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LA PRESENCIA DE LA PUBLICIDAD EN NUESTRA VJDA COTIDIANA 
ES UN FENÓMENO COMÚN RUE PERMITE LA DIFUSIÓN DE DIFERENTES 
BIENES O SERVICJOS ENTRE LA POBLACIÓN, 

GRACIAS /\ LA PUBLICIDAD EFECTIVA Y RÁPJDA, LOS CONSUMI­
DORES CONOCEMOS L1\ EX 1STEliC1 A DE IJ/i1\ GRMi V/\R 1 EDAD DE PRO­
DUCTOS DE LOS CUALES LOS USUARIOS ESCOGEMOS /\OUELLOS OUE 
MÁS NOS l llTERESAN, 

EL USO DE LA PUBLICIDAD EN LA DlFUSIÓN DE LOS PRODUCTOS 
FAVORECE EL INTERCAMBlO COMERCIAL Y EL CRECIMIENTO ECONÓMl 
CODELPAÍS, 

LA VALI OS/\ AYUDA DE LA PUBLI e 1 DAD ES REFORZADA c0N EL 
USO DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN JDÓNEOS CON TfCNICAS AUDTVJ­
SUALES COMPLETAS, POR EJEMPLO, EL USO DE LA TELEVlS!ÓN CON 
UN ALCANCE, EN 1985, DE MAS DE 5 MILLONES 600 MIL TELEHOGA 
RES MEXICANOS (30 MILLONES DE CONSUMlDORES POTENClALES), 
GRAClAS A ESTA ENORME RECEPCIÓN ENTRE EL PÚBLICO, ~MPLlOS 

SECTORES DE LA POBLACIÓN LLEGAN A CONOCER PRODUCTOS COMO 
BEBIDAS ALCOHÓLICAS, ALIMENTOS, MEDlCAMENTOS Y CIGARROS, 
ENTRE OTROS BIENES EN GENERAL, 

EN NUESTRA lHVESTlG/\CIÓN SE ABARCARA EXCLUSIVAMENTE A 
LA PUBLI c fDAD DEL c r GARRO. AUNQUE EL CONSUMO DE c r GARROS 



ES COHSIDCRADO PCR LAS AUTORlDAD~S ~~ SALUU COMO UNA PRÁCTl 
CA NOCIVA PARA EL D~GANISMO, SIGUE SIENDO UNA DE LAS MERCAli 
CfAS MÁS PROMOCIONADAS. Sólo EN 1988, POR EL PAGO DE DERE­
CHOS DE TRANSMISIÓN DE CASI 3 MIL COMERCIALES EN TELEVISIÓN. 
LOS PRODUCTORES DE Lf,S PR l NC l PALES MARCAS DI: C 1 GARROS SAST!} 
RON MÁS DE ]¿2 MIL MILLONES DE PESOS, 

HOY DfA, LA MAYOR PARTE DE LA PUBLICIDAD DE CIGARROS SE 
CARACTERIZA POR LA MANIPULACIÓN DE LOS GUSTOS, PENSAMIENTOS 
Y EMOCIONES DE LOS RECEPTORES DE LOS MENSAJES, 

SI BIEN EXISTE UN SUPUESTO CONTROL EN LOS HORARIOS DE 
TRANSMISIÓN, NO OBSTANTE ESTE llPO DE PUBLICIDAD ESTÁ DlRl­
GlDfl A TODOS LOS TELEVIDENTES, Ell NUESTRA SOCIEDAD, LOS Nl­
IJOS Y LOS JÓVENES SON GRUPOS DE l~AYOR SUSCEPTiBILIDAD ?/,Rf\ 

CAPTAR LOS MENSAJES DE TELEVISIÓN QUE LES PUEDEN FOMENTAR 
CONDUCTAS FAVORABLES HACIA EL CONSUMO DE CIGARROS, 

A PARTIR DE ESTA SITUACIÓN.EL PRESENTE TRABAJO PRETENDE 
REALIZAR UNA OBSERVACIÓN DETALLAD1\ SORRF LOS MENSAJES DE Cl 
GARROS TRANSMITIDOS EN LA TELEVISIÓN PRIVADA DE M~XICO, SE 
DESEA REFLEXIONAR SOBRE CUÁLES SON LOS PRINCIPALES MOTIVADQ. 
RES SOCIALES Y PSICOLÓGICOS QUE FOMENTAN CIERTAS CONDUCTAS 
EN FAVOR DEL CONSUMO DE CIGARROS, 

AL CONOCER LOS HÁBITOS DE CONSUMO, COSTUMBRES Y FORMAS 
DE COMPORTAMIENTO QUE SE FOMENTAN EN ESTAS PROMOCIONES, EN 
LA INVESTIGACIÓN SE REVISA LA ACTUAL LEGISL~CIÓN PUBLICITA­
RIA SOBRE EL TABACO Y EL POSIBLE EQUILIBRIO QUE EXISTE EN­
TRE LA INFORMACIÓN CON QUE CUENTA EL CONSUMIDOR RESPECTO Al 
PRODUCTO. 

EN EL PRIMER CAPITULO SE ESTUDIA LA SITUACIÓN ACTUAL 
DEL MERCADO DE CIGARROS EN Mfx1co(PRODUCCIÓN, PRODUCTORES. 
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EXPECTATIVAS EN EL DESARROLLO DEL MERCADO, ASf COMO UN PANO­
RAMA GENERAL DE LAS MARCAS MAS PRDMOC 1 ONAD1\S EN LA TELEV 1-

S 1 ÓN, Y UNA BREVE EXPLICACIÓN ACERCA DE LOS MOTIVOS POR LOS 
QUE FUE SELECCIO!lADO ESTE MEDIO Pl,Ri\ REl\LIZl'R EST•\ IT.JVESTIGA 
CIÓN, 

EH EL SEGUílDO CAPÍTULO SE DESCRIBEN ALGUNAS DE LAS CATEGQ 
RfAS Y TtCN!CT,S UTIL IZADf,S POR LOS PUBLICIS"ll1S rn LA ELABOR1~ 

e 1 ÓN DE LOS MENSAJES' ADEMÁS' SE HACf. llllA AMPL 1 A REY! s 1 ón DE 
LOS ANUNCIOS DE LAS PRINCIPALES MARCAS DE CIGARROS QUE ACTUAL 
MENTE sor• Dll'UtiDIDOS rn LA TELE'llSIÓI~ DE NUESTRO Pr.fs. 

CON EL PROPÓSITO DE CONOCER EL IMPACTO Y EL NIVEL DE RE-
CORDJ\CIÓM out PtH:.l>i:li fEiú:.R LüS co;.~u:ct:>:..ES DE CIGt\rRr;c: FrJTRF 

EL PÚBLICO (ESPECIALMENTE ENTRE LOS íl!ílos y LOS ADOLESCENTES) 
SE REVISAROM Vl1RIOS ESTUDIOS Y ENCUESTAS DE OPINIÓ!l PÚBL !CA 
QUE SE HAN ELABORADO EN MÉXICO Y EN OTROS PAfSES. EN EL CASO 
DE LAS ltNESTIGf1ClOt,ES DE Mi'.:<ICO, FUEROll UTILIZADOS ll!DIC/\D.Q 
RES DE PERCEPCIÓN QUE PERMITEN CONOCER LA PRESENCIA DE LOS 
MENSAJES ENTRE LOS JÓVENES DE SECUllDARl/1 Y DE PREPARATORIA. 
TAMBIÉN FUERON UTILIZADOS DATOS Y RESULTADOS UE INYESTIGACIQ 
NES REALIUIDAS POR DEPETIDEIKIAS DE LA UNAM, PARA LOS INDICE>. 
DORES DE OTROS PAISES, SE UTILIZÓ EL MATERIAL DE APOYO DE 
LA UNIÓN INTERNACIONAL DE ORGANIZACIONES DE CONSUMIDORES. 

EN EL ÚLTIMO CAPITULO SE PRESENTA UNA REFLEXIÓN SOBRE EL 
ACTUAL CÓDIGO DE ETICA PUBLICITARIA DEL CONSEJO NACIOllAL Ut 

LA PUBLICIDAD Y DE LAS DISPOSICIONES OFICIALES QUE REGULAN 
LA TRANSMISIÓN DE CIERTO TIPO DE MENSAJES DE CIGARROS, ADE­
MAS SE PLANTEAN LOS AVAHCES DE MÉXICO Y DE OTROS PAISES QUE 
HAN CONSEGUIDO CONTROLAR LA DIFUSIÓN DE ESTE TIPO DE PRODU' 
TO Y EL EFECTO NOCIVO ULiE PUEDE PROVOCAR CN LA POBLACIÓN, 
POR ÚLTIMO SE PLANTEA LA POSIBILID~D DE RESTRINGIR O NO DI­
CHA PUBLI C 1 DA!l. 
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CADA UNO DE LOS TEMAS SELECCIONADOS QUE FUERON ABORDADOS 
EN ESTE TRABAJO (PRODUCCIÓN DE TABACO, DIFUSIÓN Y OBSERVA­
CIÓN DE SUS MENSAJES, PRESENCIA EN LOS CONSUMIDORES Y REVl 
SIÓN DE LA ACTUAL NORMATIVIDAD), SON PARTE DE LO MAS SIG­
NIFICATIVO QUE CONFORMA A LA PUBLICIDAD DE TABACO, 

Los TEMAS ARRIBA MlNCIUílADOS NO CütlSTllUYEN. EN FURMA 
ABSOLUTA, Utl MODELO O PhHADIGMA A SEGLJIR Erl EL PROCESO DE 
INVESTIGACIÓN, ESTO DA ORIGErl A QUE SE COllSIDERE QUE F1\LT1\ 
UN ANALISIS METODOLÓGICO MAS PROFUNDO EN ESTE TRABAJO. SIN 
EMBARGO, LA INFORMACIÓN REGISTRADA PRETENDE FORMAR UN COM­
PLlTO MATERIAL DE DIVULGAC!Ór! Y ORIENTACIÓN SOSRE LAS POSl 
BLES DESVENTAJ~S QUE TIENE LA PRUMOCIÓN DE CIGARROS EH LOS 
CONSUMIDORES, ~SIMISMO, ESTE TRABAJO lS UNA ABIERTA INVITA 
CJÚN J\ LA k~~LLAi0~1 ~Ub~t LA A(T01~L L~GiSLACi0f¡ ou~ REGULA 

LA DIFUSIÓN DEL CIGARRO, BUSCANDO LAS POSIBLES ALTERNATI­
VAS QUE DARfAN COMO RESULTADO UNA MAYOR REGULACIÓN OFICIAL 
SOBRE LA DIFUSIÓN DE ESTE PRODUCTO, ADEMÁS, LA PUESTA EN 
PRÁCTICA DE VARIAS DE LAS ACCIONES QUE PROPONE ESTE TRABA­
JO, PlRMITIRÍAN QUE AUMENTE LA CONCIENCIA CIUDADANA SOBRE 
LOS RIESGOS QUE PRESENTA Pf,RA LA SALUD LA llOCIVIDAD DEL Cl 
GARRO. 

LA BÚSQUEDA DE RESPUESTflS EN LA COMUlllCACIÓN PUBLICITA­
RIA Y EL INTER~S POR UN PROBLEMA DE SALUD, FORMAN PARTE DE 
ESTAS REFLEXIONES ENCAMINADAS A ENTENDER CADA VEZ MAS CÓ­
MO FUNCIONA LA PUBLICIDAD DE ESTE PRODUCTO, 

LA INVESTIGACIÓN SE REALIZÓ DE ENERO A SEPTIEMBRE DE 
1989, CON MATERIAL BIBLIOGRÁFICO, DOCUMENTOS OFICIALES Y 
PRIVADOS DE INSTITUCIONES NACIONALES E INTERNACIONALES CO­
MO EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR (INCQ), LA UNIÓN 
INTERNACIONAL DE ÜRGANIZACIONt.S DE (ONSUM!DURES ( IOCU), 
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LA ASOCIACIÓN MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD (AMAP), EL 
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA GEOGRAFÍA E INFORMÁTICA 
(INEGJ) Y LA FACULTAD DE CIENCIAS PoLITICAS Y SOCIALES DE 
LA UNAM, 

Los ANUNCIOS REGISTRADOS SON PRODUCTO DE UNA MINUCIOSA 
RECOPILACIÓN DE TODOS LOS MENSAJES TRANSMITIDOS EN LA TELE­
VISIÓN PRIVADA DE Mtx1co,DE ENERO DE 1987 A DICIEMBRE DE 
1988. 

Íll F 1 NAL DE LA I NVESTI GAC 1 Órl SE ANEXAN DOS APARTl\DOS, 
EL PRIMERO ES UNA RECOPILACIÓN DE LOS MENSAJES TRANSMITIDOS 
EN LA TELEVISIÓN PRIVAD• DE MCx:co. [N EL SEGUNDO SE EJEM­
PLIFICA UNO DE LOS ARTÍCULOS DEL REGLAMENTO DE CONTROL SANl 
TARIO DE LA PUBLICIDAD (DE LA SSA) EL CUAL ES VIOLADO CON 
MAYOR FRECUENCIA, POR LOS CREADORES DE LOS COMERCIALES DE 
TELEVISIÓN, 
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1.PUULICIDAD DE TABACO Y SU MERCADO EN MEXICO 

DÍA TRAS DÍA.EL SER HUMANO VIVE UNA REAL!DAD PRODUCTO 
INDIV!DUAL DE SU PENSAMIENTO Y.EN MUCHAS OCAS!OílES,RESULTADO 
DE UNA FORMA DE PENSAR COLECT!VA;PRODUCTO,Eíl ESTE CASO.DE Dl 
FERENTES PEnSAM!Er/TOS QUE FORMMI Ull TODO EN LI\ corrcEPCIÓN 
DEL MUNDO DE UN GRUPO HUMi\110, 

Aaur .EL HOMBRE corrv!VE rn Ulli\ rüRM1\ CUL lURAL PROPl1\,L/1 
SIENTE.DESEA REPRODUC[R TODO AQUELLO QUE ES LA IMAGEN DE SU 
PERSONA.LO CUT[DIANO.COMO DICE HEHR[ LEFEBVRE,SE cnrrV[ERTE 
CN "UN ODJ~Tu AL QUE SE DEDICAN GRANDES CU!DADOS:CAMPC DE LA 
ORGANIZACIÓN,ESPACIO-TIEMPO DE LA AUTORREGULACIÓN VOLUNTARIA 
Y PLANIFICADA".(]) 

Poco A POCO ,l/UESTRAS f1CT IV I Di\DES COT ID I MJAS. ENMARC1\D1\S 
EN DESEOS.SON ACTITUDES PLACENTERAS Y RITUALES.SU REPRODUC­
CIÓN Y SISTEMATIZACIÓN PERMITEN QUE UNA CULTURA SE REPRODUZ­
CA Y GENERALICE A TODO EL MUNDO. 

"LA VIDA COTIDIANA -NOS DICE AGNES HELLER-, 
ES EL CONJUNTO DE LAS ACTIVIDADES QUE CA­
RACTERlZAN LAS REPRODUCCIONES PARTICULARES 
CREADORAS DE LA POSISILIDAD GLOBAL Y PERM6 
NENTE DE LA REPRODUCCIÓN SOCIAL",(2) 

EN ESTE MARCO DONDE TODA LA HUMANIDAD SOBREVIVE GRA­
CIAS A su REPRorn1ccI6N y A LA 3ATISFAC~1611 DE su CONSUMO NE­
CESARIO.EL SER HUMANO BUSCA SATISFACER NECESIDADES.SEAN ES­
TAS SUPERFICIALES O NO (EN NUESTRO CAPÍTULO DOS ABORDAMOS E~ 

TE TEMA), 

Su CONSUMO NO SÓLO ES UNA NECESIDAD RASICA,SINO POR "" ANSIE 



DAD QUE ESTIMULA, DESOE AFUERA, li\ PREs;:;JCIA DE 08.IETOS CREf1-

DOS POR SU SOCIEDAD, ENCUENTRA SATISF/\CTORES AJEIWS A LOS NE­

CESAR 1 OS QUé SON EL PUNTO DE PARTI M DE MUCHAS DE SUS ACT 1 TU­

DES. 

AL lNCREMErlTARSE, Pll~ PARTE DE LA SOCIEDAD. LA OFrnrt. DE CIER 

TOS PRODUCTOS, SURGE UM DILEMA ECONÓMICO EtlTRE LA CAPACIDAD DE 

PRODUCCIÓN Y DE CONSUMO, EL DESEQUILIBRIO CREADO EN LA ECOND­

MfA NECESITA DE UN AJUSTE; OECESITA üUE MÁS MERCADOS DE CONSU­

MlDORES SEAN cuhlERTOS POR LOS PRODu,:rns QUE U1 INDUSTRIA HA 

ELABORADO "P,\RA ELLOS". 

"DE NO EXISTIH (LA DEMAND,\) DESE CREARSE Y 

ACRECENTARSE PARA QUE SE MANTENGA EL NIVEL 

DE LA PRODUCCl ÓN. DE NO LOGRARSE LA COHREL.6 

ClÓN EN EL JUEGO OFERTA-DEMANDA, LAS CONSE­

CUE:KIAS sor~ INEViH-RLES: UNA CRISIS DE MA§_ 

NITUO EN EL ÁREA QUE SE TRATE",(3) 

AGNES HELLER SEAALA QUE EL FIN DE LA PRDDUCClÓN SOCIAL C2B~­

R[A ESTRIMR E!l LA SATISFACC!Ói: DE LAS NECESIDADES SOCIALES, 

PERO "LA INDUSTRIA Y LA AGRICULTURA CAPITALISTAS NO PRODUCEN 

PARA LAS NECESIDADES, NI TAMPOCO PARA SU SATfS"ACc:óN. El FHI 

DE LA PRODUCClÓI: ES ENTONCES L,\ VALOfl!ZAClÓN DEL CAPlTAL, Y LA 

SATISFACCIÓN DE LAS NECESlDADES (EM EL MERC'-00) CONSISTE ÚNl­

C-AMi:!iH EN Ull :1EDIO PARA ELLO", (4) 

EL TIEMPO QUE PERMlTA /,CERCAR MÁS A LAS MERMJC[,\S COtl LOS PO­

S!BLFS COMPRADORES SE CONVIERTE EN UNA PIEZA CLAVE DEL CICLO 

ECONÓMICO. Lo QUE PERMITE TAMBl~N i\ QlJIU: ~.'.YA ftlVERTlDO rn 

LA !liDUSTRIALlZACIÓN DE Ufl PRODUCTO, OBTEilER Ell Ull TIEMPO 

BREVE, LA REVALORIZACIÓN DE SU CAPITAL, 

CARLOS MARX, EN SU TOMO l l, SEflALA: "CUANTO MÁS SE REDUZCA A 

CERO O T!EilDA A REDUCli!~!'. f\ CERO EL JIEMPO DE CIRCULACIÓN, 

MÁS fUllCIOtlt'IR1\ cL C/cPlTAL' MAYORES SERÁN su PRODUCTIVIDAD y 

SU AUTOVALORIZAClóN", l51 
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lL MENOR TIEMPO PERMITE UN/\ MAYOR CIRCUL/\CION DE LAS MERCAN­
C [AS, No OBSTANTE, EL T l EMPO REOU 1 ERE DE UIJ1; P 1 EZf, CL1WE D'.: 
LAS ECOllOMIAS Etl GENERAL, Uil ELEMUlTO QUE PERMITA REDUCIRLO 
A CERO Y R•VALORl7AR EL CAPlTAL: L/\ PUBLICIDAD. 

