNDA-
RIAS HAM FUMADO POR LO MENOS unA VEZ, EL 20% mAs pg 10 vE-
CES ¥ EL 127 UNA 0 DOS CAJETILLAS A LA SEMARA,

OTRAS EHCUESTAS DEL CISE REALIZADAS COH 341 nInnS DE ES
CUELAS PARTICULARES ¥ PURLICAS [MFORMARON QUE ToDuS LOS NI-
HOS TIEMEN UN PORCENTAJE DI PREFEREMCIA DEL 50% POR LO5 PRQ
GRAMAS POLICIACOS 7 (0% POR LAS TELENOVELAS LUS CUALES SON
PATROCIHADOS, EN GRAN PARTE, POR LAS COMPANIAS CIGARRERAS.

EN 1980, 0TkA ENHCUESTA RLALIZADA coil 3,808 ESTUDIANTES
DE 14 A 18 A0S DE EDAD comcLUYO out 1,598 DE ELLOS FUMA-

BAN OCASTOMALMENTE v 7801 [Z23%} ConSUMTain 1ABACO EN FORMA HA
BITUAL, AL MOMENTOS DE LA EMCUESTA,

£t ESTUDIO LEL _IMPACTU_LE LOS MEHSAJES TELEVISIYUS, REA-
LiZADO POR INVESTIGADORAS DE LA UMIVERSIDAD AuTONOMA METRO-
POL1TANA DEL DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA, REVELG QuE 71.,03%
DE LA POBLACION MUESTRA RECUCRDA LA PUBLICIDAD TELEVISIVA,
ADEMAS, DENTRO DE LA LISTA DE PRODUCTOS QUE #MAS S0H RECGRDA
DOS, DESTACAH LOS CIGARROS.

DaT0s DE LA ULTIMA EnCUESTA MACTONAL DE SALUD DE La SSh
ASEGURAN QUE EL 17% DE LA POBLACION MEXICANA AFIRMA FUMAR Y
SEGUN ESTIMACIUNES DE LA MISMA SECRETARIA v DE ta INCU rmany
ARG AUMENTA DICHO PORCENTAJE, ACTUALMENTE LA SSA TIEHL UNA
ESTADISTICA cott MAS DU 20 MiLLUKES DE PERSONAS QUE FUMAN
Efl FORMA ASIDUA.

EN OTRO ORDEM DE IDEAS., LA TELEVISION ES5 £L MEDIO CQUE
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LOGRA TENER EL MAYQOR 1MPACTO ENTRE LOS COMNSUMIDORES. PUES
FACILITA UNA TWMEDIATA TRANSMISION DE MODAS, GUSTOS, PREFE-
RENCIAS, HORMAS DE COHDUCTA ¥ ESTAIIDARLZA, JUHTO CON OTROS
MEDIOS, LOS GusToS DEL PUBLICO. ADEMAS LA TRLEVISIAN PROMO-
CIONA UNA PROPUESTA ESTETICA, EDUCATIVA ¥ CULTURAL HACIA EL
PUBLICO EN RELACION COH LOS MEWSAJES, EN ESPECIAL DE ClGA-
RROS.

[HFORMES DE LA URGANIZACION MuMDiAL DE SALUD, SENALAN

HORAS DIARIAS DE SU TIEMPO LIBRE A Ve iciEViSiGn. EN DI-
CHO MEDIG RECIBEN MAS MENSAJES E IDENTIFICAKR FACILMENTE LAS
MARCAS QUE PROMUEVEN EVENTCS DEPORTIVOS.

POR GTRA PARTE, LOS ANUNCINS DE £IGARROS HO NECESARIA-
MENTE [NFORMAN AL COMSUMIDOR, U1 REFLEJAN FIELMENTE LAS CA
RACTER{STICAS REALES DE LOS PRODUCTOS. COMO HEMOS VISTO,
LOS COMERCIALES ESTAN MAS CERCANOS A LAS MOTIVACIOIES QUE
A LA INFORMACION VERAZ PARA EL PUBLICO,

LAS LEYENDAS DE ADVERTENCIA OF [CIALES OUE DEBEN SER €O
LOCADAS EH TODOS LOS ANUNCIOS DE CIGARKOS SON MININMIZADAS
ANTC CL CONTENIDO GEHFRAL DE ELEMENTOS SUCIALES Y PSICOLO-
GICOS QUE SE PRESENTAN EMN LUS PROPIOS MENSAJES,

LA TRAMSMISION DE LOS MEHSAJES DE LAS MARCAS DE TABACO
EN HORARIO I1HADECUADO (POR EJEMPLO EVENTOS DEPORTIVOS EN
HORAREOD MATUTINO) MANIFIESTAR UMA REITERADA VIOLACION A LOS
ARTICULOS DE LA LEY FEDERAL DE RADIO v TELEVISION v DEL RE-
GLAMENTO DE CONTROL SAMITARLG DE La PuBLICIBAD DE LA SSA,

En EL capfTULO [V DE ESTA I[NVESTIGACION SE OBSERVO CUA-
LES SOM LDS ARTICULDS BEL NUEVG CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA



DEL CONSEJO NACIOHAL DE LA PUBLICIDAD QUE MAS SOH YIOLADDS
POR LA PUBLICIDAD DE TABACG. DESTACA, POR EJEMPLO, EL ART!
CULO 3° £N DOMDE SE CUESTIONAN AQUELLOS AHUNCIOS €O POCA
VERACIDAD ¥ HOMESTIDAD EN LA I1HFORMACION WANCJADA BNl LOS
ANUHCIOS, ST BYEN EN EL CODIGD SE RESTRIMGE AGULLLA PHBLI-
CIDAD QUE PROPORCIUNE CUALIDADES FISICAS EXTRAURDIMARIAS
NGO OBSTAHTE, EN LOS MEHSAJES OBSERVADOS LA CUALIDAD FISICA
TIENE Ul PAPEL RELEVAHTE ENTRE LA PERSOHALIDAD DE OUIENES
FUMANL,