Los COllSUMIDORES, /\COSTUMBRADOS /\ sus ilECESIDl1DES MÍIS l:LlcMi:li­
TALES CARECEN DE UNA lNTENC!óil POR PRODUCTOS QUE DESCuHUCEN O 
QUE NO Süil LIT 1L1 ZADOS. PARl1 DAR A COllOCr.R Y COllVENCER ;, LOS 
CONSUMIDORES DE QUE LOS PRODUC10S ADOUIHIDOS SOll "NECESAlllOS" 
y "sumos" SE REOUlERE DE Ullf, DIFUSIGI\ M1\YOR, GR/\C\i\S A CIERTOS 
GASTOS DE COllVEMC 1 MI ErlTO, ESTOS, SON LOS Gl1STOS OUE REQU 1 ERE EL 
MONTAR UN SISTEMA QUE DÉ IMPULSO A LOS MEDIOS DE PRODllCClóll. 

LA PUBLICIDAD EN su INICIO ES1ABA REGIDA POR UNA eTICA PURAMEtt 
TE INFORMATlVA, CARENTE DE INTENCiOHES FORMADORAS V DlRIGIDAS 
AL INCOSCIEilTE. HOY, SE HA PASADO AL TERRENO FORMATIVO, PROPIA 
MENTE DICHO, 

"No SE rni1f/\ YA SOLA:-IEllT[ C[ QUE Lf, P08Li\C IÓN 
CONOZCA LA EXISTENCIA DE CIERTAS MERCANCfAS, 
SINO TAMBIÉll DE QUE ESTt COllVENCIDl1 DE LA NE­
CESIDAD DE COMPRARLAS, T~N~RLA~. LUNSUMi~L~S. 

MOSTRARLAS", (o) 

iUU~ MEJOR DlFUS!ÓN DE LAS MERCANCIAS QUE EL USO SISTEMÁTICO 
Y FORMATIVO DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS MASIVOS! 

ENRIQUE GUINSBERG AFIRMA QUE UH ANÁLISIS VÁLIDO DE LA PUBLI­
CIDAD, SÓLO PUEDE SER REALIZADO Sl SE LE COLOCA COMO PARTE DE 
UN CONTEXTO DONDE ACTÚA, ES DECIR, COMO INTEGRANTE DE LA ES­
TRUCTURA PRODUCT 1 V1í DE LA SOC 1 EDAD EN QUE OPERf,, 

DETENGÁMONOS EN UN APARTADO ESPECIAL PARA LA PUBLICIDAD Y LA 
IMPORTANCIA QUE JUEGA EN LA DISTRIBUCIÓN DE LOS PRODUCTOS. 

EN DIFERENTES FOROS Y PAfSES, SE RECONOCE QUE LA PUBLIC!Df•.D ES 
EL MEDIO MÁS ECONÓMICO Y RAPIDO PARA LLEVAR UN PRODUCTO AL CO­
NOCIMIENTO DEL PdBLICO, ADEMAS DE ORIENTAR LA PREFERENCIA DE 
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LOS CONSUM !DORES SOGRE C I CRTO PD.09l1CTO. 

LOS ESPECIALISTAS Et! MERCADOTECNIA Y MEDIOS PUBLICITARIOS NO 
SÓLO SE COrlFORMAN CON EL ARGUMENTO DE QUE LA PUBLICIDAD INFOR­
MA AL PUBLICO SOBRE LOS DIFERENTES BIENES, SINO TAMBIEN TRATA­
RÁ!! DE DEMOSTR/1R QUE LA DEFENSf1 DE LA PUBL!CIDl1D ES UNA DEFEN­
SA EN BENEFICIO D~ TODOS LOS HABITANTES Y DE LA SOCIEDAD ENSU 
CONJUNTO. 

AS( TENEMOS, POR EJEMPLO, QUE LA ASOCIACIÓN ARGENTINA DE AGEN­
CIAS DE PUBLICIDAD lAAAPJ PUBLICÓ UN DESPLEGADO DONDE SJSTETl­
ZA LAS VEtnr,JAS DE Li1 PUBl.ICID1\D. ErnRE sus AllGUMEllTOS SOSTIE­
NE QUI' LA PUBLICID/1D l'IWVOCA U111\ l·\o\'IOR DEMl1f1D,\ QUE, A SU VEZ, 
SE TRADUCE EN UNA MAYOR PRODUCCIÓrl FACILITANDO EL ACCESO POPU­
Lf,R A LOS PRODUCTOS, l\DEMÁS, SOSTIE!IE: "Slll PUBLICIDAD EL CON­
SUMIDOR NO TENDRIA LA INFüRMACIÓrl HECESARIA PARA UNA CORRECTA­
ELECCIÚN DE LO QUE NECESITA", \71 

EN NUESTRO PA!S, VICTOR MANUEL HERNAL SAHAGÚN RETOMA EL CONCEE 
TO DE PUBLICIDAD DEL PRIMER COLOQUIO PUBLICITARIO QUE SE REAL! 
ZÓ EN M~XICO: "ES EL CONJUrlTO DE TeCNICAS Y MEDIOS DE COMUNICA 
CIÓN DIRIGIDOS A ATRAER LA ATENCIÓN DEL PÚBLICO HACIA EL CONSU 
MO DE DETERMINADOS BIENES O LA UTILIZACl6N DE CIERTOS SERVICIOS" 
(8). 

ÜTRA DEF 1N1C1 Óll ACERCA DE SU FUtlC 1 ONAL! DAD FUE PUBLJ CADA POR EL 
GOBIERNO DE Mex1co, QUIEN CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD DESEMPEílA 
UN PAPEL POSITIVO EN UN SISTEMA DE LIBRE MERCADO Y EN EL DESA­
RROLLO ECONÓMICO: 

"{LA PUBLICIDAD) R!::.PRESEMT.ti IJtJA FI FVACIÓU CONSClEN 

TE Y DEL! BERADA SOBRE EL MODO MÁS EF 1 CAZ Y MÁS ff ! 
CIENTE DE SUSCITAR LA DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES 
Y UN MERCADO M1\SIVO REDUCIENDO DE ESE MODO LOS COil_ 
TOS DE PRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN", IY) 

ESTAS VARIACIONES CONCEPTUALES PUUR(AN SER ENRIQUECIDAS CON 
MÁS DE 200 DEFINICIONES QUE RECOPILA EL PUBLICISTA EULALIO 
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fERRER EN SU ll BRO LA PUB~_LQ DAD: DESPERTADORA DE DESEOS, UN!­

FORMA LA DEMANDA, GCB!~PNA LA VOLUílTAD AJENA, UTILIZA LA PSICQ 
LOGfA, tHSMi~CH/~ Lú3 :-~CP.C/\.DíJS, INFORMA, CREA NtCESíD;,DESJ EDUCA, 

PERSUADE 'f Dlr·l1\MIZf1 Li\ ECOtlOMf/\, Et:TR[ MUCHt\S 01f</l.S, 

LO C!ERTO DE Li.S V1\Rl~.Clü!iES CONCEPTU;\LES ES QUE, HOY Ell DL\, 
NADIE PUEDE NEG/\R EL UlOR:·iE PODER ECO!IÓMICO Y CULTURft.L QUE EJEf; 
CE EST!\ TÉCNll;A Eii LA DIRECCIÓll DE LOS M[RC11DOS ·¡ EN LA 

E!JUC1\CIÓN DEL Pt)i'.LICO, SUS PREFERUICl1'S E lllOUIETUDES. 

Po11 liUESlR/\ Pf,RTE. TO!;~. sE:~;\U.i< 'él uso IJUE SE nr, ¡\ EST!. T~CllI­

CA y Di: LOS DIHRUITES ELCMEllTOS PISCOLÓG!rns OUE SOi/ UTíLiZ!l­

DOS EN LOS CONSUMIDORES P~R~ OH!EtlTAR Y PER3UhDfR SU DEMAf4DA. 

"U, rueL1c101,o ES un ..-.ere Eco11óM1co ouE 11E1ff 

QUE VER COIJ El MMIEJO DEL PROCESU PlSCOLIÍGICO 

YA QUE BUSCA JNTERCAMGIAR SJGliOS QUE SE lRADU 
cm Ell PROCESOS MEIH1\LES, Cf\PTURP.R IDElíTIFICl,­
L.iUii[3 't D!VCWJfJS F:~CM,!SMOS lDEOLÓG1COS P1\Ri~ 

LLEGl'R /1L lllTERCM\BIO ECOrlÓMICIJ''. (J.j) 

EL USO CONSTArlTE DE DESEOS, SUEROS Y FANTAS(AS ES ALGO "ENRI­
QUECEDOR" PARA LA FUNCIÓN PUBLICITARIA , LA CUAL BUSCA OUE LA 

POBLACIÓN ACEPTE L/1 IDEA DE ADOUISICIÓll Y CONSUMO DE CUANTO 

SE LE OFRECE, PARTICIPAtlDO ACTl'/AMENTE DE TODO LO QUE SE PRO­

DUCE Y CONSUME. 

EV!DEIJTEMENTE, AOUf HO SE TR1\TA DE QUE LOS CONSUMIDORES SE LES 

HAGA ADQUIRIR MERCAHCIAS ÚTILES, TAMBI~H SE LE OFRECE UN MUNDO 
IDEAL, UN MUflDO CONSTRUJDO COMO P1\RADIGM1\ DE LA ADAPTACIÓN PEB. 

FEr,TA Y UIM ACEPTACl6N SIN CONCIENCIA O UIJA POSICIÓN CRfTICA 

DE LOS VALORES QUE SE NuS FRoro~c1nNAH EU LA PUBLICIDAD • 

. GRACIAS A LA PUBLICIDAD SABEMOS AHORA ou~ HACER, DECIR. y COH­

SUMIR, 

El< i:rrlGÚN MOMENTO tlEGAMOS LOS ALCANCES Y POS lB 1l1 01\DES DE UN1< 

PUBLICIDAD EFECTIVA, NO OBSTJ\IHt., EL USO OUE SE HA DADO DE ELLA, 
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EM LA OlFUSIÓN DE Utl PRODUCTO NOC!VO, COMO EL TABACO, !NVIT;\ 
A PEtiSl\R 1:r1 [.¡, POS! e 1 L !DAD DI'. U ti A REESTRUCTURAC 1 ÓN DE LOS V[>, 
LORES EN JUEGU y EL ~!VEL SOCIAL EU QUl hA 3!DO cn1 OCADA. 

EL TABACO, JUNTO COU EL ALCOHOL, SON DROGAS QU~ SOCIALMENTE E~ 

TÁN PERMITIDAS Y POR ELLO L~ GEUTE VE ~ORMAL SU PUBLICIDAD; A 
PESAR DE SUS EFtCTOS UOCIVOS. Es COMÚM OUE Al TABACO SE L~ AD­
JUDIQUEN ELEMENTOS SOCIALIZADORES. 

"TéMELO O D~Jl:lü", DE f\LGUill\ i·',f\ilERA, ÉSTA ES IJllA DE LAS "L I­
BRES" ELECCíOllES r, 1 l1S QUE SE f,f'Elf, CUi1iiDú SE ruBLiCITi\ EL T6 

BACO EN TELEVISIÓN. 

NO OBSTANTE, LA LIBEPT~D PARA EL PUBLICISTA DE TABACO ES LA 
LIBERTAD PARA PERSUADIR A LAS PERSONAS, DE UTILIZAR UNA DROGA 

QllE CREA A.DICCiÓll (L/1 NICOT!llA), 

"LA LIBERTAD DEL PUBLICISTA DEL TAHACú, 
ES UNA LIBEílTAD BASTANTE DISTINTA A LA 
EXPERIMENTAD¡\ POR LA MAYORfA DE LOS FU­

MADORES QUE QUIEREN DEJAR DE FUMAR Y 
QUE DESPUtS DE VARIOS I NTEllTOS FALLI -
DOS DCSSUBREN QUE NO PUEDEN HAtERLO",llll 

POR OTRO LADO' EX 1 sTrn PERSCHl1\S QUE SOST I E ti EH QUE Li\ GEilT[ Dt 

BE DE SER LIBRE PARA ESCOGER LO OVE MEJOR LE CONVENGA. SI VER 
DADERAME!ITE ESTA ELECC IÓtl FUERA COtlSC 1 ENTE. El NÚMERO DE PER­
SONAS QUE ACEPTAN LA PUBLICIDAD DE TABACO UO PERMITIR[A QUE 
PiiESU!T,•.PMI AL HÁB 1 TO DE FUMí1R COMO U!lA ACT JTIJD ATRACTIVA Y 
ASOC 1 ADA CON C !RCUNSíAllC I AS i1GR;,:Jf.~LE~. 

CURIOSAMENTE, LAS PERSONAS QUE FUMAN DEMUCSTRAN UNA ENORME LEAL 
TAD POR LA MARCA DE CIGARROS OUE FUMAN Y, SIN EMBARGO, EN ES­
TUDIOS REALIZADOS EN tSTADOS UUIDUS y EN MexICO COMPRUEBAN QUE 
LOS í-UMADOR[;, NO DIJEDEN DISTirlGUIR SU Mf1RCA DE OTR1\S SIMILARES, 

*Nota:En algun<J~ p~!ses cst5 prohibido J1acerl~s publicidad 
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POR LO QUE SE PUEDE COl/SIDERt,R QUE FUMf\li MÁS POR UIU1 IM1\GEil. 
YA EN EL TERRENO PRÁCTICO, LA LIBERTAD DE CONSUMIR UN CIGA­
RRO ES LA LIBERT,\D QUE SE TRMISM!TE TM\BIÉll Etl EL MUNDO DE 
LA PUBLICID1\D, COMO DICE GUlllS~ERG, SE COllViERTE Et1 SIMPLE 
SOSTÉN DE SITUACIO~ES REALES. 

SIN LUGAR A DUDAS, LA ruBLJCiOAD DE T~GACO ~o ES EL ÚNICO 
FACTOR QUE PROMUEVi: !el Ti1l\,\OUiSMG PERO ES CuilolDCP1\DO POR 
LOS ESPECIALISTAS CUMO rRIMORDl~L. PUESTO QUE AFECTA OTROS 
CAMPOS, COMU L1\S PRESIO/l[S Fi\MILI!d~ES '{SOCIALES POR FUi·11\R 

CRE!•. un CL i Mi\ soc i f1L GEt·JER/l! ... l Z1\DO PRO-FUMt-"\DORES' Lf¡ PU­

BL I C I Df•D DE T/,8/\CO H1\ :31DIJ El PiSTÓtl POR E/CELENC/f; OUE IM­

PULSA y Pt~Oi·1Ul\IE corJDUCT1\S Ff\VOR1\BLt:S Hl PRO DEL cimsuMo DE 

TABACO, 

AS! LO SABEN LOS PUBLICISTAS Y LOS INDUSTRIALES, OUIEHES 
CONOUJSTl\:I EL TIEMPO DISPOli!BLE El: TELEVJSIÓl,I P1\RI, llrlUllCIAR 
SUS PRODUCTOS Y 110 SÓLO DOM í llMI EL MEO 1 O Mr,S l VO, S 1110 TAM-
B l ÉN UTILIL/\i·l lJtSLH: t:L Sli"ff'LE 1\RTfCüLO ?KOMOCJm;/,L lC/\LCOMb 

NfAS, rncrnDCDOl~ES). HASTA /,flUilCIOS ESPECTi\CUL1\RtS y Lr1 PHQ 

MOCIÓll DE E'IEllTOS DEPORTIVOS. 

POR EL MOMENTO, NOS LIMITAREMOS A HABLAR DEL ENORME l\POYO 
QUE HA ENCONTRADO LA PUBLICIDAD DEL TABACO EN EL TERRENO DE 
LA TELEVISIÓN, TIERRA F~RTIL EM UN PAIS COMO M~XICO, CARGA­
DO DE UNA PROFUilDA PREFERENCIA POR ESTE MEDIO Y, EN ESPECIAL. 
DE 1ELEVJSA. 

EL TABACO ES UNA PLANTA DOMESTICADA POR LOS ANTIGUOS MAYAS. LA 
VOZ XIGAR, EN LENGUAJE MAYA, SIGNIFICA ASPIRAR O CHUP~R. ts 
PROBABLE QUE LOS E3PA00LES HAYAN ADOPTADO LA VOZ CIGARRO, DE-
KlVJ\iJA DE XiG1\R, PMRM LLMM,\R .~L G:'.'CLTCP.!8 DE HQJ/1,; D!: T.t•.8Acn 

QUE SE FUMARA, 
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El NOMBRE DE TABACO SE llTR 1 BUYE 11 LA VOZ DEL LAR 1 BE TABACO, 
EMPLEADA PARA DESIG1lAR EL TUBO O PIPA UI llUt fUMAi:>1ii1 LvS iit_\ 
TIVOS, EN EL í'IÉXICO PREHISP1\1nco LOS GRUPO:; i'.rn1co::; LU DE5i~ 
NABAN CON LAS VOCES YETLO PICIETL l~~HUATLI Y KUOTS IMAYA). 
L.\ PRIMERA ILUSrnACIÓtl DE Uil HOMBRE FUMMIDLl SE Ei-ICOIHRÓ EN EL 
INTERIOR DE UN TEMPLO EH PALENQUE. 

RODRIGO DE XEREZ Y LUIS DE IORRES, MIEMBROS DE LA E~PEDICIÓN 

DE CR!SHÍB1\L lQLÓN, DESCUeRIEROtl EL T1\Bf,CO E111RE EL 2 Y EL 5 
DE NOVIEMBRE DE 15~2. 

tL llOMBRE CIUITÍFICU lJtL ri\MCO ES EL DE ill..\:_QJ_L!l[!_JJ-'13_~_CJ)_!i,_ 
Los EUROPEOS APRENDIERON oc LOS IMDfGErlAS MEXlCAflOS EL uso DEL 
Tf.BACO y LAS D l VERSAS rORM1\S DE USARLO COMO e 1 Gl1RROS' PUROS' 
MASTICARLO O RAP~. 

A 5~U /\~OS DE SU DESCUBRIMIENTO, EL P/lílüRAMA lABACALERO DE LA 
D~CADA DE LOS VEINTE SUFRIÓ NOTABLES CAMBIOS ANTE LA PRESEH­
CI.~ y ErHR/IDf1 DE LA llRlTISH l\MERICJ\11 ÍUBl\LLUliiAI ¡' Í'f\•:•vUCoC ;;: 

LA FUSIÓH DEL MONOPOLIO TABACALERO AMERICAN \OBACO Ca,, Y LA 
IMPERIAL TOBACO Co.' LAS CUALES ESTMLECIERQf¡ Utl /1CUERDO con 
LOS PRODUCTORES ltlGLESCS QUE ABARCÓ EL MUNDO EHTERO. 

u 1 CHO ACUERDO CONTEMPLÓ V/IR 11\S THANS 1c1 OtlES ECOriÓM l Cl\S: DEL 
TABACO OBSCURO AL RUBIO, DE LA IMPORTANCIA AGRÍCOLA DE VlRA­
CRUZ A LA DE NAYARIT, DEL PURO AL CIGARRO Y, SOBRE TODO, DE 
LA PROPIEDAD lflDUSTRir-L DE VIE,JOS CAPITALES EXTRANJEROS /\VECIN 
DADOS 1\ M~XICO A LA DE GRANDES COHSORCIOS TRANSNACIONALES. LA 
ZONA PRODUCTORA DE NAYllRIT QUE YA HAB[A DESPUNTADO EN POTEN­
CIALIDAD DESDE EL INICIO DEL SIGLO, NO HIZO SIHO INCREMENTAR 
SU PART!CIPAC!ÓM, 

DURANTE EL PERIODO DE 1924 11 19/2, EL GOBIERNO FEDERAL CENTRÓ 
SU IHTERES EN MODIFICAR LA IMPOSICIÓN FISCAL, CASTIGANDO LOS 
BOLSrLLOS DEL CONSUMIDOR Sltl IMPUHTAi<LE EL ACELERADO PHOCESO 
DESNllC I ONAL 1 Zl1DOR DE LA 1trnusTR1 A TABAQUERA; ADEMÁS' llUNCT1 
SE PREOCUPÓ POR TOMAR MEDIDAS QUE IMPIDIERAN LA wulEBRA DE 
LAS EMPRESAS NACIONALES; Tf,L i\CTITUD LLEVÓ A QUE EM Ll1 ACTUh 
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LIDAD HAYA UN CONTROL TRANSllACIONAL DEL CIGARRO EN M~x:co. 
QUE ASCIENDE AL YY POR CIENTO DE LA PRODUCCIÓN. 

LAS ACTIVIDADES DEL 5Af, AL IRSE COrléOLIDMIDIJ, 1\MPL!i1RON SU 
CAMPO DE ACC i Óll, tr: l ':IS6 CRE1\ROll L1\ COHPill f.\ C 1 Gi\RRER1\ hJ! . .i:lQ­

jJERtlA QUE SE ENCi1RGARIA DE F:1BRIC;\R CIGARROS DE PRECIOS 1·1/;S 
ELEV1\DOS QUE LOS PRODUCIDOS POR j:J_l_ij¡_u_Llf;_,_ ~OR LA MISi•\I, UocA 
FUE CREAD.~ orRA SU8SIDl1\f<IA DE B111: /1\Ri·CO rn H¡¡;.¡; •. :;,I\, 

( IEHSli). tST:1 cMi',ES·\ FU[ lfiTERMEDl,\o lp Fi/filE E!. PRCDUCTüF. DJ 

RECTO Y LA INDUSfRI~. 

fEHSf\ SE u-:c11J~GfiRÍ/l. DE F/.;1\R EL F~~[Cl:J DEL j}\3í\CO Eil RAM/\¡ DE 

HJ\BILIT/\R /,L Ct\M?ESliJO ThB/1C~L~l<G p¡.y¡, tn~ Gr,5\t)~ DC S!C:·iGRil 

'( CULl1Vu, DE COUIL~[!,R¡\f,: L.\ ,~Ar·nJPilD DC L!-1. PRODUCC! 15u, DE F!­

J1\R L1\S CU1\LíDADES DE LOS Til8t.cos RECIBIDOS, DE SELECC!OrlAR 1.A 

HOJ/\, DE ld3/1STECER DIRECT/\M:::~¡T¡- ,'. ! 1\~ ~r!.:.ruc,;s üt:: 1iliL1\F'OTZAL­

co, l Rf\PUll TO Y MOilTEi~REY, 

l\L ltl!CU\l?St L\ Dl~:~D;\ DE LCS SESEHTi\ FUE CREC!Ei/DO El DESC0tl­

TENIO DE LOS CuLT!VADílRES DE TABACO DE DiST!riTAS REGIONES DEL 
PAiS, lll SUJECit!ll DE SU ;\CTl'/ID1\D PRODUCT!Vr, !1 LOS DICTfiD~1S DE 
LOS COMPLEJOS EMPRES1\l\IALES, !.ES PRODUCfA IJI/ DETERIORO CRECl::ll­
TE EN SUS CONOl(IONES DE VIDA. 

Eti VIRTUD DE OUE TlRSll RESUL T1\81\ FÁC 1 LME11TE l DEIH i f 1 e,; BLE COMO 
EL ENEMIGO lrlMEDll\TO, SE DESATARON Erl CONTRA DE ELLA DIVERSAS 
MANIFESTAC!OllES REIVINDICl1DORAS, TANTO DE LOS C1\MPESllWS 1/AY!,­
RITAS, COMO lOS DEL NORTE DE VERACRUZ, 

UURANTE SEPTIEMBRE DE 1972, EL PRESIDENTE LUIS ~CHEVERRfA AL­
VAREZ SE REUNIÓ CON LOS CAMPESINOS EN LOS LUGARES DE MAYOR 
EFERVESCENCIA, EN MEDIO DE CONTINUOS ATAQUE~ AL MGNuPULIO EX­
TRANJERO, SE ANUllCIÓ CON INTENCl6N PROPAGANDfSTICA, LA TOTAL 
MEXICANIZACIÓN DE LA INDUSTRIA TABACALERA MEDIANTE LA CREA­
CIÓN OFICIAL DE IABACOS MEXICANOS llABAMEXJ, Y LA DISOLUCIÓN 
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DE IERSA CUYl\S l•CCIONES FUERON r,DQUIRIDAS POR EL RECJ~ll CREA­
DO ORGANISMO. 

20 

TRHAMEX NO P~SÓ DE SER EN ESE MOMENTO Y EN LA ACTUALIDAD, UN OR­

GANISMO QUE EN LA PR~CllLA Si~V[ r[~FECT~MENTE 1\ LOS INTERESES 
DE LOS CONSUR([üS EXTRAfJJL!{ü~. lAHAMEX NO Hl?íl MÁS QUE LLENAR EL 
HUEVO DEJADO PUR TERSA; A PARTIR DE 1Y72 SE ENCARGÓ DE FIJAR EL 
PRECIO AGRÍCOLA DEL TAUACO Y DE IMPJNER AL CAMPESINO LAS CONDl­
CIOllES '! Cl\LIDl\DES DEL THlt,Cü UUE, ?REVll\MEllTE, DETER!~lllAN LAS 
FABRIC1\S, 

El GOBIERlW FEDCRAL QUE M/,tl!PLILÓ ¡\ L03 CM\PESi!WS Y A Lr, CJP!rllÓtl 

PÚBLICA CON EL SOFISMA DE LA NACIONALIZACIÓN, QUEDÓ ENCUADRl\DU 
COMO llllA PARTE SUBORDINl,DA A LOS NÚCLEOS OUE DEC 1 Dl MI H1 ESA 

AGRO l llDUSTR 111, 

IABAMEX FUECREADO POR DECRETO PRES]i)EllCIAL PAR!• "FOMENTAR LA 
PRODUCCIÓN Y COMERCll1L!Zf,C!ÓN TAIHLí llHEHNt• COMO EXTEH;H, DEL Tlj 

BACO, PARA OlüRGA~ CR(DllO PEGULARMEHTl A LOS PRDUCTORES O PRO­
PORCIONARLES ASESORÍA l~CNICA Y MATERIAL REQUERIDO, COMO JNS~c­

TICIDAS Y fERTILIZAHTES, ENTRE OTROS" 1121. IAHAMEX FUE FUND~DA 

El ~ DE llOVIEMBRE DE l~/~. 

JESÚS JÁUREGUI, Ell SU L 1 HRO lfilll\f·1[X,_JJ_!L_j:j0 ~_{)_Q.E__IJ:!}_EGRfOS:_l_\ilLY._E_R 
lJQ\.J,_DE L~@Ji:_U.1_1jJJ1!!_c SEIÍALA QUE EL CAPITAL "SOCIAL" DE 

1 ABAMEX SE ENCUETITR,\ REPART !DO Etl 1RES T 1 POS DE ACCIONES: EL PRl 

MERO (QUE COMPREtlDE 52% DEL CAPITAL I ESTÁ DETENTADO POR EL Gü­

B!RNO rEDERAL; EL SEGUllDO (CORRESPONDIENTE AL 24% DEL CAPITALI 

ES EXCLUS 1 vo DE Lf, CotffEDERAC 1 ÓN NAC 1 o;u,L CM-\PES 1 N.~ ( CNU; [ L 

TERCER TIPO (QUE ABARCA EL RESTANTE 24%1 PERTENECE A LAS EMPRE­

SAS CIGARRERAS DEL Pi\lS. 

"SIN EMBARGO, COMO LOS PRODUCTORES AGRÍCOLAS 

F '1 AU REPRESEtiTADOS A TRAVtS DE LA CNC COMO 

ÉS1il ES• M/\S QUE UNA ORGJ\NILALiÚii DE LOS PRQ 

DUCTORES DEL CAMPO, Ull .\PARA TO DEL ESTADO PAR1\ 

SU CONTROL, rn REALIDAD EL i:S1 ADO MEX 1 CANO DE­
TEU1A EL 76% DEL CAPITAL "SOCIAL" DE TABAMEX",{]3) 



ÜNA REALIDAD MAS: LAS ~LTIMAS DECISIONES EN CUANTO AL NIVEL 

DE PRODUCCIÓll DEL SIGUIENTE ANO AGR!COLA ESTA DETERMINADO MAS 

POR LA NECESIDAD DEL INDUSTRIAL UUE LA UE LOS CAMPESIN05. LAS 

ACClO!IES OUE SE REt'\LIZJ\N E!l PitUDUCCión, Cf\LiD/1[1, us~, !'/\GC'S, 

ANTICIPADOS Y CR~DITO SON fOMADAS, PRINCIPALMENTE, POR LAS 

TRAHSNACION~LES, 

"PP.IU1 1975 SE HABfMJ DELltilt,DO TODOS LCS TR1\ZO$ 

DE L•\ llUEV1\ SITUl\C!Óll T1\t\1\CALCRA: El/ [.¡\ crlSPIDE 

llAl lEMPRESf, lllGLESf•I Y PHiLIP i'10RRIS \iill~TEAM.E. 

RICf<fl,\I, COMO llHERMEOJl,RIO IABAVitX Y, Ell Li\ G¡\_ 

SE DE ESTE CONJUNTO, CCRC~ DE 80 Mil. PRODUCTORES 

LA ESTRUCTURi, PRODUCl !Vi, DEL T~B,\CO SE VE REF<WZ1\Dl1 CGil ,;LGU­

NAS DE LAS PRI!IC!Pt,LES FU!ICIO!IES ECüilÓMIC1'S DE IABAMEX. POR 

EJEMPLO. DEBE GJ1RMHlZ.J~R EL ¡\í):;.:;rcc::·1!:=::T0 D\:7 M,'.\TERIA PRIMA 

tTABi\CO) DE U!!f.. Ci"d.!Df1D DETER:",lill\~;\ f\ LA ltlDIJSTRl1-i ClGM~RERA 

Y PURER.ll fiFL P;.fs; TM'1B!Éil DESE COL-lCM~', El: EL MERCADO lNTER-

i-1/1.CICtlf,L, EL 11\lif\CU QIJ[ E>'.CEDf1. L/','¡ k:"C~.3ií);,D 1.::::: ~;~:.~ r;_: .. {~; rr:r, 

ÚLTlMQ, DEBE GMR/\tlT(L;'.\R Uil I::GRE.SO Dl:.TERMli-:1\DO A LOS PRODLICTQ 

RES AGRfCOl.1'S i UN COSTO DET~RMINADO AL CAP!ThL CIGARRERO Y 

COMERCIMITE, PDR ;•\EDIO DEL ESíABLECIMIEtlTO DEL PRECIO DE ADQllJ_ 

SIC!Óíl DEL TABACO A LOS PRIMEROS Y EL PRECIO DE VEUTA A LOS S~ 

GUMDOS, 

"Eii SfllTESIS, li\BAMEX ES llt!A FRACCIÓN DtL C1iPiHL 

SOC 1 AL QUE T 1 EllE POR FUNC 1 till COllST 1TU1 RSE EN EL 

ltlTERMED!ARIO EllTRE EL CAP:TAL CIGARRERO Y EL Cf: 

PITAL COMERCIAliTE DE Tr1BACO, POR UN LADO, Y LOS 

PRODUCTORES AGRfCOLAS, POR EL OTRO", ll5) 

ESTA FUNCIÓN COMO EXPLICA JAUREGUl, COLCCA A LA EMPRESA PAKA­

EST~TAL COMO UH COMPLEJO AGROINDUSTRIAL SUBORDl~~D: ~l C~Pl-

. TAL Y A LOS COMERCIANTES CIGARREROS. EL llHERl'.S MÁS lMPORTMl­

TE ES POR EL EMPRESARIO QUE PROPORCION~ LOS cRfDlTOS y, EN s~ 

GUNDO TÉRMlllO, LOS AGRICULTORES MEXICANOS. DE MAllERA VERllCl'.L 
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PERO OPERATIVA, EMPRESARIOS, PARAESTATAL Y CAMPESINOS FORMAN 
E.L MERCADO DE TABACO EN M~XICO. 
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lL COMERCIO DEL TABACO E.N EL MUNDO ESTA DOMIHADO POR SEIS TRAN~ 
NACIONALES GIGMITES (PHILIP MORRIS ltiC,, R,J, HEYtlOLDS ltJDUSTRIES 
Ir1c. y llMERICMI ilRANDS 111c .. DE LOS ESTADOS UNIDOS; BRITISH AME­
RICAN IOBACCO e IMPERIAL G~OUP, DE lHGLATE.RRA; Y EL REMBRANT 
GROIJP DE SUDÁFR 1 C.11) • urnas GP.1\tlDES M0°ilOPOL 1 os E ST 1\11 CONTROLi\DOS 
POR EL t.STADO lDESTACldl. EllTRE fsros. EL DE CHINA. JAPlÍll. ITALIA 
Y IAILANDI/\), 

EN 1978, LA UNC!AU(+) REPORTÓ QUE LAS SEIS GRANDES TRANSN/\CIO­
NALES CONTROLABAll EL )9 POR e 1 ENTO DE L•\ PRODUCC 1 ón TOTf.L DE 
CIGARROS EN EL MUNDO. ll BALANCE TOTAL se COMPLEME~TA CON EL 11 
POR CIENTO CORRESPONDIEHTE A OTRAS FIRMAS PRIVADAS, EL 17 POR 
CIENTO POR MONOPOLIOS ESTATALES EN ECONOMIA CON MERCADO DESARRQ 
LLADO y, EL 5S% RESTANTE, POR MONOPOLIOS ESTATALES SOCIALISTAS, 

:J¡ í'tt:·'.ICC,, LC:·" U 1í:ll1ES DE fABAMEX rn EL MERCADO NAC!OtlAL E IN­
TERNACIONAL SON: 

CIGARRERA LA MODERNA 
CIGARRERA 11\BACALEílA ME.XI CAllA 
~ABRICA DE CIGARROS LA LIBERTAD 
MIGUEL TURHE.NT 
MATACAPAtl IABACOS 

tN EL MERCADO INTERNACIONAL DESTACAN 20 CLIENTES: DIBRELL BRO­
THER, (j, F, VAUGHAN, 111E AUSTI N COMPAN'I, K, R, lDWARS, MAC 1 N L I -
MMER, S.E.l.T.A., UNIVERSAL C!GAR, ALFRED SMITH, CIGAR SPPLY, 
LANCOTAB N.V., NISSHO IWAI, IABACOS ALVARO GONZÁLEZ, KICHARD 
FACTORY I UENt.R/\L l l G/\i~ CúMP1'.\ifi' llVU3[ W: ¡~~en. !H~ER r C.".t! e! G./\.R J 

COílSOLIDATED CIGAR (OMPAN'I f IMPERl~l PROCESSING. 

LA INDUSTRIA TABACALERA MEXICANA -SEGÚN EXPLICA EL J>B_oGRAMA CON­
(+)Organización de las Naciones Unidas para la 

Ciencia. y el Desarrollo 'l'ecnológico. 



TR1\ EL T l\BAUU i Si·\1), Jt: c_,; S~CRETAR f 11 !lE SALUD-, EXPER l MEllTA 

UH DESARROLLO CREU UiTE ¡, EXP::MSAS TANTO DE LA vcrlTi; IllTER­

NA COMO DE LA EXTERIOR: "SE PUEDE MENCIONAR QUE EHTR~ LOS CI­

CLOS 1Y74-75 Y 1979-80, El NÚMERO DE ÁREAS CULlIYADAS DE 59 
Mil HECTÁREAS PASÓ 11 MÁS DE IJ9 Mil. l\DE!-11\S SE l\UMEiiTÓ Ll1 PRQ 

DUCCIÓM 1H,CIOll1\l DE T.\B1\CO DUR1\liTE [SE PERÍ'.JDO Eil l·\1\s De '.!] 

Mll TOllELl10AS". (llo) 

VEAMOS DETEllil\.'\ME;rn: L,\ E'.iTRUCTUR1\ DE L0!3 ClJMPR1\DC·RES DE H.G[; 

CO MCXfCAtlO, OC LOS ClH1LES DOS Süt1 F!Li1\LES DEU\S EMPRESAS MÁS 

PODEIWol1ci UI LST.<JJOS LINIDnS (f'HILIP MDRRIS) E liiGLATERR1\ !BHJ. 

TISH AMERICAH IOBACCO), 

A lABAM[X LLEcGí,11 !JOS CLl,SE'i DE CCJMPRí1DORES: POR UN Ll;DO, LOS 

CAP11/\LES ¡j·iDL'STl\I/\U:s out PROCESt,!~ EL T1\BACO p,\R¡\ LA EU\BORA 

CIÓN DE CIGARROS Y, POR OTRO, CAPITALES CO~lERCIALES UUl 5E D( 
DICAN />.. COMPR;\R Y VEMDEH T/\81\CO Ei; LL Mtt\Cf\DO llJT[Ril,\CIQi-lJ\L, 

MUf llOS L!MI l.\RU-iOS, PC•R CUEST!UtlES DE LI\ lllVESTlG1\CIÓll, .~ HL1 

BLM ÜN!CAMEllTE DI: LOS F1\BRIC1\l1TES DE CIGARROS QUE OPERA;! Ell 

MEXICO, DURANTE EL CICLO AGR!COLA ]~/4-/5 EXIST!AN SElS EMPRE­

SAS c 1 GARRER1\S rn EL Pld s: LA MoDERllA s' 1\'' !:L AGU 1 LA s' A'' LA 

IABACALERA MlXICANA, S.A., FABRICA DE CIGARROS HALOYÁN, S.A., 
L!GARRERA NACIOM1\L, S./\, y rÁBRICll DE CIGARROS LA LlBERTllD. Po;;_ 
TER I ORMEIHE, SE FUS 1 ONAROl1 Lf1 il<JDLRll;" 'I !:L l\GU l LA, COliST lTUYttl­

OOSE EN EMPRES1íS Ll1 i'iODERtll1 S, /\, ! C 1 GAMOD) , f'O?. OTRA PARTE, EN 

1Y76, LA CIGARRERA NACIONAL FUE ABSORBlDA POR IABACALERA MEXICA 

NA, QUlEN UN AílO MÁS TARDE ABSORBIÓ TAMBI~H A LA FABRICA DE CI­

GARROS llALOYÁIL CAMBIP.llDO SU RAZÓll SOCIAL A CIGARROS LA il1BAC1\­

LER~ MFXICANA ICIG/\TAM), ÜE ESTA FORM/1, Etl LA 1\CTIJALID,\l, SÓLO 

QUEDAN TRES COMPl\fifAS CIGARRERAS tll tL ;:,,r~: L.'. VinnFR11A, LA T1,­
BAC1\LERA f•\EX 1 CAllA Y LA l l GERT,\O, 

A EXCEPCIÓN DE LA FÁBRICA U, LiBCRTf,D, DE ZAMORA MlCHOACÁtl, LAS 

OTRAS COMPAfl f As T 1 mm NEXOS COI! EMPRESAS MUL T !NAC !OllALES QUE 

CONTROLAN EL MERCADO MUiWI,\L DE Cf<;l1RROS, !VER CUADRO l) 
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CUADRO 

MÉXICO GRAtl BRET AFIA. 