POR OTRO LADG, AUNOUE EN HUFSTRAS LEYES SE HABLA DE
SANCTOHES, CLAUSURAS & MULTAS PARA GUIENHDS YIOLEN Fi REGLA
MENTO DE COMTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, ESTAS RESUL-
TAL SER IMSULSAS, POR EJEMPLO, LA MAS ALTA ES DE 100 VECES
EL SALARIO MIHING VIGENTE DESDE JSUL1O DE 1984, VaLoria LA
PENA RECONSIDERAR OTRO TIPO DE SANCIONES MAS EFECTIVAS PA-
RA AQUELLOS PUBLICISTAS GUE NO CUMPLIERAR CON LOS CODIGGS
Y REGLAMENTOS ESTABLECIDOS,

MIENTRAS TANTO, LA LUCHA CONTRA EL TABACO ElN OTROS
PAISES DLIMUESTRA UMA MAYOR RESTRICCION DE LA PUBLICIDAD,
UNA MAYOR PROTECCIGN DE LOS JOVENWES ¥ NINOS Y FUERTES CAM-
PAHAS ARTITABAQUISHMO, LO QUE HA DADG ORIGEH A UNA REDUC-
CiGN EN EL GONSUMD DE PRODUCTOS POR PARTE DE DIFERENTES
GRUPOS SOCIALES.

DESUE HACT VARIQS ANDS LAS ACTIVIDADES DEL GOBIERNO
MEAICANO HAN SIDO CONTIMUAS ¥ ALEMTADURAS, DESTACA. POR
EJEMPLO, LA CREACION DE LA CLIHICA DE TABAQUISMO Y LA3 DIL-
VERSAS CAMPANAS POR RADID ¥ TELEVISION DE LA SSA. No 0BS-
TANTE ESTOS TRABAJOS SON CSFUERZOS MINIMIZADOS £ IHCLUSC

_OBSTACULIZADOS, ENTRE OTROS MOTLYGS, POR LA FUERTE PRESEN-
CLA PUBLICITARIA DEL CIGARRD,
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AL AMALIZAR CADA UNO DE LOS TEMAS DE ESTA INVESTIGA-
C160i, CABE RECONSIDERAR DOS ACCIONES COHCRETAS:! POR UN LA~
DO, LA POSIBILIDAD DE FOMEHTAR UNA RESTRICCION DE LA PUBLL
CIDAD DE TABACO. DICHA RESTRICCION PLRMITIRIA DESARROLLAR

HMAS LAS CAMPAKAS GUBERMAMENTALES Y LO3 PRUGRAMAS EDUCATIVOS
LOS CUALES ALERTARIAN A LA POBLACION SOBRE Li MOCIVIDAD EN
EL COHSUMO DEL CIGARRD,

POR OTRG LADG, LA APLICACION DE LAS MEDIBAS DEL GOBIER
HO Y EL APOYO DE LOS COHSUMIGGRES A TALES ACCIUNES COMPLETA
RIA LA ORGANIZACION DE CAMPANAS DESTINADAS A LA REDUCCION
EN EL COHSUMO DE CIGARROS, NADA RESOLVERIA ESTE PROBLEMA St
LAS MODIFICACIGNES A LOS REGLAMENTNS ND FUERAMN DIFUNDIDAS ¥
APOYADAS COM CAMPANAS PERMARENTES DE INFORMACIOM, HoY LA LU
CHA Y FSFHERZO DE LOS CONSUMIDNRES v DI LAS AUTLRIDADLS €5
U EJEMPLO DE LO QUE SE PUEDE HACER €N BENMEFICIO DE LAS GE-
HERACIONES DE FUTURGS MEXICANOS.

LA INFORMACION Y COMTEHIDO DE LGS MENSAJES DE TABACO
RESPOMDEN MAS A INTERESES ECOHOMICOS ( OQUE PERMITEN SOSTE-
HER EL MERCADO DE COMPRADORES Y PREPARAR A LAS FUTURAS GENE
RACIDNES PARA QUL CHNTREN ER C3TE MISMO MERCADO ). ADEMAS,
LA DIFUSION ¥ CUNSUMU DE ESTE PRODUCTO ES TAN EXTEHDIDA GUE
HACE ITMPOSIBLE ERRADJCARLO,

AL COLOCAR EM LA BALANZA LOS POSIBLES BENEFICIOS DE ES
TE TIPO DE PUBLICIDAD ¥ LA PUSIBILIDAD DI ELIMINARLA, O
DICH TOMENTAR ENURMED CAMPARGAS ANTITABAQUISMO, MOS ACERCA A
UN CUESTIOHAMIENTC PRIMARLO: “S1 DALA LA SALUD DERE SER ES-
TRICTAMENTE CONTROLADA SU DIFUSION Y COMBATIDA ABIERTAMENTE
LA DESINFORMACION QUE GEWERE EN EL PUBLiCO”. EL PUBLICO ES
QUIEN VERDADERAMENTE DEBE DECIDIR, PERO CON ARGUMENTOS DE
AMBAS PARTES,



CONTROLAR MAS LA DIFYUSIGN DE LOS MEHNSAJES DE CIGARROS
Y LA CREACION PERMANENTE DE CAMPAIIAS EN CONTRA DEL TABACD
TIEMEN COMO OBJETIVO PRINCIPAL LA SALUD [HDIVIDUAL ¥ CO-
LECTIVA DE L0S CONSUMIDORES. ADEMAS, EL ESTRICTO CUMPLI-
MIENTR DE LAS HORMAS JURIDICAS, AST £OMO LA PARTICIFACION
COMSCIENTE DEL POBLICO,FACILITARIAN LOS ESFUERZOS QUE BUS-
CAN LA SALUD DE TODOS LOS MEXICANOS,
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ANEXO ]

SeeOn EL REGLAMENTO DE tA LEY GENMERAL DE SALUD EN MATE-
RIA DE COMTROL SAMITARIO DE LA PUBLICIDAD.ESTA DEBE PROMOVER
CONDUCTAS,PRACTICAS Y HABITOS QUE FOMENTEN LA SALUD FISICA ¥
AENTAL DEL [HDIVIDUO.ADEMAS, DEBE SER ORIENTADORA ¥ EDUCATIVA
SOBRE LAS CARACTARISTICAS REALES DEL PRODUCTO.