EMPRES/\ LA MoDERllA,S,A. 
- tL AGUILA 

J)R 1 TI SH l\MER 1 CM! 108/ICCO LRD, 

LA IAB/ICALER/I MEXICAllA,S.A, 

- CIGARRERA i)ALOYAll 
- CIGARRERA NACIONAL 

LA LIBERTAD, rABR!C/I DE 
CIGARROS 

ESTADOS UNIDOS 

f'HILJP MORRIS 

1-UEllTE: JÁUREGU 1 JESÚS, lA_BAMEX ,__JJJ:!~f\_ill_J)...LJfilJ;GRAC l ÓN 
VERT!C~. NUEVA IMAGEll lA.ED. M~x1co.l'.l80. p,',)7 

cN EL TERRENO DE LA PRODUCC I Óll, SEGÚN ESTIMACIONES DEL COM 1-
TÉ COORDINADOR LATINOAMERICANO Y DEL CARIBE COllTRA EL TABACO 
lCLACCfAJ, DISMINUYE PROPORCIONALMENTE LA PRODUCCIÓll EN LOS 
PAISES DESARROLLADOS; SE MANTIENE ESTABLE EN LOS PAISES NO 
CAPITALISTAS Y AUMEllTA CONSTANTEMENTE EN EL TERCER MUNDO. 
(VER CUADRO 2) 

CUADRO 2 

PRODUCCIÓN MUNDIAL DE TABACO (MILES DE TONELADAS 
MÉTRICAS) 

PAISES 1961 /, 1985 ¡; 1995 

ltHJU5IkIALE5 ' f'10 35.5 l. 1!00 ?'l.' 1.500 J.1..JL.u 

EN DES/IRROLLO 2.035 54.2 5.800 63.3 4,300 
PLAN 1 F I CAC I Ótl 
CENTRAL 587 10. 3 800 13.4 1.000 

% 

19.0 
68.3 

12.7 --------
3.748 100.0 6.000 100.0 6,800 100.0 

FUENTE: CLALLIA BOL~TIN INFORMATIVO OCT.-DIC. 1988 

24 



EL INCREMEllTO El< LA PRODUCC!Óll DE TABACO Y CIGARROS TAMBIÉN 
TIENE ECO EN NllESTRO PAfs.PoR EJEMPLO.SEGÚN DATOS REC1\BADOS 
Ul EL f NST JTl)Tn NAc l ONAL DE ESTAD f ST l CA GEOGRAF f A E l Nf-OP.MA 

TICA,EN 1987 FUERON VENDIDAS CASI 18ü MILLONES DE CAJCTILLAS, 
CO\l UN VALOR DE 53 MIL MILLONES DE PESOS.UN MIO DESPUtS,SE 
REGISTRÓ UNA PRODUCCIÓN DE MÁS DE 204 MILLONES DE CAJETILLAS 
CO\l UN VALOR SUPERIOR A LOS 120 MIL MILLONES DE PESOS,(VER 
CUADRO 3), 

VOLUMEN' 

1987 179.719 

1988 204.245 
----

( +) 21¡,525 

" MILES Ut CAJETILLAS 
'' MILLONES DE PESOS 

CUADRO 3 

VALOR DE LA VALOR DE LAS 
PRODUCCIÓt1'• VENT1iS .. 

53 '687 39' 860 

122' 109 127.180 

EL INCREMENTO EN EL VOLUMEN DE PRODUCCIÓN DE CAJETILLAS FUE 
SUPER!OR AL 17 POR CIENTO EN TAN SOLO 355 DfAS, 

Los RESULTADOS DEL INEGI COINCIDEN NOTABLEMENTE CON LAS ES­
TIMACIONES DE VEIHA DE TABACO POR PARTE DE TABAMEX,LA CUAL 
VENDfA EN EL MERCADO NACIONAL, EN 1985,37 MIL TONELADAS.TRES 
AROS MÁS TARDE.EN 1988 SUS VENTAS SE INCREMENTARON EN MÁS 
DE UN 40 POR C 1 ENTO PARA LLEGAR A MÁS DI: 61 ~\ i L íOii[L:,::Jt,~. 
EL CONSUMO.VENTA Y PRODUCCIÓN DE TABACO SIGUE SIENDO UH NE­
GOCIO REDONDO EN NUESTRO PA[S, 
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CUADRO 4 

PRONÓSTICOS DE VENTA DE TABACO 
l TONELADAS) 

CLIENTE Y TIPO 
DE TABACO 1985 

MERCADO NACIONAL 51.015 

IABACOS RUBIOS .51. 057 
LA MoDERrl~. l 7 .005 

CIGATAM 13,298 
LA LIBERT~.D 75fi 
IABAMEX 

IABACO OSCURO 5,958 
LA MODERM'\ 1. 594 

C!GATAM 3,6'J3 
f'UREROS 671 

MERCADO DE EXPURfACION 

IABACOS RUBIOS 9,099 
IABACOS OSCUROS 168 

FUENTE: IABAMEX, f'RONADRI llJ85-1988 
REVISTA tXPANSIÓN No. 459 
PÁG. 9.18 fEB, 1987 

1986 

60' 773 

52.370 
33.000 
18. qgo 

880 

8. 403 

2' 414 
4, 250 
1.739 

15, 931¡ 

488 
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1987 1988 

61. 022 61..538 

52.689 52' 898 
32.!110 31.820 
18.780 18.26':l 

·s94 894 

8.333 8,!¡gQ 
2.574 2. 324 
4.220 4.207 
l,/59 l.lJ59 

15.954 15.934 
488 488 

LA CRISIS ECONÓMICA DEL PA(S AFECTÓ LIGERAMENTE LA SITUACIÓN DE 
LAS EMPRESAS TABACALERAS, SIH EMBARGO, LOGRARON MANTENER SUS PRQ 
DUCTQS, CON RESUTLADOS ALENTADORES PARA CIGAMOD Y C!GATAM, 

"BASADO EN UN PLA~ QUE COMPRENDE DESENDEUDAMIENTO, 
DIVERSIFICACICN DE LA LÍUEA DE PRODUCTOS, CAMPAHA 
PUBLICITARIA, REDUCCI6N DE COS,OS Y PENETRACIÓN 
DEL MERCADO, C 1 GARRER1\ LA Í'iODERN~. ( CI GAMOD) HA 
LOGRADO SANEAR SUS FINANZAS" ll7l, 



EL REPORTE PUBL 1 Ci\DC POR EL F 1l~MK1 ERO SErif,LI, QUE E11 1985 Y 

1988 LA EMPRESi1 EllFREIHÓ llll/1 8i;J,', DF.MMIDA DE SUS l\i< 1 (,_UcuS 

-POR LA P~RDIDA DEL PüD~R ADQUISITIVO DE LA POBL~~lG~. L~ 

CUAL PREFIRl6 DOS OPCiO~ES: REDUCIR SU CO~SUMO DE CIGARROS, 

o BIErl. CAMBIAR su COilSUMú POR o'·l/\RU;S ¡.¡,;s EC0116:·11rns- QUE 

DERIVÓ Ell PÉRDIDAS Ell EL PRIMER TRIMESTRE DE SU i:JERCICiO 

POR MIL 442 MILLOriES DE PESOS. S!ll EMBARGO, Ull lliiO DESPUÉS 

PRESEllTÓ llOT,\!OLES SElll,LES DE RECUPER;\C!Óll. tll DICIEMBRE DE 

1987, FECH1\ Eil QUE COllCLU'IÓ SU PRIMER TRIMESTRE 11987-1988), 
LOGRÓ iNGkESOS TOTALES POR 85 MIL GGO MILLONES DE PESOS, GR~ 

Cl1\S /\L REP\JflTE LlUE OllSERVrí COli L/\S VElifi<S DE SUS llUEVOS PRQ 

DUCTOS, 

UN /\HO DESPU~S. EN SU !~FORME ANUAL DE ArTIVIDADES, CIGAMOD 
REPORTÓ srn 1 os PROBLEMAS En sus ESTWOS F 1l<flllC1 EROS' COMO COt! 

SECUEllCl1i DE L1\S MED!Df•S RECESIVAS DEL PROGRf1MA DE EST1\BILIZ[\ 

c1ór1. 

tH ]983, CJGAMOD REPORTn UNA P~RD!D~ POR 21 MIL 883 MILLONES 

DE PESOS, COMO CONSECUENCIA DEL BAJG NIVEL DE PRECIOS Y DE 

LOS EFECTOS RECES !VOS DEL PACTO DE SOL! Dl1R 1 D/\D ECONÓMI C/\. ( [L 

TABACO ESTÁ COHSIDERADO DENTRO DE LA CANASTA BASIC/\), 

Eti DICIEMBRE DE 1987, LA ASOCl/\CiÓN NACIOlll1L DE rABRICAIHES 

DE CIGARROS DIRIGIÓ UN COMUNICDG A TODOS LOS FUMADORES MEXI­

CANOS. EN EL ESCRITO SE(iALABA!l QUE. A PES/\R DE nuE sus COSTOS 

EN EL PERIODO SEPTIEMBRE-DICIEMBRE LLEGABAN A CERCA DEL 40 POR 

CIENTO, DECIDIERON AUMENTAR EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS EN SÓLO 

25.8% PROMEDIO "PARTICIPANDO ~CTIVAMENTE EN EL PACTO DE SOLI­

DARIDAD i:CONÓMICA", 

Los PRECIOS ESTA8Ll:CtlJv::, Eíl UiC. üE. l'J37 JI- r!..:r~,Rct·! r.cr·~O v.~L!­

DOS HASTA JU~IO DE 1989. 

PESE A LAS P~RDIDAS REGISTRADAS EN 1Y88, LAS VENTAS NET/\S DE 

LA MISMA EMPRESA TUVIERON, DURANTE LOS ÚLTIMOS TRES AROS CON­

SIDERABLES AUMENTOS PARA PASAR DE LOS 69 MIL MILLOllES DE PESOS 
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0986) f\ LOS 334 MIL MILLONES Ei< 1~88, LO Oilf SIGNIFICA UN 
AUMENTO EN LAS VENTAS DE CIGARRUS ~NIVEL NACIONAL, {VER 
CUADRO 5), 

POR OTRO LADO, LA PERDIDA DEL PODER ADQUISITIVO DE LA POBLA­

CIÓN TAMB!Étl AFECTÓ f, LA IABACALERA MEX!CArM QUE SE HA VISTO 

EH LA NECESIDAD DE LANZAR AL MERCADO UM MUEVO ARTICULO, TOMAN 
DO Ell CUENTA LOS llÁB l TOS Y GASTOS DE LOS C011SIJ:.\ ! DORES, 

L~ SITllAC!ÓN FlNANC!CR1\ DE ESTA EMPRES/\ Ht, SIDO POS!TlVll, AL 

MEtlOS EN LOS ÚLT l MOS 1 RES 1\ill)S, PESE A LA FUERTE !NVERS l Ótl 
QUE REALIZÓ EN SUS PLANTAS DE GUADALl\JARA Y EL D,f, (POR LAS 

MOD!F!CAC!m:Es QUE REQUIRIÓ EL EQUIPO DE EllC1\JET!LLADO PARA 

LA PRESENTACIÓN DE SUS ARTICULOS DE 14 CIGARROS: UALTON Y 
MARLBORO), 

"CON LA INTRODUCCIÓN DE UALTON 14 CIGARROS 

CON UN PRECIO MEDIO, llbAIAM INCREMENIÜ SU 
NIVEL DE PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO TOTAL, 

PASANDO DE 37.8 POR CIENTO DEL EJERCICIO 
ANTERIOR A 39,9 Ei1 SU PRIMER TRIMESTRE DE 

1':187-1988, LOGRANDO /1Sf COMPETIR COll MAR­
CAS POPULARES Y DE PRECIO ALíO", 1]8) 

Co¡.¡ LA VENTA DE SU NUEVO PRODUCTO OBTUVO UT l Ll DADES, HASTA EL 

MES DE DICIEMBRE DE 1987, DE 4 MIL 223 MILLOIJES DE PESOS, UA­
TOS REPRESU/TAT!VOS Etl EL LMtZAMIENTO DE ESTE PRODUCTO, 

UE ESTA MAtJERA, TENEMOS QUE EN 1986 LAS UTILIDADES DE ClGATAM 
REBASARON LUS 7 Mil 5QQ M!LlONES DE PESOS, !RES ANOS MÁS TAR­
DE LLEGABA A LO~ 30 MIL MILLONES DE PESOS. 

!:.t1 CUANTO A SUS REPORTES FINANCIEROS DE VENTAS NETAS PASÓ DE 
LOS 116 Mll MILLONES lEN 1Y86) A 587 MIL MILLONES DE PESOS, 
EN 1933, LO QUE DE IGUAL MANERA, REPRESENTA UN AUMENTO EN EL 
CONSUMO DE CAJETILLAS DE CIGARROS EH EL PA[S, IVER CUADRO 5l 
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CUADRO 5 

UTILIDADES Y VENTAS DE CIGARROS (MILLONES DE PESOS! 

1986 1987 1988 

LA MoDERllA 

UTILIDAD - 2,:!lG 5. ·~s7 - 21. 883 
VENTAS NETAS 59.795 175' 547 3311, 520 

CIG1\TAM 

UTILIDAD 7,)95 27, 8G9 29.585 
VEllTAS NETAS l ll:i, GG7 294.703 587,998 

FUENTE: INFORMACIÓN SOBRE ASAMBLEAS DIC. 1Y87, DIC. 1988 
BOLSA MEXICANA DE VALORES, 1Y89, 

l:.sn: ES EL PAllORAMI, DE PRODUCCIÓll DE CIGARROS EN MÉXICO. PERO, 
SEGÚN DATOS DEL PROGRAMA CONTRA EL IABAQUISMO DE LA SECRETA­
RÍA DE !:iALUD ISSI\), SE ESPERA QUE Ell EL BIElllO 1987-88 LA PR.Q 
DUCCIÓll DE TABACO SEA DE 77 MIL S22 TOHELADAS; DATO SIMILAR 
AL QUE SE REGISTRA EN LAS VENTAS DE IABAMEX, 

EL MISMO PROGRJ\lo\1\ DE LA SSI\ SOST I EllF. QUE S l EL REllD l M 1 ENTO DE 
PRODUCCI611 DE CAJETILLAS DE CIGARROS POR TONELADA SE MANTIENE 
CONSTANTE, AS[ COMO EL CONSUMO DE CIGARROS PERCÁPITA PERMANECE 
ESTATICO, EL MERCADO DE LA INDUSTRIA CIGARRERA HAHRA CRECIDO 
EN UNA TASA MEDIA DE 5,5%, EN PROMEDIO ANUAL: POR LO TANTO, SE 
ESPCRA E~ 1988, TENER l~A PRODUCCIÓN DE 3 MIL 600 MILLONES DE 
CAJETILLAS, APROXIMADAMENTE. 
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LA PUBLI C !DAD REPRESENTA UN FUERTE GASTO QUE REAL! ZAN EMPRE­
SAS PODEROSAS QUE PRETENDEN MANTENERSE EN EL MERCADO Y EN EL 
GUSTO DE LOS COflSUMIDORES OUE ESTÁll ErJ CONTACTO CON LOS ME­

DIOS. 

LA INDUSTRIA DEL CIGARRO ~O PUED~ QUEDAR AJENA A LA PROMOCIÓN 
0( UN PRODUCTO QUE REO ITÜA Er!ORMES G/;NMIC I AS; D 1 VULGAR EL C l -

GARRO HA SIDO UN COMPROMISO OUE ORILI A A LOS INDUSTRIALES A 
NO SÓLO DOMINAR LOS MEDIOS ELECTRÓNICOS, IMPRESOS O PÚBLICOS 
(COMO LOS ANUNCIOS ESPcCTACUL/\RES) srno TAMBIÉN PRETENDE COH 

QUISTAR U!l Ml1YOR PÜSL ICO C011 LA PROMOCIÓl1 DE OTRAS ACTIVIDA­
DES COMO EVEllíOS SOClfllES, EL DEPORTE O El AUTOMOVILISMO, 

EN EL íERRLW• F~ rnni ST 1 to, LOS PUBLI e 1 s rr.s SEl1ALAN QUE LA "SU­

PUESTA" RELACIÓN De SALUD: CON~UHO DE C!GARRO-CANCER PULMONAR, 
NO DEMUESTRA VERDADERAMENTE QUE EL CONSUMO DE LAS SUSTANCIAS 
QU!M!C/\S OUE DESPRENDE EL ClGARRO SEAN LA CAUSA DEL CÁNCER AL 
PULMÓN; QUE El INCREMENTO DE UNO SEA LA CAUSA DIRECTA DEL OTRO, 

No OBSTANTE. SI HABLAMOS DEL M!SMO uso y VALOR DE LAS ESTADfs­
TlCAS Y DE LA MISMA IMPORTANCIA QUE LE DAN LOS PUBLICISTAS A 
LOS DATOS Y CIFRAS, NINGÚN COMERCIAL O ANUNCIO PUEDE GARANTI­
ZAR QUE LOS CONSUMIDORES VAYAN A COMPRAR CIGARROS, SIN EMBAR­
GO, LA l'HIL!P MORRIS ES EL PlnNCIPAL /\NUtlCIANTE DE LOS ESTADOS 
UNIDOS, CON MIL 558 MILLONES DE D6LARES EN 1988, POR CONCEPTO 
DE PUBLICIDAD (]9). POR TALES MOTIVOS, ES IMPORTANTE HACER UN 
BREVE ESPAC!u Efi CL M•.INflO DEL GASTO QUE SIGNIFICA LA PUBLICI­
DAD DE CIGARROS Y VER CUÁLES SON LAS M/\kC!•S Mfi.S ANUtlCIAD/\S POR 
LAS DOS EMPRESAS MÁS IMPORTANTES: U GAMO!l Y C l GATAM. 

LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS, PR!NCIPALMENTE DE NUESTRO PAÍS Y 
DE LOS ESTADOS UNIDO~, ESTÁN MUY INTERESADAS EN CONTROLAR Y 
OBTENER "LA CARTCRA" ECONÓMICA QUE REPRESEnTA MANEJAR UNA CUEtl 
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TA DE VARIOS MILLONES DE DÓLARES (POR EJEMPLO, MARLBORO, CAMEL, 
RALEIGH, ENTRE OTROS), 

LA CARLEJlA SIGl;IFIC1\ SUPER'llSl1R, PLANEf.R, DIRIGIR, CREAR Y DES­
TINAR EL PRESUPUESTO QUE LA EMPRESA CIGARRERA HAYA CONFIADO A 
LA AGEílCIA PARA LANZAR EL PRODUCTO EH UNA O VARIAS CAMPANAS PU-
BliCiTl~RlM3, 
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UNO DE LOS PR l llC 1 P/\LES 1 tlTERESlS POR COllTROLilR LA C1\RTERA ':CONÓ­
MI CA DE LI\ EMPRESA ES POHOUE UN!1 PARTE PP.OPORC 1 OllAL DEL VALOR 

QUE LA MISMA TIENE DE SU C/\PIT/\L SOCIAL. ES CONTROLADA POR L/\ 
AGENCIA DE PUBLICIDAD, PARA GASTOS PUBLICITARIOS, 

EN L/\ lllDUSTRl1\ CIG1\RRERA SE DA EL CASO DE OUE AGEf'ICIAS TRAtlS­
NP.CIOtlALES DE L.\ PUULIC!DAD Cll!ITROLEl·I L;\ CARTERA O CUENTA PU­
BLICITARIA DE LAS DIFERENTES MARCAS DE CIGARROS, COMO ES EL CA 
so DE Me CMlll tR ¡ u;so!l-STl\llTOll. F ¡ L 1 M DE LA AGEr:c 1 p, DEL M 1 SMO 
NOMBRE EN LA Me CANN E, DE tSTADOS UNIDOS Y LA AGENCIA LEO 8UR­
NET-NOVAS, CUYA DIRIGENCIA SE ENCUENTRA EN CHJCAGO Y NUEVA 
YORK, 

Es IMPORTANTE SEtiALAR QUE L/\S EMPl~ESAS C!GAMOD Y C!GATM1 NO COH 
FIAN A UNA SOL/\ AGENCIA SUS DIFERENTES MARCAS; POR EL CONTRARIO, 
LAS DiSTRIBUYEH EHTRE TRES ü CUATR0 AbENLIA~. SEbÚN WUIEN HAY/\ 
RE/\LIZADO LA MEJOR CAMPANA P/\R/\ CIERTO PRODUCTO, O BIEN, TEN­
GAN EL CONTROL PUBLICITARIO DESDE LOS ESTADOS UNIDOS DE UNA 
MARCA DE CIGARROS, COMO ES EL CASO DE MARLBORO (LEO HURNET)Y 
DE CAMEL <Me CANN ER!CKSON), 

LA DISTRIBUCIÓN DE L/\S MARCAS DE CIGARROS ENTRE LAS DIFERENTES 
AGENCIAS PUBLICITARIAS ES, SEGÚN DATOS DE 1987, LA SIGUIENTE: 

CIGARRERA LA f'lODERNI\ 

Í'lC CANN ERJCKSON 
NOBLE & ASOCIADOS 
ÜRVAOANOS PUSLICIDAD 
SSC & B: Li NTAS 

CAMEL 
Í'lONTANA, SPORT SUAVES 
JüriN PLAYER, ALAS 
~!ESTA, HALEIGH, DEL PRADO 
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C!Gl\RREP.I\ LA TABACALERA rlEX!CArlA 

lJ.M.B. & B. 
LEO BURNET 

8ARONET Y NUEVOS PRODUCTOS 

MARLBORO, BENSOH & HEDGES, 

CHESTERF I ELD, llAl TON Y 

NUEVAS MARCAS 

PUBLICIDAD AUGUSTO [L[AS llELlCADOS Y ELEGANTES 1201 

EN CUANTO Al GASTO PUBLICITARIO DE LAS EMPRESAS CIG~Mílíl Y 
CIGATAM FUE, EN" 1987, DE 64 MlL 190 MlLLONES DE PESOS, CON 

6 MIL 18~ MJUNCIOS TR1\NSM!TlDOS EN Lf\ TELEl'IS!Órl COMCRCiilL DE 

U. CIUDAD DE i'ltXICO. 1)11 /\110 DESPUtS, EN 1988. EL GASTO FUE CA­

S 1 El DOBLE CON 1L2 ¡.¡ l l. 821 M 1 LLONES DE PESOS, PERO CON UNA 

DISMINUCIÓN EN EL NGMERO DE COMERCIALES, DE MIL 136 COMERCIA­

LES, O SEA, SÓLO SE TRM/SMITIERON 5 MIL 653 .1NUllCIOS DlJRArlTE 

TODO EL liilü, 

UNA DE LAS CAUSAS DE LA REDUCCIÓN ~N EL ~ÜMERG DE ANUNCIOS FUE, 
POR Url U\DD, El 1 NCREMEtlTO DE LOS COSTOS DE TRANSMI S 1 ÓN DE LA 

TELEVIS!Ótl COMERICAL y, POR OTRO, AMBAS r:MPRESllS DECIDIERON 

SÓLO MANTENER LA PROMOCIÓN DE CIERTAS MARCAS QlJE, SEGÚN ESTU­

DIOS DE MERCADO, TEN[AN MAYOR ACEPTACIÓN ENTRE LOS CONSUMIDO­

RES. 

VEAMOS EL COMPORTAMIENTO PUBLICITARIO EN TELEVISIÓN DE LAS DOS 

EMPRESAS, POR SEPARADO; ADEMAS, HAREMOS UNA SELECC !6t; PERSONl\c 

SOBRE LA RIVALIDAD QUE TIENEN MARCAS EN COMÚN DE LAS DOS PRO­

DUCTORAS. 

LA COMPAnfA CIGARRERA LA [•1oDERNI\ GASTÓ EN l':l87, 34 MIL 889 MI­

LLONES DE PESOS, POR CONCEPTO DE PUBLICIDAD TELEVISIVA, EN ESE 

MISMO i\~O. LOS MESES DE MAYOR GASTO FUERON LOS ÚLTIMOS lRES, 
Pi\RA ALCANZAR EN DI C 1 EMBRE LOS 8 M 1 L. MILLONES DE PESOS, 

Los PRODUCTOS EN QUE MÁS GASTÓ FUEROll Hf\LEIGH (974 ¡\NUllC!OS)' 

MONTANA (940) Y FlESTA (611>. 



POR OTRO LADO, MANTUVO LA PUBLI C 1 DAD DE OTRAS MARCAS DE UNA 
MANERA IRREGULAR. POR MESES DEJABAN DE APARECER EN LA PAN­
TALLA, COMO ES EL CflSO DE ALAS (CON 119 ANUNC JOS), JOHN PLA 
YER SPECIAL (CON 3271, CAMEL 11501 V DEL PRADO (l8q), 

EN OTROS PRODUCTOS COMO VICEROY Y KENT SE ABANDONÓ SU PUBLI­
CIDAD DESDE ABRIL Y AGOSTO DE 1987, RESPECTIVAMENTE. HASTA 
AHORA HAN VUELTO,\ f,PARECER AISLADAMEilTE COMERCIALES EN rE­
LEVISIÓN DE ES-TAS DOS MARCAS, 

UNA FORMA PARA SOBREVIVIR A LA CRISIS ECONÓMICA Y MANTENER 
LA DEMANDA DE SUS PRODUCTOS FUE DARLE MAYOR PROMOCIÓN A PRO­
DUCTOS OUE CON MENOR PRECIO PODfAN CAPTAR A LA GENTE QUE NO 
ESTABA DISPUESTA A GASTAR SU DINERO PARA CIGARROS CON PRECIOS 
ELEVADOS; POR T/\L MOT/Vn, SE PROMS:;rnoi< i.:/j /ELEVISIÓN LOS CJ_ 
GARROS COMO ALAS, DEL PRADO Y BOHEMIOS, CAMPAílAS QUE DISCRE­
TAMENTE SE MANTUVIERON DURANTE 1988, 

EN 1988, LAS MARCAS DE e 1 GARROS MÁS ANUNC r ADAS POR e 1 GAMOD 
FUERON MONTAN~ (CON 930 ANUNCIOS) Y RALEfGH 1555), EN SEGUN­
DO LUGAR LA EMPRESA PROMOCIONÓ ALAS, JOHN PLAYER SPECIAL Y 
DEL PRADO, ESE MISMO ANO, ANTE LA PRESIÓN Y ~XITO ALCANZADO 
POR LA MARCA DALTON (CON lq CIGARROS) DE CIGATAM. LA MODERNA 
SE VIO EN LA NECESIDAD DE LANZAR UN NUEVO PRODUCTO QUE COM­
PITIERA CON DALTON: COLT FUE SU MARCA. SEGÚN OPINIONES DE 
DIFERENTES PUBLICISTAS NO TUVO ~XITO EN SU PUBLICIDAD, NI EN 
SU CAPAC 1 DAD CREA T 1 VA PARA COMPET 1 R CON LAS MARCAS COMO MAPI_ -
BORO Y LA PRE5ENiAtJ6N DE lQ CIGARROS DE DALTON, 

EL GASTO PUBLICITARIO DE 1988 SE INCREMENTÓ CASI AL DOBLE 
(68 MIL 711 MILLONES DE PESOS), AUNQUE LA MAYOR INVERSIÓN 
FUE EN LOS PRIMEROS MESES, PARA DESPU~S DISMINUlR LA CANTI­
DAD INVERTIDA. Los RESULTADOS MÁS PRECISOS LOS PODEMOS APRf 
CIAR EN LAS TABLAS ESTADfSTICAS DE LOS ANEXOS, 
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CON MENOR PRESENCIA EN LA TELEVISIÓN QUE SU PRINCIPAL RIVAL, 
LA lAB/1C;\LERA ~lEXíc,;¡;;.. Ht\ S1\BlúO EXPLOT1-\k PÚBLICM·lEiiTE Li\ 

IMAGEN DE SUS PRODUCTOS, AUNQUE REALMEWfE SON SÓLO CUATRO 
LAS MARCAS OUE SOSTIEiiE Eil Lt1 PMITflLl.1\: í'i1\RL80RO, BEllSON g 

HEDGES, ÜELIC~DOS Y ÜALTON, ES SUFICIENTE PARA MANTENER A 
LA CABEZA DEL MERCADO MEXICANO, 

EN 1987 SU GASTO FUE DE ;:9 MIL MILLONES DE PESOS, Un 1\IÍO 
ESPU~S GASTABA MÁS DE 54 MIL MILLONES DE PESOS, 

INDUDABLEMENTE, LA MARCA MÁS ANUNCIADA, NO SÓLO DE C!GATAM, 
SINO DE TODAS LAS QUE HAY EN EL MERCADO (JUNTO CON LAS DE 
ClGAí'iODI ES MllRLBORO CON MIL 142 ANUNCIOS EN 1987 Y MIL 036 
rn 1988' CABE MEfJC 1 OllAR QUE rn ALGUNOS MESES su C1\MPANA DO­
MINÓ AMPLI~MENTE LOS HORARIOS DE TELEVI3IÓN llOCTURNA, POR 
EJEMPLO, EN OCTUBRE Y NOVIEMBRE DE 1987 TRANSMITIÓ 476 ANUN 
CIOS, LO OUE SIGNIFICA CASI 8 COMERCIALES DIARIOS DURANTE 61 
DfAS, E11 ESOS MESES DIFUNDIÓ EL GRAN PREMIO DE MÉXICO Et! AUTQ 
MOVILISMO,PROMOVIENDO A LOS CORREDORES ALAN PROST Y AYRTON 
DE SENIM DE LA ESCUDER f i\ Me CLAREN-MARL BORO, ADEMÁS DEL LAtlZL\ 
MIENTO DE MARLBORO CON 14 CIGARROS, 

EN DICIEMBRE DE 1988, NUEVAMENTE MARLBORO INVADIÓ LAS PANTA­
LLAS DE LOS TELEVIDENTES MEXICANOS CON OCHO COMERCIALES DIA­
RIOS, EN PROMEDIO, PARA LOS ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA, 
UN PRODUCTO QUE SE ANUNCIA CON TRES COMERCIALES EN UN DIA 
TIENE BUENA PROMOCIÓN, PERO, PROMOVERLO OCHO VECES DESPU~S 

DE LAS 21 HORAS DE TODOS LOS DfAS DE ESE MES, ES TODO UN 
~XITO PUBLICITARIO, EN T~RMINOS DE DIFUSIÓN, 

POR OTRO LADO' e I GA TAM MANTUVO LA PUBLI c i DAD DE PRODUCTOS CQ 
MO DELICADOS CON MÁS DE 750 ANUNCIOS EN LOS DOS AROS, FAROS 
(395), Y BENSON & HEDGES COll UNA DIFUSIÓN MUY IRREGULAR. 

EL LANZAMIENTO AL MERCADO DE. LA MARCA DALTON CON 14 CIGARROS, 
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EN AGOSTO DE 193~ ruc T0Du UN tXITO. EL Atl/1 LfSIS DE LOS MErlS1\­
JES LO HAREMOS e:: a SiGUIENTE CAF!TULO, LÜ QUE RESTA DECIR SO­
BRE ESTE PRODUCTO ES OUE ADEMAS DE HABERSE INCREME~TADO LAS UTl 
LIDADES DE LA EMPRESA, SU LANZAMIE~TO LO COLOCÓ COMO EL SEGUNDO 
CIGARRO MÁS IMPORTAOTE DE LA EMPRE~~. C0N MIL 418 COMERCIALES 
DE PROMOCIÓO EN LOS DOS A~OS. 

PARA UNA REVISIÓN DETALLADA DE LAS MARCAS Y SU COMPORTAMIENTO 
PUBLICITARIO EN CADA UNO DE LOS BIMESTRES, SUGIERO REVISAR EL 
ANEXO ESTAO[STltü. 

LAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE CIGARROS HAO ELABORADO TODA UNA Ea 
TRUCTURA PUBLICITARIA QUE APOYA SUS '~S PODEROSOS PRODUCTOS, HA 
BLAMOS DE UO GASTO DE MILE2 DE MILLONES DE PESOS PARA APOYAR LA 
PROMOCIÓN DE UNO O DOS PRODUCTOS EN ~SPECIAL, POR CADA EMPRESA. 

LAS MARCAS DE C!GARRüS GUE MhS APOYA LA EMPRESA LA MODERNA SON 

RALEIGH, JOHl,I PLA'!ER SPECIAL, MOllTANA, ALAS Y EN Ull TIEMPO 
COLT. LA TABACALERA MEXICANA, POR SU PARTE, APOYA CONSTANTEMEil 
TE LAS MARCAS MARLBORO, DALTON Y DELICADOS. 

HEMOS REALIZADO UNA DIVISIÓN EN TRES APARTADOS DIFERENTEL CON 
CADA UNA DE LAS MARCAS DE LAS EMRPESAS, CONSIDERANDO UNA CLA­
SIFICACIÓN POCO RIGUROSA o C!EIHÍFICA PERO sr EQUITATIVA EN 
RELACIÓN CON LA SIMILITUD DE LAS MARCAS ENTRE SI("), DE TAL 
MANERA QUE UNA COMPETENC 1 A POR GANAR A LOS PÚBL! COS DE HOM­
BRES "RECIOS" ESTAR(A FORMADA ENTRE ALAS lDE C!GAMOOl Y DELI­
CADOS (DE C!GATAMI, PARA AQUELLOS OUE PREFIEREN LOS CIGARROS 
QUE NO TIENEN FILTRO, 

POR OTRO LADO, EL PÚBLICO DE "MUNDO" U "OFICINISTA" O QUE RE­
QUIERE UNA RELACIÓN SOCIAL MÁS COMÚN Y ACEPTADA POR LA MAYORÍA 
NECESITA UNA MADUREZ E IDENT!FICACIÓU NOTORIA. PARA ESTE GRUPO 
SELECCIONAMOS A MARLSORO (DE ClGATAMl Y COMO PRODUCTOS .CONTRA­
RIOS, SELECC!OtJAMOS A RALFIGH Y JO!itl PLAYER SPECIAL (DE C!GAMODl, 

( *} Nota: Un análisis más de tal lado de los mensajes de cigarros, 
lo elaboraremos en el siguiente capitulo. 



FINALMENTE UN PÚBLICO POR EL QUE EMPIEZAN A PREOCUPARSE LOS 
MERCADERES DEL CIGARRO ES POR LOS JÓVE!IES: PÚBLICO :IUEVO, 

COLT ((IGAMODI, EN NUESTRO CAPITULO lll AMPLIAREMOS EL AllÁ­
L!SIS DEL IMP1\CTO Ell LOS PÚBLICOS, POR EL MOMEliTO, IJOS LlMl 
TAREMOS A Hl1BL/,F SOBRE LA PRESEllCIA DE LOS COMERCIALES EN 

TELEVISIÓN Y SU GASTO PUBLICITARIO. 

MARLBORo, RME!GH Y JPS - E1·1 E·srns Tf<ES 1·i!.RC11s. 11muD1\BLE'\EN­

TE MARLBDRO TRATÓ DE MllliTErJERSE MAS UI LAS PAIJTi\LLAS DE T~LE­

VISIÓN COll Ull GASTO QUE DUPLICÓ AL DE 1987 Y SE UBICÓ ARRIBA 
DE LOS MIL COMERCIALES AL A~O ICASI TRES COMERCIALES POR DfA), 
POR SU PARTE, RALEIGH DISMINUYÓ SU PRESEHCIA EN TELEVISIÓN DE 
97q A 665 COMERCIALES Y L~ MARCA JPS BAJÓ DE 327 A }2q ANUN­
CIOS, VER CUADRO 6 
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CUADRO 5 

GASTO PUBLICITARIO DE C l GARROS 

GASTO No. DE SPOTS TIEMPO 

(MILL. DE p.) 

1987 1983 1987 1988 1987 1988 

MARLBORO 10 '955 21.039 l. 142 l,036 34,280 31.950 

RALE!GH 9,059 14,651 974 555 27,970 18, 810 

J.P.S. 1.502 2,691 327 124 9,lllü 3.340 

FUENTE: N!ELSEN (OMPANY, SERVICIOS DE MERCADO 

CABE MENC 1 ONAR QUE MARL BORO OCUPÓ Mf, YOR T l EMPO EN TELEV! S IÓN 

A FINES DE 1987 Y DE 1988. 

PoR o rnr, PAlnE. LA MARCA RALE 1 GH FUE AMPLIAMENTE PUBLI e lT ADA 

DEL BIMESTRE MAYO-JUNIO DE 1987 A MARZO-ABRIL DE 1988, MÁS 

DEL 60 POR C 1 ENTO DE SU GASTO EN LOS DOS MIOS REG l STRADOS, 

EL COMPORTAMIENTO PUBLICITARIO DE JOHN PLAYER SPEC!AL FUE MU'f 

IRREGULAR EN AMBOS AÑOS, SÓLO SE DISPARÓ EN EL BIMESTRE DE 

MAYO-JUNIO DE l'J87. 

DALTON, MONTANA y CoLT. Los PUBLICISTAS. ArlS!OSOS DE QUE MAR­

CAS NUEVAS CONQUISTEN GENTE JOVEM, DIERON UN G l RO !\_ SUS PRODU~ 

TOS. Es EL CASO DE DAL TON QUE. COll UNA PRESENTAC l ÓIJ DE 14 c 1-

GARROS HA REVOLUCIONADO AL MERCADO EN TAN SÓLO DOS AÑOS DE PRQ 

MOCIÓN, GASTÓ 22 MIL 300 MILLONES DE PESOS, 

DALTON INICIÓ SU PROMOCIÓtl POR TELE\IISIÓN EN AGOSTO DE 1987. 
DESDE ESTE MES HASTA DICIEMBRE PASADO TRANSMITIÓ MIL 418 CO­

MERC lALES, O SEA, CASI CUATRO COMERCIALES POR DÍA, 



LA MARCA MONTAllA REBASÓ 11 DAL TOll El! TRAllSM IS 1 ÓN CON MIL 870 

MEllSAJES. COMPETIDOR ACÉRRIMO DE MARLBORO, MONTANA H1\ SABIDO 

COLOCARSE Y PESE A LA CRISIS ECONÓMICA HA MANTENIDO EL llÚMERO 

DE COMERC!l;LES Ell TELE'·llSJÓll (9L10 Ell 1987 Y 930 EN 1988), 

(OLT, PRODUCTO DE C!GAMOD, SURGIÓ TAMBIÉll CON ll1 CIGARROS CO­

MO UllA PROPUESTA DUE COMPITIERA CON LI\ MARC1\ DALTO!I, SURGIÓ 

Et! LA PA!Hf,LLA CHlrn rn ABRIL DE 1988. PESE A QUE Ell 1988 

GASTÓ El! PUBLICifJ1\D, LO M!SMO QUE Dl1LTOll ()2 MIL MILLONES !JE 

PESOS), NO TUVO TANTO EXJTO SU PUBLICIDAD NI MUCHO MENOS SU 

PRESEllCll· EN EL C!ISTO DEL PUBLICO, Poco ,\ PüCO DJSMlllUYÓ SIJ 

PUBL!CID~D DE (bj COMERCIALES EN MAYO-JUll!O A SÓLO ]) E!I EL 

ÜLTJMO BIMESTRE DE 1~88, 

tN ESTE 5EGUílUU GRUPG LA MARCA MONTANA FUE LA MAS PROMOCION8 

DA COM MÁS DE 80 MINUTOS DE TRAtlSMISI6N DURANTE TODO EL AílO, 

VER CUP.DRO 7 

CUADRO 7 
-------------------·---------··--------

GASTO PUBLICITARIO DE CIGARROS 

GASTO SPOTS l IEMPO 

(MIL L, DE P, l 
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1987 1988 1987 1988 1987 1988 

DALTON ~.20L1 15' 101 125 693 20.470 

MONTANA 8,856 19,558 ~LjO !:l)ü 24,030 

LOLT l'J .l"(l(\ 
J..¡[.1 _,JUv lJ81 

FUErlTE: E.U\BORAC 1 Ótl PERSOMAL COl1 INFORMACIÓN DE 

NIELSEJ1 LOMPANY. 