DE 1GUAL MANERA,EL REGLAMENTO SERALA QUE LA PUBLICIDAD
DE TABACO DEBE ORICHTARSE A LA MODERACIOH EN SU colsuMO. No
OBSTANTE.ES CADA YEZ MAS COMON QUE,DESPUES DE HABER 51D0 Pu-
BLICADD EL REGLAMENTO (26 DE SEPTIEMBRE DE 1986),HAYA AlUt-
CI0S QUE VIOLEN &L MISMO ST QUE WASTA LA TLCHALLAL AUTORIDA-
DES ADOPTEN MEDIDAS MAS ESTRICTAS EN EL CONTROL PUBLICITARIC,

Ei ESTE ANEXC HEMOS DESEADD EJENPLIFICAR EN UNO DE LO5
ARTICULOS DEL REGLAMENTO,LAS VIQLACIONES AL MISMO POR YARIOS
ANUHCIOS DE C1GARROS,LA COMPARACION NOS PERMITIRA TENER UN
ARGUMENTO MAS DE LA POCA PRACTICA ENM EL CONTRQL PUBLICITARIO
DE ESTE PRODUCTO,

EL ARTICULO AL QUE NOS REFERIMOS ESTA DENTRO DEL REGLA
MENTO EN EL CAPITULO [V,RELATIVO A LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS Y TABACO:

ARTICULO 34.- No SE AUTORIZARA LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS ¥ TABACO,CUANDO A JUICIO DE LA SECRETAR[A (DE Sp
LUD),EN COORDINACIGN COMN LA SEZRETARIA DE GOBERNHACION:

[, SE_RELACIOMEN COM IDEAS O IMA RALEIGH.EL ARTISTA RAYMURDO
GENES DE ESPARCIMIENTO ESPIRI CAPETILLO HABLA DEL MOMEHTO
TUAL , PAZ, TRANQUIL IDAD,ALEGRTA EN QUE SE LE ANTOJA FUMAR




DESBORDADA O FUFORIA,U OTROS
EFECTOS QUE POR SU CONTENIDO
SE PRODUCEN EN EL SER HUMAND.

FI1.SE ASOCIE CON IDEAS O IMA--
GENES DE HMAYOR £X170 EN EL
AMOR 0 EN LA SEXUALIDAD DE
LAS PERSONAS.

IV, SE ASOCIE GOM IDEAS O IMA-
GENES DE_CENTRQOS BE TRABA-
JO, IMSTITUCIONES EDUCATI-
¥AS,DEL HOGAR O CON ACTIVL
DABES DEPORTIVAS

Y1, HAGA EXALTACION DE PRESTI-

' GIO S0CIAL,HOMBRIA O FEMI-
NEIDAD DEL PUBLICG A GUIEN
vA DIRIGIDO,

X. CUANDO EN EL MENSAJE SE IN
GIERA O CONSUMA REAL A APA
RENTEMENTE ESTOS PRODUCTOS.
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Uit CIGARRQ:RCDEADD DE PAZ,
TRANQUILIDAD Y SOLEDAD.

Tonos 105 ANUNCIOS DE RALEIGH
UTELIZAN ARTISTAS FAMOSAOS Y

Y DE GRAN EXITO ANTE EL PUBLL
co.

EN LOS ANMUNCIOS DE CoLT ESTA
PRESENTE EL CIGARRO AL MOMEN-
TO DE QUE EL HOMBRE ES ABRAZA
00 POR UNA MUJER,

EN UN ANUNCIO DE JPS,EL CIGA-
RRO ESTA PRESENTE EH LAS MA-
HQS BE Ufia SECRETARIA DENTRO
DE UNA OF [CINA,

Tt OTRO ANUNCIQO DE MONTANA UNA
BATLARINA DESPUES DE HACER
EJERCICIO SE DISPONE A FUMAR,

LA AcTRIZ HELANA ROJO,EN UNA
CENA DE GALAFUMA CIGARRDS
RALEIGH.

LOS ANUNCIOS DE MARLBORO Y
COLT, INDIRECTAMENTE ,MUESTRAN
LA HOMBR{A DE QUIENES FUMAN
ESOS CIGARRQS.

AUNGUE MO SE ENCIENDE EL Cl-
GARRD.EN VARIAS MARCAS SE TQ
MA CON LOS DEDOS DE LA MAND,
LO QUE PERMITE UNA FACIL € IN
MEDIATA ASOCIACION DEL CONSU-



X1, EMPLEE IMPERATIVOS QUE Ih-
DUZCAN A LA THGESTIGN O COH
SUMO DE ESTOS PRODUCTOS.
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MIDOR CON CL CIGARRO,SIM QUE
SEA MECESARIO FUMAR REALMENTE
EL PRODUCTO.

DE MANERA INDIRECTA LA FRASE:
"VENGA AL MuUNDe MARLBORO™. 1M
PLICA UHA THVITACION AL PUBLL
CO PARA QUE PRUEBE © SIGA Fu-
MANDO LOS CIGARROS DE ESTA
MARCA,

EN LOS ANUNCIOS DE VICEROY SE
DICE,CON UM TONO IHPERATIVO:
“"COMPARTE EL SABOR VICEROY".



ANEXD

[y
(89
(o34

EL PRESENTE ANEXO ES UNA RECOPILACION DE LOS ANUNCIOS
GRABADOS DURANTE EL BIENIo 1987-1988,SEGUN EL ANALISIS REA-
L1ZADO EN EL car[TuLo L1.Ew EL INCISO 2.5.

PARA LA MEJOR COMPRENSIGN DE DICHOS ANUNCIOS,SE DECL-
DI6 DIVIDIRLOS EN DOS PARTES:LA PRIMERA CONTIENE EL TEXTO O
DIALOGOS UTILIZADOS Y,EM LA SEGUNDA,SE HACE UNA PEQUERA DES
CRIPCION DE LAS IMAGENES QUE TIENEN LOS ARUNCIOS.HEMOS Evi-
TADO EN LOS DETALLES DE LO5 MENSAJES L0OS TECNICISMOS UTILI-

CUERDO DE LOS MISHOS.
MARLBORO

1.- (Voz DE ENRIOUE RocHald
VENGA A DONDE ESTA LA EMD-
CION,VENGA A LA COPA MARL-
BORO 88 .ADMIRE EL PROFESIQ
NALISMO Y LA DESTREZA DE
1.0S GRANDES PILOTOS DEL AU
TOMOVILISHMO NACIONAL,DISPY
TANDOSE LA ESPECTACULAR CQ
PA FLARLBORO.CL DUMIKGU 20
DE MARZ0,EN EL AUTODROMO
QUERETANO .VENGA DONDE ESTA
LA EMOCION.VENGA A LA COPA
MARLBORO ‘88,

IT. ESTE ES €L MUNDO MARLBORO
DONDE SE VIVE EL SABOK.

IMAGEN:

COMPETENCIA DE AUTOS EN UM
AUTGDROMO : DERRAPAN AUTOS,
MODELOS RUBIAS EN LOS “PITS”
AMUNC10 DE VUELTAS;USO DE

LA BANDERA A CUADROS,

EL AUTO QUE GANA LA CARRE-
RA EN EL ANUNCIO ESTA PIN-
TADU LON LA MARCA MARLBORG.

VAQUERDS QUE ARREAN CABALLOS
SALVAJES EN UHA PRADERA CON



HT,

MARLBORG,S0LO LOS MEJORES
TABACOS . VENGA A DONDE ES-
TA EL SABOR.VENGA AL HUN-
D0 MARLBORO.MARLBORG, EL
CIGARRO DE MAYOR VENTA EN
EL MUMDO.

VENGA A DONDE ESTA EL SA-
BOR.VENGA Al MUNDO MarLBO
RO, COM MARLBORD L IGHTS,

ESTE ES EL MUNDO MARLBOROC,
DONDE SE VIVE EL SABOR,
VENGA A DONDE ESTA EL SA-
BOR.VENGA AL MUNDO MARLBO
RO MARLBORO,EL CIGARRO DE
MAYOR VENTA EN EL MUNDO.

ESTE ES EL MUNDO MARLBORO,
DONDE SE VIVE EL SABOR.
MARLBORO,SOLO LOS MEJORES
TABACOS .

VENGA A DONDE ESTA EL SA-
BOR,VENGA AL MUNDO MARLBOD
RG.

MONTANAS Y UN COLOR TRIGAL.
EL pfa ESTA HUBLADO Y SE
APRECIA EL MOVIMIENTO DE LAS
NUBES,EL VAQUERD,SENTADO EN
SU CABALLO YE £ ATARDECER,
TIEHE UN CIGARRO EN LA MANG,

105 VAQUEROS ARREAN CABALLOS
soBrE Ui R0, CABALLOS QUE €O
RREN Y AL FI{lAL SE PRESENTA
LA HUEYA CAJETILLA DE MARLBQ
Ro LicHrs,

Ui VAOUERO CRUZA YARIOS PAL-
SAJES MORTEAMERICANOS BUSCAN
OO Ul CABALLOLEL VALUERS Sop
RIE AL EMCONTRAR EL CABALLO
(QUE SON UNA YEGUA CON SU PQ
TRILLO) .EL YAQUERO HACE UHA
FOGATA Y TIENE EL CIGARRD EN
SU MAHO.AL FINAL SE DIRIGE A
5U CASA CON LOS ANIMALES,

VAQUERG QUE SELECCIONA UN CA
BALLO ENTRE VARIOS QUE SE Ef
CUENTRAN EN UN CORRAL.EL VA~
QUERO SE IMAGINA CON EL Mis-
10 CABALLO AL ARREAR EL GARA
DO.AL FINAL,EL VAQUERD SENTA
DO SOBRE Tl CABALLO VE EL
ATARDECER.TIENE UN CIGARRO
ENCENDLIDO EN SU MANO,
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RALELGH

1.~ (LourpEs MuNGUlA SE DIRIAE

i

AL PORLICO)

USTEDES,4OUE CIGARRO CREEN
QUE FUMO CUANDO FuHo?
ST.asl Es: iRaLEIcM! LQuE
oTRO? EL SABOR DE RALEIGH
ES ALGO ESPECIAL.PArA MI,
HO HAY OTRO QUE 50 LE PA-
REZCA.ES IEL CIGARRD! Y
TIENE EL NOMERO DE FUMA-
DAS QUE A M{ ME GUSTAN,
iYo s€!

(LocuTOR) :EL QUE SARE:
iRaLETGH!