UELI CA DOS Y ALAS, [L COMPORTAM I Et!TO PUBL! C lT AR 1 O DE ESTAS 

DOS MARCAS HA VARIADO NOTABLEMENTE, AUMENTANDO SU PRESEN­

CIA EN LA TELEVISIÓN, POR EJEMPLO, LA MARU1 UEL! CA DOS CON 

17' ll10 

21. 860 

lL, 520 



UN GASTO DE 5 MIL MILLONES DE PESOS Y 323 ANUNCIOS PASÓ A 
14 MIL MILLONES, CON~¿¡¡ 1\MUNCiOS. Au,s. POR su P.~RTF· FIJE 

PROMOCIOMAUO DE ll'J 1\llUIKIOS A l7'J El1 TM< SÓLO Uti ilf:O. tL 
TIEMPO DE AMBOS EN TELEVISIÓN FUE AUMENTADO EN UH 30 Y 80 
POR CIEHTO, RESPECTIVAMENTE. 

UtlA DE LAS CAUSl1S POR LAS QUE SE DIO MAYOR PROMOCIÓN 1\ ES­

TOS PRODUCTOS ERA PROMOVER, EN TIEMPOS DE CRISIS, CIGARROS 
MÁS BARATOS PARA LOS FUMADORES. \AMBleN ES PROBABLE QUE LA 
PUBLICIDAD DE ESTAS MARCAS FUERA TRANSMITIDA EN HORARIOS Y 

CANALES MENOS COSTOSOS, UE CUALQUIER MANERA, LA PRESENCIA 
Dl ESTOS PRODUCTOS ca~ UílA PUBLICIDAD CREATIVA LES HA DADO 
UN LUGAR EN EL MERCADO QUE EN LA D~CADA DE LOS SETENTA ES­
TABAN POR PERDER CON EL CONSUMO MASIVO DE CIGARROS CON Fli 
TRO. VER CUADRO 8, 

Cu110Ro s 

GASTO PUBL!CilARiO DE CIGAleRUS 

GASTO ~POTS TIEMPO 
(MILL, OC P) 

l':J87 l':l88 1987 1938 1987 

DELICADOS 3.783 14' 143 52~ 428 5,'J30 

ALAS 1,055 4.085 lEJ 17':! 2,580 

FUENTE: ElABOR1\C l dN PERSONAL CON ltff ORMAC 1 ÓN DE 
NJELSEN CüMPANY, 

l.! L,\ IV FOMErlTA Y APOYA L1\ PUBLIC_l_p,\lJ lJt;_ iAt>i<0 

HEMOS QUERIDO INCLUIR EN ESTE CAPITULO UNA EXPLICACIÓN MAS 
DETALLADA DE LOS MOTIVOS POR LOS ou~ SELECCIONAMOS A LA TE­
LEVISIÓN COMO EL MEDIO "POR EXCELENCIA" PARA TRANSMITIR LOS 
MENSAJES DE LAS DIFEREHTES MARCAS DE C!GllRROS, 
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tL AUMENTO CONSTANTE DE LOS COMPRADORES TIENDE A SER "Dl~IDA­

MENTE ORIENTADO" POR LOS PUHLICISlAS, PüR SU ENORME ALC~NCC, 

PENETRACION, USO DEL MENSAJE AUDJTIVO Y VISUAL, LA TELEVI­

SlÓN ES UN MEDIO MASIVO CUN GRAN PODER EH LOS PÚBLICOS, EN 

DONDE LOS PRODUCTOS A~UNCIADOS LLEGAN A AMPLIOS SECTORES DE 

LA POBLACIÓN Y LOGRA UN ALTO CON'/EtlCIMIEllTO, 

LOS MEDIOS ELECTRÓilJCOS Y Eii ESPECIAL EL TELEVISOR LE 0;\1-i r, 
L11 POBLACIÓN Ul·i FÁCIL f,CCESO A LA ltlFORi·l(,CIÓIL LO QUE LE Péf; 

MITE A LAS PERSONo\S QUE E:iT1\1l EN CllNrACTO COll ELLOS llil CONS­

TAllTE 1 ti fERCM-\B 1 o DE s 1TUl\C1 üNO.S ., DE y/,Lil'<ES QUE se LE PRf~ 

SEíHAN. l\L PARECER, EL TIPO DE JlffORM1\CIÓil TRANSl·\lTIDü PUE·· 

DE SER Ull lNICiO DE l1LGUllAS PREFEREtlClAS Y IWRMl•S DE COlfülJC­

TA QUE SE Vi\11 CONSOLIDAllDO E~ EL PdBLICO A TRAVES DE DICHO 

1IHERCAMB1 O, 

LA TELEVISIÓN OBLIGA AL PÜBLICO 1\ UTILIZAR SU SENTIDO DE LA 

VISTA y DEL oroo COll MAYOR PRüFUNDID/ID QUE CU1\LGUl!:H urnu M.~. 

DIO, EL USO DE 1\MBOS SUITIDOS REPRESE:ITI•. EN Si L1\ llECESIDl1D 

DE LOS CONSUM 1 DORES D!: POl~ER GRAll Pf1RTE DE SU ATUIC l 6N AL MQ 

MENTO DE VER LAS IMÁGEllES DE LA PANTALLA. ATEMCIÓN QUE APRQ 

'/ECHAN OPORTUNAMENTE LOS PUBLICISTAS COll CORTES RÁPIDOS DE 

UN PROGRAMA A LOS COMERCIALES. 

"LA TELEVISIÓN VA IMPON!~NDOSE EN EL MUNDO COMO 

UN NUEVO HÁBITO, COMO U~ NUEVO ESTILO DE VIDA. 

MASIFICA EL CONSUMO Y ~SfANDARIZA LOS GUSTOS. 

NINGÜN MEDIO DE PUBLICIDAD PUEDE SUPERARLE EH 

LA DEMOSTRACIÓN DINÁMICA Y AMBIENTAL DE LOS 

PP.DDUCTQS C0N 1 IN A TRl1PAM 1 ENTO MÁS CAUT 1 VO DEL 

RECEPTOR", l 21 i 

SIN TEMOR A EQUIVOCARllOS, NlNGÚN MEDIO COMO LA TELEVISIÓN 

CONTRIBUYE TANTO, EN [L MERCADO DE CONSUMIDORES, AL PROCE­

SO DE CIRCULACJÓll DE LAS MERCArlCf!\S Y DE LOS SERVICJOS. 
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Poco A POCO' EL T 1 EMPO L 1 BRE QUE TENEMOS ES OCUPADO POR LOS 

PROGRAMAS OC T~LEV!SJ~N. LA PROPUESTA SENTIMEílTAL E INDIVI­
DUALISTA UUE ~03 DA ESTE MEDIO ES COMPL~fAME~T[ ACR!TICA Y 
Sl/J t.LGÚN PUNTO REFLEXIVO QUE NOS PERi·ilT1\ (OVicRC::DE" NUES­

TROS PROBLEMAS A rl!VEL COLECTIVO Y 110 SOL/\MEIHE llWIVIDUAL, 

"L1\ TELEVISIÓIJ !lOS Hl1CE VER OUE TODO ES ESTU­

PEllDO, SE llOS COl/l/HICE DE QUE LO MEJOR QUE PO­

DEMOS PRO'fECTr\R Erl 1"JUE3TrUi VIDi\ EST1\ Sii L\ TE­

LE1\D!CCIÚIL SE 81\SE EIJ PJllTl;R ur: MUNDO Mi:JOR 

INVIH,R !1 DISFRUT,\R DE LA l/ID!1. UfJ¡\ RE1\LID/\D 

OVE SE TRATI\ DE IMP:.MITM~ COMO Ú1/ICA Y Vf.R­

DADERA", (22J 

POR Sll PARTE, tlJRIQUE GUJUBERG SOSTIUIE OUE LA !Ml<GEfl TELC:­

V!SIVA POfJE DIRECTAMEFJTE UJ MARCHA UNA PEHCEPCIÓfJ Y UIM Rf­

CEPTI V l 0!10 PS 1COLÓG1 CA, Et/ DONDE LA lt·io\GEN ACTÚA COMO UN/, 

SENAL OUE SE DIRIGE DIRECTAMENTE "A LA ESFERA DEL PSIQUISMO 
HUMAIW luil L,i StGUR 1 DI;!) DE TE!lER Ul·I IMP1\CTO TRADUC 1 BLE Y DEli 

CODIFICl\BLE". (2)) 

HOY LA PRESENCIA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA FORMA PARTE YA 

DE UNA RICA FUENTE QUE REFLEJA LA SITUACIÓN PSICOLÓGICA, ES­

TeTICA Y CULTURAL DEL PUEBLO QUE LA VIVE. 

No SÓLO LA IMAGEN Y LOS SONIDOS DE LA TELEVISIÓN SON ELEMEN­

TOS BASICOS EN LA TRANSMISIÓH DE MENSAJES PUBLICITARIOS SO­

BRE TABACO, TAMBieN INFLUYEN COMPONENTES PS!COL6GlCOS, PROBA 

BLES NECESIDADES Y USO DE LOS PÚBLICOS, 

i.íllJt TMJ 1 MPORTANTES SON LOS COMPONE/HES PS 1COLÓG1 COS Y SOC 16 

LES EN LA CONFORMf,CIÚH D[ LOS !·IFNSAJES'! lEs ACASO NECESARI/, LA 

PUBLICIDAD DE 1ABACO Y VERD1\DERAlfü.JTE ltiFORMA Y ORlt/lí,'.; ;, Lf. 

POBLACIÓN, O BIEN, ES GNICAMENTE UN MEDIO PARA TRANSMITIR MEU 

SAJES'/ 

No BASTA SABER t!AD.~ MÁS CUÁNTO GASTAN LOS PUBLl e I srns '( L1\ 

IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD, EN NUESINu SIGUIENTE CAPÍTULO 
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VEREMOS LOS VALORES Y REPRESENTACIONES SOCIALES UTILIZADOS 
Ell LA PROMOCIÓN DEL TABACO Y CÓMO l1FECTAN A LOS PÚBL 1 COS, 

Et/ ESPEC Jr;L /, LOS JÓVEllES, 

ÜRGAN I ZAC IONES DE CONSUMIDORES PROPOliEil COMO TACT 1 C1\S COllTR1\ 
EL HABITO DE FUMAR INTERRUMPIR EN LOS MEDIOS LAS PROMOCIONES 
DEL CIGARRO MEDIANTE MARCHAS Y DEMOSTRACIONES DE PROTESTA, O 
BIEN, EL USO DE DIFERENTES f~DIOS SUBVERSIVOS EN EVENTOS DE­
PORTIVOS O FU!ICIOllES CULTURf,LES P1\TROClllloDAS POR L/, lilDUoTRIAL 
DEL TAB/;CO, 

l\SJMISMO, Ll1S ORGf,illZf,CIOllES DE CUllSUMlDORES COMO Lf, llJCU SE­
NALMI out: CUALQUIER!, QUE SEA L;\ rACTICi, l\UOf'l1\D1\ cor11R1\ tL f]J 

MAR, CUALQUIER DESAFÍO PARA COMBATIR LA PRQMOCIÓ~ DEL CIGARRO, 
TROPEZARA CON LOS PODEROSOS DE LA INDUSTRIA, 

WILLIAM HOBBS, Uíl PRES!UENTt DE LA INDUSTRIA H,J, HEYNOLDS 
DE TABACO, DECÍA: "SI ELLOS (EL MOVIMIENTO EN CONTRA DE FU­
MAR) HACEll QUE CADr, FUMWOR FUME SOLl,MEMTE Uli c I GARRO MEliOS 
AL D[A, NUESTRA COMPAnfA SE ENFREílTARA COll reRDIDAS DE Y2 MI­
LLONES DE DÓLARES EN VENTAS AL A~O. LES ASEGURAMOS QUE hO ES 
NUESTRA INTrnCIÓll DUAR QUE ESTO SUCEDA 5111 PELEAR" 124) 

NOSOTROS, AL ESCRIBIR SOBRE LA PUBLICIDAD DE TABACO, ESTAMOS 
A FAVOR DE QUE LOS FUMADORES DEJEil DE FUMAR UllO, DOS O MAS 
CIGARROS AL DIA, 
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EN 1951,ROSSER REEVES,PUBLICISTA NORTEAMERICANO FORMULÓ 
UN CONCEPTO PUBLICITARIO BASADO EN LA IDEA DE OUE EL CONSUMI­
DOR T l EMDE A RECORDAR UNA SOLA COSA DE UN AlfüNC 1 O, UN SOLO CD.ti 
CEPTO DESTACADO.UNA AFIRMACIÓN SOBRESALIENTE, 

Su TtCHICA CO~SIST[A EH LIGAR LA PROPUESTA DE COMPRA DE 
UN PRODUCTO CUALQUIERA AL ESPECTACULO CON OUE SE ANUNCIA DE 
MANERA QUE LO FUERTE Y SORPRENDENTE QUE SE RECUERDE DEL ANUNCIO 
SEA PRECISAMtNI~ EL PRINCIPAL ARGUi~Ef~TO DE VE;~TA D[L rncnuc1·0. 

HAN PASADO MÁS DE 28 AHGS DESDE QUE LA T~CNICA DE REEVES 
TOMÓ VIDA.HOY.LOS COMERCIALES SON ELABORADOS CON EL GIRO IMPLA6 
TADO,ESPECIALMENTE EN AQUELLOS PRODUCTOS EN QUE LA PRESENTACIÓN 
DE LAS CUALIDADES NO BASTA PARA ORIENTAR A LOS CONSUMIDORES 
HACIA CIERTA MARCA.SINO TAMBI~N ES NECESARIA LA PRESENTACIÓN 
(A VECES ESPECTACULAR) DE PRODUCTOS COMO EL CIGARRO, 

PARA LA PROMOCIÓN EFECTIVA DE UN PRODUCTO.EL INSTITUTO 
NACIONAL DEL CONSUMIDOR (!NCOl,CoNSIDERA CINCO PUNTOS BÁSICOS 
QUE SON UTILIZADOS POR LA MAYOR[A DE LOS PUBLICISTAS: 

l, Los CONSUMIDORES NO IDENTIFICAN LAS T~CNICAS QUE LA 
PUBLICIDAD EMPLEA. 

2, EXISTE UNA RELACIÓN INDIRECTA ENTRE EL NIVEL DE PER­
SUASIÓN Y EL GRADO ESCOLAR, 

3, Los CONSUMIDORES NO MANTIENEN UNA ACTITUD CRITICA 
ANTE LOS COMERCIALES, 

4. EL CONSUMlüOR RECUERDA L05 MWNC l 03 ,;raes D[ HACCR su 
COMPRA, 



5. LA PUBLICIDAD INFLUYE SOBRE LOS HÁBITOS Y PATRONES 
DE CONSUMO ( 1) , 

Los PUIHOS SENALADOS( OUE. DE /\LGU!l1\ MAllER/\. I tm l CAN POS 1 BLES 
HIPÓTESIS A LO LARGO DE ESTE CAP[TULO),SOH /\MPLIAMENTE CONOCIDOS 
y UT l Ll ZA DOS POR LOS ANUNC l ANTES. EL CONOC !MI EIHO y oorrnn o DE L!1 
FORMA DE PENSAR DEL HOMBRE LE PERMITE AL PUBLICISTA ORIENTAR LOS 
GUSTOS.PENSAMIENTOS Y EMOCIONES DEL CONSUMIDOR. 

AGIJES HELLER,llOS D!CE:"DESPUÉS DE LA'Mf.llURAClóN' BIOLÓGICA 
De LA PERCEPCIÓN.EL HOMBRE SE llAY/1 rn CONDIC!otlES DE PERCIBIRLO 
TODO.PERO ESTAMOS ORIENTADOS HACIA DETERMINADOS TIPOS DE PERCEP­
CIÓN (OBJETOS,FORMAS Y COLORES),ES DECIR.NUESTRA PERCEPCIÓN SE 
VERIFICA DE UN MODO 'ORDENADO'", (2) 

LA ESCRITORA Y SOCIÓLOGA HUNGARA TAMBIÉN SOSTIENE QUE SE 
PUEDE PERCIBIR SOLAMENTE LO QUE"EL SABER COTIDIANO LE PRESENTA 
COMO PERCEPTIBLE Y DIGNO DE SER PERCIBIDO" (3),UN SABER COTIDIA­
NO OBTENIDO EN EL SENO DE LAS RELACIONES SOCIALES CUTR[ LOS HOM­
BRES. 

Los PUBLICISTAS HAN UTILIZADO LOS MARCOS CULTURALES y PSI­
COLÓGICOS DEL HOMBRE.HAN TRANSMITIDO QU~ ES LO BUENO Y MALO PA~A 
LOS PÚBLICOS.A LOS ANUNCIANTES IW LES PARECE TAN DISPARATADA LA 
IDEA DE HOMOGENEIZAR EL GUSTO DE LOS CONSUMIDORES Y PROPORCIO­
NARLES ~ CADA MOMENTO UN "SABER COTIDIANO" ACEPTABLE Y CONGRUEN­
TE CON LA VENTA DE LOS PRODUCTOS QUE PROMOCIONAN. 