(PEDRO ARMENDARTZ)
LOUE 51 FumMo RALEIGH POR
LA CALIDAD ¢ LA MEZCLA DE
SUS TABACGS? Y0 DE TABA-
£0S NO SE NADA,PERO DE SA-
B0R sI SE,PORGQUE HE PROBA-
DO BASTANTES CIGARRQS Y
NINGUND SE LE PARECE.
RALEIGH ES IEL CIGARRG!
ES LO MISMO OUE DICEN LGS
QUE COMO Y0.S0M FUMADORES
of RaLeteH, ELLos TAMBIEN
SABEN... Y0 SE.
(LoCuToR):EL QUE SABE:
iRALE1GH!

LA ARTISTA SE ENCUENTRA EN
UNA RESIDEHCIA £ON VARIOS
ARIGOS & SU LADO.

HABLA AL POBLICO,ENSENA LA
CAJETILLA,SACA UH CIGARRO Y
LO ACARICIA EMTRE SUS DEDOS.
SONRTE ¥ CON UHA MIRADA CO-
QUETA LE CIERRA EL 0OJO AL
pOBLICO,LOS PERSONAJES DEL
ANUNCIO ESTAN EN TRAJE DE
BANO .,

PEDRO ARMENDARIZ LLEGA A UHA
TIENDA PEQUENA,PIDE UNOS CI-
GARROS Y DESPUES SE DIRIGE
AL PUBLICO.LA CAJETILLA PER-
MANECE TODO Ef TIEMPO ER SU
MANO AL FINAL HACE UN GESTO
CONVENCIENDG A LOS DEMAS DE
ALGO OBVIO.AL FINAL APARECE
LA TMAGEN DE LA CAJETILLA.
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Ir,

(JORGE LUCKE)

RALEIGH ES M1 CIGARRO,SIEM
PRE HA SIDO M1 CiGARRO,POR
QUE SIEMPRE ME HA GUSTADO
COMO SABE,SABE A BUEN CIGA
RRO,SIEMPRE HA TEHIDO SA-
BOR DE BUEN CIGARRO:FIHG,
BUENO,LVERDAD QUE ESTAMUS
DE ACUERDO?,ES 1EL CIGARRD!
Yo sE.

(LoCuTOR) :EL QUE SABE:
{RALEIGH!

LocuTor:

VUELVE ELoy (CAVAZOS)
VUELVE A LUS RUEDOS EL AMO
DE LAS MULTITUDES.

EL TRIUWFADOR DE TODAS LAS
PLAZAS .EL MATADOR QUE CON-
QUISTO L0S RUEDOS DEL Mugl
DO.ELOY,ESENCIA ¥ PRESEN-
CIA DEL TOREO.RALEIGH PRE-
SENTE EN EL REGRESO DE
Eroy.

VOCES DE JOVERES CANTANDO
CORO:RALEIGH ES..,
LOCUTOR:LA CALIDAD DE SUS

TABACOS,
CORO:RALEIGH,RALEIGH ES,
Loc.:EL TAMANO DE SIEMPRE

EL SABGR COMPLETOD
CORO:RALEIGH ES,RALEIGH ES
Loc.: EL CIGARRO,

EL ARTISTA CEPILLA SU CABA-
LLO Y DESPUES SE DIRIGE AL
PUBLICO.VESTIDO CON MEZCLI-
LLA Y PLAYERA UTILIZA ADE-
MANES MACHISTAS . UNA MUJER
LLEGA MONTADA EN SU CABALLO.
AL FINAL APARECEN LOS CIGA-
RROS .

IMAGENES DEL TORERG EN DIFE-
RENTES CORRIDAS.SE PROMUEVE
SU REGRESO Y AL FINAL APARE
CE CORTANDO RABO Y DOS ORE-
JAS . LAS MUESTRA AL PUBLICO
EN SENAL DE TRIUNFO,

LA ACTRIZ LETIC1A PERDIGON
INTERRUMPE LA PLATICA DE DOS
AMIGNS EN gl cAare LB conur

FEA UNO DE ELLOS.EL CUAL

PREFIERE SEGUIRLA.RECOGE LOS

CIGARROS,DEJA A SU AMIGO PLA
TICANDO ¥ CAMIMA TRAS ELLA.
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JOHN PLAYER SPECIAL

1.- - CorO DE VOCES:
JOHN 1S JOHN

11.- LocuToR:
JOHN PLAYER SPECIAL,
EN CAJETILLA DE LUJO

DALTON

1.- LocuToR:
ENTRE TODAS 1LLAS MARCAS
SURGE UNA EN VERDAD DIFE
RENTE : DALTON,UN PASO ADE
LANTE .PORGUE DALTON E5 LA
PRIMERA MARCA EN CAJETILLA
DE LUJO CON 14 CIGARROS,
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Un HOMBRE VESTIDO BE NEGRO
RECOGE A UNA MODELO VESTIDA
DE BLAHCO,SE SUBER A UN AUTO
Y PARTEN.FIENTRAS TANTO OTRA
MODELD VESTIDA DE NEGRO.LOS
VE PARTIR,ESTA TRISTE Y DECL
DE SENTARSE EM LAS ESCALERAS
DE SU RESIDENCIA.AL FINAL
LLEGA DE NUEVQ EL JOVEN POR
ELLA Y LA INVITA A QUE COMPAR
TA 1LOS CLGARROS CON EL,

DIFEREGTES TOMAS PE LA CAJE-
TILLA Y DE UN CORREDOR DE AU
TOS QUE SE PREPARA A COMPETIR
EN UM AUTODROMO.TOMAS DE MO~
DELOS RUBIAS Y AL FIMAL NUE-
VAMENTE VARIAS TOMAS DE LA CA
JETILLA,

PRESENTACION DE LA NUEVA CAJE
TILLA QUE ES COMPARADA CON
CAPACIDAD PARA ZU CIGARRDS.
APARECE 54U HULVO PRECIO Y EL
MURAL DE UNA MUJER CON LENWTES
UNA MASCADALAUDIFONDS ¥ CHAMA-



DALTON, TABACOS RUBIOS COH
FILTRO.SABOR Y UN PRECIO
QUE TE VA A IMPACTAR.

[1.- ESTE ES EL MUEVO EXiTO DE
DAL ToM, EMMARUEL EN CON-
CIERTO.ESPERALD MUY PROM-
TO EM TV CIUDAD,
BALTON,UN HUEVO EXITO,

FI.-LocuToRr:
Ui NUEVO EXITO DE DALTOM,

coi 20 claArRos,Con Uil R]

€O SABOR Y A UH PRECIC
QUE TE YA A IMPACTAR.
DALTON,UN PASO ADELANTE,

MONTANA

.- (CONCURSO DE BAILARINAS)
JUEZ:LA SIGUIENTE
BATLARINA: BATLARE COMO

NUNCA.

—
[o 3]
o3

RRA DE CUERGC,

EMMARUEL APARECE EN UM COl-
CIERTO,LA PLAZA ESTA LLENA
¥ APARECEN LUS LUGARES Y FE
CHAS DE SU5S PROXI14A5 PRESEH
TACIONES.

Ex OTRO COMERCIAL CON EL
MISM0 TEXTG APARECE EL CAN,
TANTE ATRAS DEL ESCENARID,
ENSAYANDO UNA CAMCTON,

Ut PIAHO TIENE LAS TECLAS
COH EL COLOR DE LA CAJETILLA.
UN cHICO EN MOTGCICLETA LLE-
GA A UNA FIESTA,ES [L CENTRO
DE ATENCION DE TODUS LOS QUE
ESTAN BALLANDC.EL €HICO DE
LA MOTO ESTA ACOMPAMADO DE
UNA MODELOLRECIBEN LA IRVI-
TACION A TOMAR UNA CAJETILLA
BE 20 CIGARROS Y EL ANUNCIO
TERMINA CON LOS ELOGIOS DE

TODUS LUS FRESENTES.

LN UN CONCURSQ EH UNA ESCUELA
DE BAILE.UHA CHICA PARTICIPA
ANTE VARIOS JUECES.QUIEMES



LOC. :CIGARRGS MONTARA.L UM
GRAN SABOR,DE UN
GRAN TABACO,(IGARROS
MONTANA,TU SABOR,

CORO:TU SABOR.

Loc,:Y AHORA TU SABOR.LEN
MUEVA CAJETILLA DURA.

I1.- LocuToR:
EN TODO LG ALTO,CONCIER-
705 MONTANALOS TRIUNFA-
DORES DEL MOMENTO, DANIELA
ROMO ¥ MIJARES,EN UNA ES-
PECTACULAR GIRA POR TODA
LA REPUBLICA,
PREPARATE,ESTARAR LN Tu
CIUDAD.EH TODO LG ALTO,

b T o bt ]
CONCIERTGS MOHTANA,

111, -JOVEN PREOCUPADG:
NO ME HAN DADO CITA PARA
QUE ESCUCHEN NUESTRA MU~
SICA, . ESTA ES HUESTRA
OPORTUNIDAD.
Muy BI1EM,BRAVO (GLUKIA
CaLzapa),
MONTANA UN GRAN SABOR DE
UN GRAN TABACO,

V.- Marln DEL SOL
YA NO ESPERAMOS MAS
AL GUITARRISTA,
-ESTA ES MI OPORTUNIDAD
LoC, :MONTANA,UN GRAN SA-
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FUMAN LA MARCA PROMOCIONADA.

CALIFICAN SU ACTUACIOH,GANA
Y AL FELICITARLA SUS AMIGOS
LE OBSEQUIAN UN CIGARRD,EN
SU MAND MUESTRA LA CAJETILLA
DURA.

ANTE UN PAISAJE DE UNA CIU-
DAD AMERICANA DE !OCHE,SE

SE ANUNCIA LA PRESENTACION
DE LUS CAMTANTES £N DIFEREN
TES ESTADOS DE LA REPUBLICA.
Ed EL ANUNCIO HAY VARIAS ES-
CEHAS DE LOS ARTISTAS EH CON
CIERTG Y LA FELICIDAD DE AM-
BOS,

UN GRUPG MUSICAL PLATICA DES
{LUSTONADO QUE HO LES HAN
DADO LA OPORTUNIDAD PARA ES-
CUCHAR 35U MUSICA.GLORIA ChvL~
ZADA EMTRA A LA DISCOTECA,LOS
ESCUCHA,FELTCITA ¥ PROMUEVE
PARA QUE SALGAN EH SU PROGRA-
1A LOS CIGARROS ESTAN PRESEN-
TES EN EL MOMENMTO DEL EXITO.

UN JOVEH QUE CARGA VARIOS LHS
TRUMENTOS APROVECHA LA AUSEN-
SEMCIA DEL GUITARRISTA DEL
GRURG PARA DEMOSTRAR ANTE LA



SABOR DE UN GRAN TABACO.
MONTANA,
CORG:TU SABUR

V.- REPORTEROQ:

~TENGO QUE ENTREVISTARLA,
YA SE,

SERVICIQ,SERVICIO.

SOY TU ADMIRADOR Y TAMBIEN
S0Y PERIODISTA.

YURT :CANTA

Loc,: Monvana

CORD:!TY SABOR

VI.-YURT CANTA LA canciGn HOLA
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LA CANTANTE SUS CUALIDADES
COM LA GUITARRA,ALCANTA EL
X170, TOCA ©ARA MARTA DEL SoL
Y LOS CIGARROS ESTAN PRESEN-
TES AL MOMENTO DEL £X1T0.