VEAMOS AHORA ALGUNOS DE LOS ELEMENTOS Y DE LAS T~CNICAS 
MÁS CONOCIDOS Y DETECTADOS EN LA ELABORACIÓN DE LOS MENSAJES PU­
BLiCITARIC~,DCSDE LOS cnMPONEWíES PSICOLÓGICOS HASTA LA CREACIÓN 
DE LAS IMÁGENES.LO CUAL NOS DARÁ ELEMENTOS SUFICIENTES PARA COM­
PRENDER Y ANALIZAR LOS COMERCIALES DE TABACO QUE SON REVISADOS 
EN ESTE CAP[TULO, 
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UN MECANISMO AMPLIAMENTE UTILIZADO POR LOS PUBLICISTAS ES 
LA PERSUASIÓN ENTENDIDA ~STA COMO UNA FORMA DE ACONSEJAR SOBRE 
LOS VALORES QUE TIENEN Y CON QUE SON CALIFICADAS CIERTAS ACTITU­
DES.SEAN FAVORABLES O DE REPROBACIÓN.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 PERSUASIÓN (DISUASIÓN) NO ES MÁS QUE UNA FORMA RELATIVA 
MENTE AUTÓNOMA DEL ACONSEJAR.DE HECHO SU FUNCIÓN NO SÓLO ES LA 
DE DAR UN CONSEJO DE APROBACIÓN O DESAPROBACIÓN 5UBNE DETERMINA­
DO ACTO.SU EFICACIA TAMBl~N DEPENDE DE Lft FORMA EN QUE ES PRESEM 
TAD0"(4), 

EN MUCHAS OCAS 1 OllES, PARA LOS PUBLI c 1 STAS, LA CAPAC r DAD PARA 
ACONSEJAR A LA MAYORfA DEL PÚBLICO NO SIEMPRE ES LA IDEAL.ANTE 
UNA PRECARIA PRESENCIA EN EL GUSTO Y OPINIONES DEL PÚBLICO.LOS 
AMOS DE LA MERCADOTECNIA RECURREN A UNA T~CNICA SUTIL PERO EFEt 
TIVA DE LA QUE AHORA ES PRÁCTICAMENTE IMPOSIBLE SEPARARLA CON 
LOS PRODUCTOS:LA PSICOLOG{A, 

55 

LA PROFESORA CAROLA GARCfA.CALDERÓN AFIRMA QUE LA PSICOLO­
G{A "INTERVIENE DENTRO DE LA ELABORACIÓN DE LA PUBLICIDAD Y El 
MANEJO DE LOS MENSAJES QUE SE HACE EN LA MENTE DE LOS POSIBLES 
CONSUMIDORES PARA MANIPULAR SUS DESEOS.NECESIDADES Y FANTAS{AS"(5), 

UNA PSICOLOG[A QUE RECURRE A LA MOTIVACIÓN DE LAS FANTASfAS, 
ES UNA PSICOLOGIA QUE BUSCA LA PROYECCIÓN DEL CONSUMIDOR CON UNA 
DETERMINADA IMAGEN.AUNQUE El PRODUCTO QUE SE PROMUEVA SEA DE BAJA 
CALIDAD.ªSE COMPRA EL REFLEJO PSIOUICO DE LA MARCA POR SU CONNO­
TACIÓN INCONSCIENTE", (6) 

DESPU~S DC QUC UN PRODULIO REAL O APARENTEMENTE SATISFACE 
AL CLIENTE,SE CREA UNA ESPECIE DE REFLfJO CONDICIONADO QUE CONDU­
CE Al CONSUMIDOR A SOLICITAR.DE MANERA INCONSCJENTE,EL MISMO ARTl 
CULO. 



"PARA LOGRAR OU[ LOS PRODUCTOS SEAN MÁS 
DESEABLES,LA PUBLICIDAD HA DE ATRIBUIR 
LES,POR ENCIMA DE SU VALOR UTILITARIO, 
SIGNIFICACIONES HONDAMENTE IMPLÍCITAS: 
LA VIRILIDAD DE UN CIGARR0",(71 

¿fUMAR ES UN SIGNO DE VIRILIDAD O LA PUBLICIDAD LE HA DADO 
ESA CUALIDAD? ALGUNOS CONSUMIDORES TIENEN LA IDEA DE QUE EL FU­
MAR LES PERM 1 TE ADELGAZl;R, PUES CONS 1 DERAtl QUE ES UN.~ ACTITUD LA­
Bl AL AGRADABLE s01 NECESIDAD DE COMER.CIERTOS ESPECIALISTAS EN 
PSICOLOGÍA SOSTIENEN QUE EL FUMAR SÓLO PUEDE PRESENTAR UNA COSA: 
EL PLACER INFANTIL DE SUCCIONAR, 

"SOCIAL RESEARCH ilNSTITUTO DE INVESTI­
GACIÓN MOTIVACIONAL EN ESTADOS UNIDOS), 
EN UN ESTUDIO SOBRE EL HÁB !TO DE FUMAR, 
~NCOHTRÓ UUE LA GRATIFICACIÓN ORAL DE­
SEMPEÑA Utl PAPEL PHOMltlENTE PARA EXPLJ_ 
CAR PORQUÉ TP.NTA GENTE CONT\NÚA FUMA[! 
DO CIGARROS", (8) 

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

EL PROPIO VANCE PACKARD SEílALA QUE LA PSIOUIATR[A FREUDIAHA 
PROPORC 1 ONA flERRAM 1 ENTAS PARA COMPRENDER EL COMPORTAMIENTO 1 NCONS. 
CIENTE DE LOS ADULTOS QUE BUSCAN SATISFACCIONES ORALES, 

"ESTA NECESIDAD LOE lNbERIR POíl LR BQC~) 
CONTINÚA SIENDO UN IMPULSO PRIMARIO DU­
RANTE EL TRANSCURSO DE TODA LA VIDA AOU!,_ 
TA (,,,)EL FUMAR SIRVE EN GENERAL PARA 
ALIVIAR LA TENSIÓN,LA IMPACIENCIA,DE LA 
MISMA MAtlERA QUE S 1 RVF AL. 1 NFANTE SUC­
CIONAR.,, (9), 

56 



INDEPENDIENTEMENTE DE LA SIGNIFICACIÓN PSICOLÓGICA DE LA 
SUCCIÓN UHAL ~ tl ''PLACER'' ?OR EL CIG~RRC,CXl~T[f~ TAMe~~r~ 

OTROS PUrnos DE Lf\ PSILULUGÍf\ ¡\ !'iiVEL SOClf\l VUE son r.or:FRCiHA­

DOS AL MOMENTO DE ANALIZAR POR ou~ SE FUMA. 

MUCHAS VECES LOS PUBL ICISHS Pf<ETEllDEll QUE EL PÚBLICO AtlHI 
LE VIVIR MÁS OCASIOllES L,\ SITLJf,CIÓll rROPUESTA POf~ L!1 PUBLICIDAD 
QUE LA COMPRA DEL PRODUCTü,"UN BUEN PRODUCTO CON UNA BUENA IMA­
GEll T 1 ENE EL EX 1 TO 1\SEGUP.~.DO; IW Pl1SA LO MISMO CLIMD'.l F 1\L T 1\ L/, 
IMAGEN,AUNOUE EL PRODUCTO SEA BUENO" (101, 

LA BÚSQUEDA DE UN ESTATUS O UN NIVEL LOGRADO GRACIAS AL 
CONSUMO E IDENTIFICACIÓN CON Uil PRODUCTO SON BÁSICOS Y,EN OCASIQ 
NES, LO MÁS 1 MPORTAllTE Ell LA COMPRA DE LOS PRODUCTOS, Es EV 1 DEllTE 
OUE LA PUBLICIDAD PRETENDE DEMOSTRAR QUE EXISlE UNA CRECIENTE 
TE!iDEllCIA ,\\. /1SCEnSO SOCil\L,PU<:S LOS MTOS NIVEi ES SON CONSIDE­
RADOS POR UNA MAYORÍA COMO "LO MEJOR" DE LA SOCIEDAD. 

DEL CONSUMIDOR CON UN PRODUCTO.EXISTE UNA VALORACIÓN DEL MISMO, 
GRACIAS AL ENCUENTRO.EL CONTACTO CONSUMIDOR-OBJETO ESTÁ MÁS RE­
LACIONADO CON LA PRESENCIA DE FIGUHAS"ESTELARES O PROTOTfPICAS" 
OUE FACILITAl1 L,\ IDEllTI r ICACIÓtl DEL COllSUMIDOR Cüfl EL PRODUCTO 
y CONDUCEN A UN MAYOR CONSUMO DE LOS PRODUCTOS.Los ESPECIALISTAS 
EN PSICOLOGfA COllSIDE11All QUE LOS PROCESO~; DE IDENTIFlU.CIÓN PSI­

COLÓGICA SON LOS MECANl~MOS PRINCIPALES DE TRANSMISIÓN DE LA 
CULTURA, 

"LAS IDENTIFICACIONES EN GENERAL SE DAN 
DESDE EL PRINCIPIO DE LAS RELACIONES 
DE OBJETO.O SEA.LAS RELACIOHES CON PER­
SONAS.DESDE LA FAMILIA.PERSONALIDADES 
Y EL MUNDO SOCIAL,EN GENERAL",(111 

UNA ETAPA BIOLÓGICA MUY IMPORTANTE DONDE SE PRESENTAN CON 
MÁS FUERZA LOS CAMBIOS PSICOLÓGICOS ES EN LA CRISIS DE IDENTI­
DAD DE LA ADOLESCENCIA.EN DONDE INTERVIENEN LAS RELACIONES DE 
PODER EN LA INTERACCIÓN SOCIAL. 
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"LAS TRES PREGUNTAS QUE SE HACE EL ADOLESCENTE: 
lDE DÓND~ VENGO~.lCU!~N sov?,¿A DÓHDE vov?.TAN 
COHFLICTIVAS HOY POR EL ALTO DESARROLLO TECNO-
LÓGICO Y LA EXPLOSIÓN DEMOGRÁFICA LLEVAN A MU­
CHOS DE LOS ADOLESCEIHES A UNA CR 1S1 S EX I STE!t­
C IAL GRAVE".(12) 

EL CONFL 1 CTO EX 1STENC1 P.L Y LA "POS 1BIl.1 Dl1D" DE RESOL VER UNA PAR 
TE DEL MISMO AL IDEtlTIFICl\f!SE COI/ CONSUMIDORES SIMILARES El! GUSTOS,ES 
UllA HERRAMIENTA 1 MPOHTAllTE Pl1R1\ LOS PUBL I C !STAS, PARA ÉSTOS ES MÁS FÁ­
Cl L DECIRLE A LOS CONSUMIDORES QUÉ OTRAS PERSONAS INTEGRAN EL MUNDO 
DEL CIGARRO EN LUGAR DE HABLARLES DE LAS CARACTERfSTICAS Y LOS EFECTOS 
DEL PRODUCTO.ES AQUÍ DOllDE LA MANIPUL1\CIÓN PU8LlCITARII, FINORECE CREEN 
ClAS COMO: "sI FCJLAllO DE TAL FUMA,POROIJE YO NO" ,L,\ IDEf, TRAllSM!TIDA SE 
IMPONE SOBRE LA PROPIA RAZÓN, 

"DESDE QUE SE DESCUBRIÓ OUE LA GéllTE CONSUME POR 
IMPULSOS PSICOLÓGICOS.LA MOTIVACIÓl'l-DESEO HA Gf'l 
UADO,CADA VEZ MAS.UN LUGAR IMPORTANTE EN LA ES­
TRUCTURA DEL MENSAJE.SE DESENVUELVE Y FUNCIONA 
EN ESE PLANO DIVERSO DE LAS PROMESAS DE LAS 
GRANDES Y PEOUEAAS QUE SON PARTE PRINCIPAL DE LA 
PUBLICIDAD MISMA",(13) 

lo CENTRAL, COMO D 1 CE ENR 1 QUE GUI NSBERG, ES QUE Ell ESTE JUEGO Mf\_ 
NIPULATIVO LOS ANUNCIOS SEA!l REPETIDOS DE MANERA CONSTANTE CON COll­
TENIDOS IMPACTANTES Y CERTEROS PARA LAS MOTIVACIONES PROFUNDAS.EN LA 
MANIPULACIÓN DE LOS FACTORES PSICOL~!COS,SE LOGRA QUE LOS PÚBLICOS 
TENGAN UN 11 ACCES0 11 ,AUNOUE SEA IMAGINARIO.DE LOS OBJETOS.ADEMÁS.LA PRE­
SENCIA DE COMPONENTES PSICOLÓGICOS EN LOS MENSAJES DE RADIO Y ESPE­
CIALMENTE DE TELEVISIÓN LOGRAN 11 ACERCAR 11 A LOS PRODUCTOS CON LA FORMA 
DE PENSAR DE LOS CONSUMIUUKES y D[ tsros CON 105 PRODUCTOS. 

"TODO MUESTRA COMO LA MANIPULACIÓN ES EL OBJETO 
FINAL IMPRESCINDIBLE DE LA ~UBLICIDAD,ACEPTADO 
Y RECONOCIDO POR MUCHOS DE SUS CREADORES Y DE­
FENSORES.SU SENTIDO ES MARCADAMENTE CLARO:COM­
PRAR.ADAPTARSE,COMPRAR.ADAPTARSE", ( J4) 
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2.3,l NUESTROS GRUPOS CULTURALES 

PARA MANTENERSE A TRAV~S DEL TIEMPO,UNA CULTURA NECESITA 
DE LA ADHESIÓll DE LOS INDIVIDUOS llUE LA CONFORl·lilll Y DEL CUMPLJ 
MIENTO DE LAS Pl1UTAS f, Lo\S L1UE ESTAll ACOSTUMBRADOS.EL SABER CIJ 
TIDIANO DE LOS !l:DIVIOIJliS ESTÁ PRESEllTE E!I CA!li1 UllA DE SUS AC­
TI V 1 DA DES, LA TRMISM 1S1 Óll DE LA CUL TUR~. SE LOCiRl1, PR 1ilC1 PAL MENTE 
POR LA COMUll!CACIÓN DE LOS VALORES,1\C1 ITUDES,f:OLES.!WRMAS Y E.S 
PECTATIVAS,EtlTRE OTRAS.DE Uíl INDIVIDUO A OTRO Y DE GENERACIÓN 
EN GENER1\C 1 Óll, 

Es COMÚN QUE Utl JOVEll o Ull ADLIL TO PERTrnEZCAil A Utl GRUPO 
DEL CUAL RECIBIRÁll CIEP.TQ GRADO DE lNFLIJEllCIA CULTURi\L.l\DEMfls 
DE TENER UNA MOTIVACIÓH PARA PERTENEC~• A UH GEUPG (QUC PUEDE 
PARECERNOS ATRACTIVO YA SEA POR SUS OBJETIVOS.SU f~D!O,LAS 
PERSONAS QUE LO INTEGRAll,LA FORMA EN OUE SE RELACIONAN,ETC~TE­

RA) ,MMITIENE UllA lllTERHELf~CIÓll COI! LOS OBJETIVOS Y L/\ PlloiBLE 
INFLUENCIA OUE PUEDE EJERCER EN ELLOS, 

ANTE ESTE JUEGO DE PERSOllALIDADES DESARROLLADO ENTRE LOS 
GRUPOS.ES FRECUENTE QUE VEAMOS EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS 
GRUPOS COMPARfl EllDO UN B 1 EN O Ull SERV 1C1 O, PR l llC 1 PALMEtlTE EllCOJ:! 
TRAMOS GRUPOS DE FAMILIARES.ESCOLARES Y DE AMIGOS.EN ESTOS GRU 
POS PODEMOS OBSERVAR TAMBl~N HÁBITOS Y PATRONES DE CONSUMO;VE­
MOS LAS CARACTER[STICAS DE LAS PERSONAS OUE CONSUME~ UN PRODUt 
TO DETERMINADO, OBSERVAMOS DÓNDE Y CUÁNDO f\DQU 1R1 R Y CONSUMIR 
DICHO PRODUCTO,VEMOS TAMBitN CÓMO SE COMPORTAN LOS QUE CONSUMEN 
ESE BIEN O SERVICIO.POR EJEMPLO.LOS PERSONAJES Y AMBIENTACIONES 
DE auiENES cor:~UM~r! ~LC0H0L n TARArn. 

HABLAR DE CULTURA IMPLICA HABLAR DE LAS INTERRELACIONES 
DE LOS GRUPOS:SUS ACTITUDES Y VALORES.LO QUE PERMITE TENER UH 
ENFOQUE COHERENTE DE LA VIDA, 

Los HÁBITOS y PATROllES DE CONSUMO Sotl DETEflMINADU~ CUL TlJ 
RALMENTE A PESAR DE QUE SATISFAGAN O NO LAS NECESIDADES DE LAS 
PERSONAS, 
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ESTA SERIE DE ARGUMEÍITOS !IOS PERMITE!·~ PEtlSAR QUE L/1 TtCMICf\ 
PUBLICITARIA DEBE SEGUIR ALGUNAS PAUTAS.NORMAS Y ROLES QUE POR LA 
FRECUENCIA DE SUS EXPOSIC!OllES PUt:D;, TU!c~ l'I''! llfNCIA SOBRE LA 
ADQUISICIÓN DE UN BIEN O SERVICIO. 

"LA PUBLICIDAD OPERA CON UNA DOBLE REFERENCIA, 
AL PRODUCTO Y AL SISTEMA DE NUESTRAS RELAC!Q 
NES SOCIALESlEL SIGNIFICADO CON RESPECTO AL 
PRODU(TO,Y EL S!GlllIFICl\Dll P1\R1\ liOSDTROS,DE 
ACUERDO A Ll1 CULTURA.AS! ;Ull Pi10DUCTO COMO 
RALE!GH,TIEllE UNA REFEREtlCii1 A UN CIG1\RRO Q_\JJ:. 
SABE. POR SU SABOfl, PERO A SU VEZ, l.A GENTE QUE 
LO FUMA ES LA OUE S/\BE,COMO BUENA CONOCEDORA",(151 

LA PUBLIClD/\D MÁS QUE CREADORf1 DE COSíUMBRES /\CTÚA COMO 
FOMENTADORA DE ELLAS AL FAVORECERLAS;FACJL!TA EL ENCUENTRO ELl 
TRE EL HOMBRE Y LA~ COSAS,SIMPRE Y CUANDO EL MENSAJE REFLEJE 
SUS DESEOS, 

COllSTAtlíEME!HE \.OS ~ROUUCTOS 1,i:ut:Cl1\DrJ' sor¡ EL FIEL RE­
FLEJO DE LOS PENSAMIENTOS Y HÁBITOS DE CONSUMO DE ESA SOCIEDAD. 
EN TODO MOMENTO,LOS VALORES OVE TENGA LA SOCIEDAD.SOBRE CIERTOS 
PRODUCTOS,SERÁN DETERMINANTES EN LAS DECISIONES DE LOS CO!ISUM!­
DORES,QUIENES MOTIVADOS TAMBI~U POR SUS DESEOS(LA MAYORÍA EN­
CAUZAD05) HARÁN DE LOS GRUPOS DE LA SOCIEDAD CONSUMIDORES CON 
UN COllSUMO HOMOGÉNEO, 

2,3,2, ¿LA NECESIDAD DE UN CIGARRO? 

LA BÚSQUEDA DE SATISFllCTORES NO SE ORIGINA ÚNlCAMENTE DE 
MODO PERSONAL.SINO TAMBI~H POR LOS GRUPOS A LOS QUE PERTENECE 
EL l1W ¡ \' l DU(J, Y' ílllE ESTOS ACTÚAN COMO GENERADORES DE MOTI VOS, 
DE ESTE MODO, UNA PERSONA NO SÓLO T 1 ENDE A SA ll :;h\(.ER SUS tlECESl 
DAOES CON LOS OBJETOS ADECUADOS SINO QUE DADAS LAS EXIGENCIAS 
SOCIALES A LAS QUE SE VEfl SOMETIDO BUSCARÁ AQUELLOS SATISFAC­
TORES QUE TAMBitN LE PERMITAN PERTENECER A UN GRUPO, 



DE ESTA MANERA.UNA NECESIDAD"NATURAL" o PRIMARIA rnMn EL 
ALIMENTO.EL VESTIDO o LA VIVIENDA VARfAN SEGIÍN LAS Cn"!DIC!Ot:Es 
NATURALES DE CADA REGIÓN Y.PRINCIPALMENTE.EL MODO DE SATISFACER 
LAS,LO QUE ESTÁ CONSIDERADO COMO UN PRODUCTO HISTÓRICO QUE DE­
PENDE.EN GRAN PMHE.DEL NIVEL DE CULTUHA DE Ull PAÍS. 
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EN LA SELECCIÓN DE LAS NECESIDADES AGNES HELLER NOS HACE 
NOTAR QUE SEGÚN LAS ~POCAS Y LOS E3TRATOS SOCIALES NO SÓLO CAM­
BIA EL CONTEtilDO DE LOS COriOCIMIEllTOS SINO TAMBIÉN SU EXTENSIÓN. 
Es DECIR.EL Mf~IMO DE SATISFACTORES DE UN CAMPESINO NO SERÁN 
LOS MISMOS DE LOS DE Ull llABITANTE DE LA CIUDAD. 