VAR10S REPORTEROS DESEAN En-
TREVISTAR A LA CARTANTE YURI
PERD A UMD SE LE OCURRE LA
IDEA DE SER MESERC Y LOGRAR
ENTRAR AL CAMERIHO DE ELLA
PARA CONHSEGUIR LA ENTREVISTA
Y TOMARLE FOTQGRAF[AS AL MO-
MENTO EN OUE ELLA CANTA PARA
FL.AL MOMENTO DEL EXITO,EL
CIGARRO MONTARA ESTA CON EL
REPORTERO,

EN LA PANTALLA APARECE UN
HOWBRE VE5TiDO COM ROPA CON-
SERVADORMN, CHICAS RUBIAS SE
BURLAM DE EL Y ESTE SE SIERTE
MOLESTO CON LA MARCA DE CIGA
RROS QUE FUMALYURI LO INVITA
A OUE CAMBIE DE ROPALMARCA DE
CIGARROS, INCLUSO HASTA QUE DE
JE DE USAR LENTES.AL FIMAL,LA
CANTANTE LE DA UM BESO Y VA~
RIOS JOVEHES LO ACEPTAN EN SU
GRUPC.



CoLT

I. Loc.:CoLT,14 cl1GARROS,TU
ESTILO,

DELICADOS

[.~ (V0Z BE MUJER)

C1GARROS DELICADOS,BIEN DI-

FERENTES,PARA PERSONAS BIEN

DIFERENTES,

ACTOR:0OYALADOS, 5N FILTRO,
CON SABOR,CIGARROS
DELICADOS. ..

FUJER: iBIEN DIFERENTES!

I1.-Voz DE MUJER:

C1GARROS DELICADOS,BIEN DI~

FERENTES,PARA PERSONAS BIEN

DIFERENTES.

ACTOR:TABACO OSCURO,OVALA-
DOS,CON SABURDELICA
oS, ..

MUJER:iBIEN DIFERENTES!
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UN HOMBRE ACUDE & UN BAR CON
UNA MODELO TOMADA DE SU BRAZO.
HAY UN POTRO MECAMICO EN EL
QUE DECIDE COMPETIR.AL TENER
EXITO LA CHICA LO ABRAZA Y
FELICITA,SALEN ABRAZADOS DEL
LUGAR,

UN HOMBRE QUE VIAJA EN TREN
RECIBE LAS ATENCIONES DE Uy
MESEROD.EL VIAJERO LE HABLA

AL PUBLICO,SACA UN CIGARROD

Y LO ACARICIA ENTRE SUS DEDOS.
ENSERA LA CAJETILLA Y LA DEJA
SOBRE LA MESA A DISPOSICION
DEL POBLICO.

EN EL PUERTO,UN MARINERO DES
CANZA SOBRE EL BORDE DE UN
BARCO.EL MODELO ES FUERTE Y
CON RASGOS MEXI1CANOS,CON VOZ
FUERTE Y SERIO SE DIRIGE AL
PUBLICO.ACARICIA LOS CIGARROS
CON SUS DEDOS.DEJA LA CAJETI-
LLA AL BORDE DEL BARCO.



I.,-

ALAS

Voz pe Ieuacio LOPEZ TARSO:
EN ESTOS BELLOS LUGARES,
ESCUCHARAS LOS SONES OUE
ALEGRAN M! CORAZON,

QUE CANTA COM ALEGRIA

TODA LA NOCHE Y EL DfA.

Y MIS ALAS.CIGARROS DE
GRAN SABOR.

SUENA TROMPETA,LLORA VIO~
LIN QUE ME QUIERO DIVERTIR
Y MIS ALAS DE GRAN SABOR A
MUY BUEN PRECIO SEfiOR,

FAROS

D1ALOGO ENTRE TENDERO Y UN

CLIENTE:

- Y {A USTED QUE?

- A Ml,M1s FAROS,PORQUE
FAROS SON LOS CIGARROS
DE SIEMPRE,FAROS,CON TA-
BACO OSCURG,TABACO BUENO.
PoR Es0.A M MIS FAROS.
iQuE BUENOS! Y NO SOH CA
ROS

BOHEMIQS

SOY BOHEMIO Y ME GUSTAN

LAS COSAS SENCILLAS,COMO
MIs BoHEMIOS,

TIENEN EL SABOR ENTERQ,

EN LOS TRES ANUNCIUS APARECEN
IMAGENES DE LAS CALLES DE GUA
DALAJARA,DE LA COSTA DE VERA~
CRUZ, TAMBIEN HAY TOMAS DE CO-
MIDA MEXICANA,HOMBRES TRABA-
JANDO ; ARRED DE GANADG,MARIA-
CHIS. AL FINAL APARECEN LOS i
GARROS ALAS CON UN FONDO T[PL
CO DEL PAISAJE MEXICANO,

EN UNA TIENDA,EL COMERCIANTE
ATIENDE A UN CLIENTE VESTIDO
CON MEZCLILLA Y SOMBRERO.LA
TIENDA TIENE UN TOQUE MEXI-
CAND.,

EL CLIENTE EXPLICA AL TENDERO
L0S MOTIVOS DE SU ELECCION,
ACARICIA EL CIGARRC Y LOS DOS
TERMINAN RIENDOSE.

UN HOMBRE ACAMPA EN PLENO BOS
QUE.TOCA LA ARMONICA Y PEMNSAN
DO DICE GUE LE GUSTAN LAS CO-
SAS SENCILLAS.
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OUE TANTO ME GUSTAN,

Loc. :PARA CGHSERVAR TODO
EL SABOR,BOHEMIOS
AHORA COM CELOFAHN,

DEL _PRADO
LocuToRr:
AL FIN,AHORA TAMBIEN DEL
PRADO OYALADOS.LOS OVALA
POS COM CLASE.BUENM TABA-
€0, BUEN SABOR,MEJOR ARO-
MA.DEL PRADD OVALADOS,
LOS OVALADOS COM CLASE.

DENSON & HEDGES

LOCUTOR:
BENSON & HEDGES, TODO
ESTA DICHO.

VICERQY

Loc, :VIVIR UNA EXPERTFN-
CIA DIFERENTE,ES DISFRU-
TAR EL SABOR DE LA EMO-

CION, VICEROY LIGHTS,BAJO
EN NICOTINA Y BAJO EN AL
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TOMA EL CIGARRO CON SLE MAND

Y L0 ACARICIA AL FINAL RE-
GRESA AL PUEBLO MONTADO EN SU
CABALLO,

L EN LA PANTALLA APARECE UM VA-

QUERD MEXICANO ARREANDO EL GA
NADD,ES UN ATARDECER Y DESPURS
DE VARIAS ESCENAS DE LOS TOROS
CORRIENDO,SURGEN LOS CIGARROS
PROMOCIONADOS EN LA PANTALLA,

UNA ATMGSFERA RECREADA CON M(-
SICA CLASICA DA MARCO A LA PRE
SENCIA DE INSTRUMENTOS MUSICA-
LES.PIEDRAS PRECIOSAS QUE ACOM
PANAN A LA CAJETILLA.EN ToDO
EL. ANUNCIO DOMINA EL COLOR DO-
RADD.

EN UN 1 AGO DOS HOMBRES PASEAN
POR UNA LANCHA DE CARRERAS.DAN .
VARIAS VUELTAS POR EL LAGO Y

LA MUJER LOS ESPERA EN EL MUE-
LLE. AL FINAL LLEGAN AL EMBAR-



QULTRAN ,COMPARTE EL SABOR
VICEROY,

HOMBRE: &YICEROY?

MuJER: S{ 6RACIAS
Loc.:Viceroy LIGHTS,EL Cl1-
GARRO LNTERNACIONAL,POR
EXCELENCIA,

BARGNET

[, - YOCES DE MUJER Y HOMBRE

CANTANDD:
H: ME GUSTA EL ESPACIO.LA
TIERRA Y EL SOL.
M ME GUSTA EL ESFUER7ZO.
LA VIDA AMOR.
HYM:ME GUSTA MI TIERRA Y
Y M1 GENTE.Y UM MOMEH-
70 DE QUIETUD.
Loc.:Y TO,LPOR QUE FUMAS
BARONET?
H: PORQUE ME GUSTAN
HYM:PORQUE ME GUSTAN,BARO-
NET.
M: BARONET,

T1.-{CORD DE MUJERES)

Tor,ToOP, TOP
Tor.ToP, TOP,BARONET FLIPTOP
BARONET FLIPTOP
Loc.:POR DONDE QUIERA QUE
LA VEA,BARONET ME GUSTA,
ME GUSTA SU LUJO,SU ELE-

CADERO,LE OFRECEN UN CIGA-
RRO Y LO TOMA CON SU MANO,

SE VE TAMBIEN EL
ATARDECER,DESPUES DE LA
AVERTURA,

EN LA PANTALLA APARECE UNA
CASA MEXICANA Y ARTESANOS
MEXTCANOS TRABAJAHDO EL CO-
BRE,HAY DIFERENTES TOMAS DE
E£SCADORES DE MICHOACAN, UiiA
CHICA EN TRAJE DE Baflo,un
HOMBRE CON SU HOVIA QUE VEN
ARTESANTAS Y CONVERSAM.AL FL
MAL APARECE LA CAJETILLA DE
C1GARROS.

ER LA PANTALLA APARECE LA
CAJETILLA CON UN FONDO

_AZUL,LOS CIGARROS TIEMEN UN

CONSTANTE MOVIMIENTO DURAN-
TE TODO EL COMERCIAL PARA
MOSTRAR LAS DIFERENTES PAR
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GANCIA,LA NUEVA CAJETILLA

FLITOP DE BAROMET TIENE LO

QUE ME GUSTA.

CORO:BARONET FLIPTOP

LoC.:BARONET,PORQUE ME GUS
TAHN,

FIESTA®

CANTA CHICO CHE:

TE INVITO A M1 FIESTA,MI

NEGRO JOSE,

CORO:TE INVITC A MI FIESTA
M1 NEGRO JOSE.

CHLCHE VA R ESTAR MUY BOH]
TA,VA A ESTAR CHicO
CHE,

CORO:VA A ESTAR MUY BONITA
VA A ESTAR {HiCO CHE,

CHIco CHE Y CcORO:FIESTA,
SUAVECITGS,FIESTA, DON-
DE HAY SABOR HAY F1ES-
TA.

TH,- EL MISMO CONJUNTO TROPICAL:

ES LO QUE ME GUSTA,DIME QUE
ME GUSTA,POR SABOR.

FIESTA SUAVECITO,FIESTA SUA
VECITO,CON SABOR,
FresTa,FIESTALFIESTA CON SA
BOR.EL SABOR DE FIESTA ¥
DONDE HAY FLESTA HAY SABOR.

TES DE LA CAJETILLA.

CoN UNA AMBIENTACION TROPI-
CAL,EL CANTAMTE CHicO CHE v
SU GRUPO MUSICAL LA CRISIS
TOCAN Y CANTAN EL TEMA DEL
ANUMCIO.HOMBRES Y MUJERES
BAILAN, INCLUSO UNA MUJER ES
FILMADA DE MANERA MORBOSA.
AL FINAL,LOS DEL COMJUNTO
SIGUEN TOCANDO Y TERMINA EL
COMERCIAL COM LA [MAGEN DE
LOS CIGARRDS.

EL GRUPO MUSICAL LA _CRISIS
SE EHCUENTRA EN UNA FIESTA.
EN EL ANUNCIO HAY VARIAS
ESCEHAS DE LA FIESTA CON MU
JERES Y HOMBRES BA{LANDO.
EL COMERCIAL TERMINA CON Z
MENSAJES:EL DE LOS CIGARROS
Y EL DEL LUGAR DONDE SON
CONSUMIDOS:LA FIESTA,
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