POR OTRO LADO,AGNES HELLER SOSTIENE QUC ~~~ ~ECESIDADES 

DEL HOMBRE ESTÁN ltlTERRELACIONADAS: "LA NECESIDAD SE REFIERE EN 
TODO MOMENTO A ALGÜ~ OBJETO MATERIAL O A UNA ACTIVIDAD CONCRETA. 
Los OBJETüS'HACEN EXISTIR' A LAS NECESIDADES y A LA INVERSA".1161 

LA ESCRITORA TAMBl~N SOSTIENE QUE AL ANALl7RR lAS HECE­
SID4DES-OBJETQS,NO PODEMOS OBSERVAR ESTE CONJUNTO COMO ALGO ESTA 
TICO,SINO COMO UN 'CUERPO SOCIAL',EN DONDE LA PRIMACÍA CORRES­
PONDE AL MOMENTO DE LA PRODUCCIÓN: "ES LA PRODUCCIÓN LA QUE 
CREA NUEVAS NECESIDADES.EN EFECTO,TAMBl~N LA PRODUCCIÓN DUE CREA 
NUEVAS NECESIDADES SE ENCUENTRA EN CORRELACIÓN CON LAS YA PRE­
SENTES", (17) 

EL S 1 STEMA CAP 1TAL1 STA ES DO•IDE SE PUEDE APRECIAR CON 
MAYOR NOTORIEDAD LA ASPIRACIÓN INCESANTE DEL CAPITAL.ENTENDIDO 
COMO UNA FORMA UNIVERSAL DE LA RIQUEZA.ES EL PODER ECONÓMICO 
DEL CAPITAL EL QUE IMPULSA EL TRABAJO MÁS ALLÁ DE LOS LfMITES 
DE SU NECESIDAD NATURAL Y CREA,ASÍ,LOS ELEMENTOS MATERIALES PARA 
FL flE'.31'.RROLLC !nD~ 1/lDUAL.LA i~ECESíDiüJ -Nu::i DICE HELLER - PRODU­

CIDA HISTÓRICAMENTE HA SIJSTITIJ!DO A LA t!ATUP.AL. 

"EL SISTEMA DE NECESIDADES DESARROLLADO POR 
EL CAPITALISMO.LA ESTRUCTURA DE LAS NECESl 
DADES SE REDUCE A LA NECESIDAD DE POSEER 
QUE SUBORDINA ASf TODO EL SISTEMA.TODO ELLO 
SE EXPLICITA EN LOS MIEMBROS DE LA CLASE 



DOMINANTE.COMO UNA NECESIDAD DE INCREMENTAR 
CUANTITATIVAMENTE LAS NECESIDADES DE UH M15 
MO T!PO y LOS OOJ~TCS D[ ~Ll ~ATl~F~cc1ó:~''rl8l. 

AUNQUE TODAS LAS NECESIDADES"INNECESARIAS" O SUPERFLUAS 
NO SEAN BÁSICAS PARA LA SUPERVIVENCIA DE LA COMUNIDAD.SI LO 
sor< PARA EL CAPIT~.LISMO,Slrl ELLAS ÉSTE ~IOPODHlr, FUílCIONAR. 
PMlA SU REPRODIJCC 1 ÓN ECOUÓM 1 CA Y, rn OCAS 1 O!iE S, 1RRl1C10111\L, SE 
VE OBLIGADO A CREAR HUEVAS NECESIDADES. 

AGNES HELLER RETOMf, DE LOS GRurHJRISSE DE ~IAilX L!1 POSTU­
RA DE QUE LA PROPIA ALIEHACIÓN CAPITALISTA HACE SURGIR PRECI­
SAMENTE Eil LI\ co:1c1rnc1A DE LA fd IEN1\CIÓN,LAS NECESIDl\DES RA­
DICALES.EL MATERIAL QUE ELLA ELABORA ES MATERIAL AJENO,TAMBl~N 

EL INSTRUMEUTO ES INSTRUMENTO AJENO y POR EílDE SE oeJETIVA EN 
ALGO QUE NO LES PERTENECE, 
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BIEíl ES CIERTO OUE EL TABACO Y SU CONSUMO NO FUERON CREA­
DOS El< LA SOC 1 EDAD CAi' IT1\LI STA, N 1 MUCHO MEl103 QUE GRAC 1 AS 1\ ELLA 
su MERCADU SE HA'(A PRCL!FEl~ALD.Lc Cl[~TO [~ QUE u~ PRODUCTO 
CLASIFICADO POR LAS AUTORIDADES MEXICANAS COMO ilOCIVO,TEilGA UNA 
MAYOR COMERCIALIZAC!Óil Y DISTRIBUCIÓíi Eri LOS SISTEMAS DE LOS 
PAISES PERIFtRICOS QUE EN LOS DE ECONOMfA PLANIFICADA o, INCLUSO, 
DE LOS DESARROLLADOS1tSTO HACE PENSAR QUE EL TRASLADO DEL MERCA 
DO DEL PRIMER AL TERCER MUNDO (EN UNA ESPECIE DE CAPITALISMO EN 
DESARROLLO), OCUPA LA TENDENCIA DE EXPl.OTACIÓN DE ESTE SISTEMA, 
AJENA~4UCHAS VECES.AL CONSUMO ESTABLECIDO EN LA ZONA. 

EN T~RMINOS ECONÓMICOS.PARA QUE LA PRODUCCIÓN Y VENTA DEL 
TABACO SEA RENTABLE.DEBERÁ SER "RECONOCIDO" COMO UN OBJETO DE 
CONSUMO NECESARIO,QUE SE TIENE QUE DIFUNDIR Y COMERCIALIZAR PA­
RA AUMENTAR EL NÚMERO DE COMPRADORES.COMO YA SE DIJO.ES LA PRO!l_ 
DUCCIÓN LA QUE DfCIDE SOBRE EL CONTENIDO CONCRETO DE LAS "~E­

CESIDADES NECESARIAS" llXPRESIÓN DE AGNES HELLERI, 

"EL TABACO PUEDE SER UN PRODUCTO NECESARIO 
Si ES QUE SE LE TOMA COMO TAL.PERO DESDE 



EL PUNTO DE VI STA EJJiLQL_Q_§_g_Q,A MEflOS DE 
QUE SEA CONSIDERADO COMO UN VICIO.ES INNE 
CESARio", (19) 

PARA QUE EL TABACO SEA UN PRODUCTO DESEADO (AUNílUE NO FI­
SIOLÓGICAMENTE NECESARIO)POR LA MAYOR[A DE LOS CONSUMIDORES,DI­
CHA MERCANC[A Y LA PUBLICIDAD OUE LO PROMOCIONA ACTÚA SOBRE EL 
DESEO,DE MANERA QUE A TRAV~S DE LAS PROMESAS QUE LA SEGUNDA PRQ 
PONE MED 1 AllTE EL USO DE LA MERCNIC Í í\ SEAI~ SAT 1 SFECHOS APARENTE­
MEtlTE, 

GRACIAS A LA PUBLICIDAD SE MUESTRA AL PÜBLICO LA EXISTEN­
CIA DEL TABACO "LA PUBLICIDAD-NOS DICE GUINSBERG - ES UNA IN­
MENSA CUENTA DE PROMESAS DE PLACER Y FELICIDAD UNA VENTA QUE 
OFRECE UNA IMAGEN DE SI MISMO HECHA 'GLAMOROSA' ,FASCINANTE A 
TRAV~S DEL PRODUCT0",(20) 
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AL ORIENTAR LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES MEDIANTE PAU­
TAS DE CONDUCTA D DE COMPORTAMIENTOS ADECUADOS, LA PUBL 1C1 DAD LQ 

GRA QUE LOS PRODUCTOS SEAN CONSUMIDOS Y ENRAIZA ESTOS DESEOS 
PARA TRANSFORMARLOS Ell NECESIDADES.NECESIDADES O PAUTAS QUE SON 
INCORPORADAS CONSCIENTE O INCONSCIENTEMENTE EN LOS CONSUMIDORES, 

"Ai.Glll~AS DE LAS NECESIDADES A LAS OUE APUIHA 
LA PUBLICIDAD DE TABACO EN BUSCA DE UN MAYOR 
NÚMERO DE CONSUMIDORES:SEGURIDAD EMOCIONAL, 
AFIRMACIÓN DEL PROPIO VALER (YO SÉ) ,SENSACIÓli 
DE PODER,CREACIÓN DE FANTAS[AS LIBERADORAS 
(VENGA AL MUNDO MARLBOR0)",(21) 

EN RESUMEN PODEMOS DECIR QUE EN LA ESTRUCTURA CAPITALISTA, 
LAS NECESIDADES NATURALES HAN SIDO RETOMADAS CULTURALMENTE EN 
LA CONFORMACIÓN DE NUEVOS HÁBITOS ENRAIZADOS Y PROMOVIDOS COMO 
EL TABACO;ÉSTE,AUNQUE NO ES UN PRODUCTO NECESARIO PARA LA SOBRE 
VIVENCIA ES HOY EN DIA SOCIALMENTE ~MEDIANTE FUERTES CAMPANA 
PUBLICITARIAS DIVULGADO EN LOS DIFERENTES GRUPOS DE LA POBLACIÓN, 



EL USO DE CIERTAS NECESIDADES CREADAS EN EL INCONSCIENTE 
DEL PÚBLICO SON MÁS EVIDENTES AL COMPROBAR.EN LOS MENSAJES.POR 
LO MENOS OCHO NECESIDADES QUE PERMITEN VENDER LOS PRODUCTOS A 
TODOS LOS CONSUMIDORES. 

2.3.3, ALGUUAS CATEGOR[AS UTILIZADAS POR LA PUBLICIDAD 

EL USO DE ELEMENTOS PSICOLÓGICOS EN LA PUBLICIDAD DE LOS 
PRODUCTOS HA FOMENT~Dü UNA T~CN!CA QUE PER~ITE MANEJAR HÁBIL­
MENTE LOS DESEOS.ANHELOS Y NECESIDADES. 

VANCE PACKARD,Eti SU LIBRO f_Ofü1_A5_9_1;_l}j._T_l}$ __ D_E __ LA P.8.9.PP&All= 
J)JL HABLA DE OCHO NE CES l DADES"OCUL TAS" EN LA PUBL l C l DAD DE LOS 
PRODUCTOS.SU PRESENCIA Y APLICACIÓN LOGRAN "VENDER" IMÁGENES 
ENTRE LOS POSIBLES COMPRADORES: 

l, VENDER SEGURIDAD EMOCIONAL. 
2, VENDER AFIRMACIÓN DEL PROPIO VALER (FOMENTAR EL VALER 

Y LA AUTOESTIMA), 
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3, VENDER SATISFACCIÓN POR EL PROPIO YO (ANÁLOGO AL VALER), 
4, VENDER ESCAPES CREADORES, 
5, VENDER OBJETOS DE AMOR, 
6, VENDER SENSACIÓN DE PODER (RICA VETA EN EL COMERCIO) 
7. VENDER SENSACIÓN DE ARRAIGO.Y 
8. VENDER INMORTALIDAD, 

AUNQUE NO TODAS ESTAS APLICACIONES RESULTAN EFECTIVAS O 
UTILIZADAS EN LA PROMOCIÓN DEL CIGARRO.POR LO MENOS CINCO SÍ 
TIENEN UNA FUNCIÓN ENTRE LAS LOS DIFERENTES MENSAJES DE ESTE 
PRODUCTO:VENDER SEGURIDAD EMOC!ONAL,VENDER AF!RMAC!Ó~! D~L PRQ 
PIO VALER.VENDER OBJETOS DE AMOR.VENDER SENSACIÓN DE PODER Y 
VENDER SENSACIÓN DE ARRAIGO.MÁS ADELANTE VEREMOS CÓMO LA MAYOR 
PARTEA DE LAS MISMAS APLICACIONES SON USADAS EN LOS COMERCIALES 
DE TABACO, 

EN PRODUCTOS COMO EL C!GARRO,SUS ANUNCIOS VAN ACOMPAílA­
DOS DE IMÁGENES CAPACES DE PRODUCIR BELLEZA.DAR SEGURIDAD.ELE­
VAR ESTATUS, INTENSIFICAR LA FORTALEZA Y MOLDEAR LA PERSONAL!-
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DAD.DE ESTE CONJUNTO DE IMÁGENES QUE ACOMPA~AN A LA CAJETILLA 
DE Cl~ARROS,ES MÁS IDENTIFICABLE EN LA ESTRUCTURA CAPITALISTA, 
OUE SE CONSIDERE AL PRODUCTO COMO UN OBJETO CAPAL u~ (~E~~ ~r~ 

MÓSFERAS IMAGINARIASrEL FETICHISMO iJE: UN p;;ooUCTO (l:I l:SIE .:,\:;o 
DEL CIGARROl,ES UNA ALIENACIÓN ENTENDIDA COMO:"UMA PROYECCIÓN 
DE LAS PROPIAS CAPACIDADES Y VALOl~ES El! INSTMICIAS EXTERNAS 
QUE POR TANTO SE CONVIERTEN EN POSEEDORES DE CALIDADES AJENAS"l22J 

ÜTRAS DE LAS CATEGORIAS Y T~CNICAS PUBLICITARIAS A LAS 
QUE RECURREtl LAS CAMP/111AS PHIJ-CONSUMO 'DE CIGARROS, SON LA FEL 1-

CIDAD, EL EROTISMO.EL DESEO Y EL PRESTIGIO. 

ÜA/11 EL PH 1 ETO IHJS D 1 CE O\JE LA PküMES1; DE UMA FEL 1 C lDAD 
INMEDIATA O A PLAZOS ES UNA CONSTANTE EN LA RETÓRICA ACTUAL, 
ESPECIALMENTE EM LA PUBLICITARIA.LA CONSTANTE PRESENTACIÓN DE 
UN MUNDO FELIZ TIENDE A REFORZAR EL DESEO DE CONSUMIR LOS OBJE­
TOS.PRIETO SOSTIENE OUE ESA PUBLICIDAU TRABAJ~ MCDIANTE EL 
uso DE Ttrn I CAS: 

"PoH AF 1RMAC1 ÓN PORQUE EL PERSONAJE í OUE fu¡.¡¡,) 
CIERTA MARCAJES UN SER PERFECTO,PLENO,EXITOSO, 
POR EXCLUSIÓN PORQUE QUIEN NO HACE ESO ESTA 
FUERA DE LA PLENITUD.DE LA PERFECCIÓN Y DEL 
~XITO.PROMESA DE GRATIFICACIÓN QUE CONLLEVA, 
POR EXCLUSIÓN UNA AMENAZA DE INSATISFACCióN",(23) 

Los COMERCIALES DE TABACO RECURREN NO SÓLO A MOMENTOS DE 
CONVIVENCIA FELICES SINO TAMBitN UTILIZAN EN SUS MENSAJES CIERTA 
CARGA DE EROTISMO.PARTIENDO DE QUE tSTE ESTÁ PRESENTE EN LA VI­
DA COTIDIANA.EN UN SENTIDO AMPLIO.ESTUDIOS DEL !NCO HAN ENCON­
TRADO QUE GRAN PARTE DE LOS COMERCIALES DE TELEVISIÓN TIENEN 
CIERTA LARGA ERÓTIC~ [~LA MIRADA nF IOS MODELOS.CASO CLARO 
DE "ALGO" OUE SUGIERE SIN INVOLUCRAR A0N LA ACCIÓN.TANTO EN 
ANUNCIOS DIRIGIDOS A HOMBRES COMO A MUJERES SE ENCONTRÓ EN LA 
MIRADA UNA CLAVE DE INSINUACIÓN,POR SOBRE OTROS ASPECTOS QUE 
PüDRIAn HABERSE JUZGADO.PESE A ESOS JUEGOS ERÓTICOS POCO NOTO-
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RIOS,ES BÁSICO RECALCAR QUE LAS RELACIONES ENTRE LOS SEXOS ESTÁN 
CLARAMEIHE SEÑAi AílAS PERO .IMIÁS 1 tfr.Art .A Stt Cl'Ll·'IN•V.'!Óli.$1 DU­

DIFRA~\OS fl.ASI~ICAPL0 DJ~fAMOS QVE ES EL PERPETUO OFREC!~lIEr:To 

DE LA INTERMINABLE PROMESA QUE NO SE CUMPLE.EL DESPERTAR CONS­
TANTE DE UN DESEO, 

Tovas LOS MEllSA.JES PUBLICITARIOS CUENTAN TAMBIÉN CQfJ UN 

MOTIVADOR BÁSICO ENTRE LOS CONSUMIDORES;EL DESEO.EULALIO fERRER 
SOSTIENE OUE esTA ES UNA PALABRA CLAVE DE LA QUE LA PUBLICIDAD 
SE SIRVE PARA MOVER A LOS DEMÁS: 

"EN LA MED 1 DA E!/ QUE El/1RA EN LO HUMANO 
ASPIRAR A ALGO OUE OTROS TIENEN O PUEDEN 
TENER, El !Jj:j¡__rn ES Lf, GRMI Pf\l.ANCA QUE 
G 1 RA SOBRE El MUNDO DE LOS APET ! TOS Y A( 
CJONA LA VOLUNTAD,HALAGANDO O EMBELLE­
CIENDO LAS COSAS Y SU IMAGEN",(241 

TENER o ::n TENFíl.JilnEPlNDirnTEl'HITE DE U!JI\ pf,RODl.O.,EL 
POSEER OBJETOS Y MERCANC[AS DESPIERTA ENTRE LOS CONSUMIDORES 
UNA DIFERENCIACIÓN,UN ELOGIO.RECONOCIMIENTO Y PRESTIGIO AL QUE 
POSEE CIERTO PRODUCTO.Y UN DESPRESTIGIO O DESCONOCIMIENTO CON­
TRA AQUÉL QUE NO TIENE NADA. 

EL PRESTIGIO Y SU BÚSQUEDA ESTÁN CONSIDERADOS COMO UN 
RESORTE QUE PERMITE DOMINAR Y A~CANZAR METAS SUPERIORES, 

2.3,4, PERSONALIDADES EN PUBLICIDAD DE CIGARROS 

EL USO CONSTANTE DE PERSONALIDADES ARTfSTICAS O DEPOR­
TIVAS EN LA PUBLICIDAD.ES UN RECURSO QUE FAVORECE AMPLIAMENTE 
LA PR~S~NCIA U~ LOS PHUUUCIUS ANfE LOS CONSUMIDORES.AUNQUE LA 
PUBLICIDAD VAYA DIRIGIDA A ENORMES GRUPOS DE LA POBLACIÓN.NO 
TODOS CAPTAN LOS MENSAJES QUE SE PRESENTAN.PUES SE ESTABLECEN 

,IMPORTANTES DISCRIMINACIONES:LA GENTE QUf FUMA BENSON & HEDGES 
O JOHN PLAYER SPECl~L,NO ES LA MISMA QUE FUMA ALAS O DELICADOS, 



"LA PUBLICIDAD SE APROPIA DE RELACIONES 
PREEXISTENTES,USA ELEMENTOS PRESENTES EN 
LA MlTOLOGfA SOCIAL PAHA CRC~R DIST!N-
CIONES ENTRE GRUPOS DE GEl1TE,~[ co~:~ur.q­

DORES ... EL MENSAJE MASIVO ES ADAPTADO 
NO AL INDIVIDUO.SINO PARA SER COMPARTIDO 
POR GRUPOS SOClALES AMPLIOS.PARA HACER 
COMÚN UN SISTEMA DE GUSTOS.VALORES O FOB 
MAS DE SER,COH UNA INTENCIÓH HOMOGENEI­
Z:ADORA". (25) 
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EL MENSAJE DIRIGIDO A LOS CONSUMIDORES EJERCE MAYOR lNFLUEll 
CIA SI POSEE CARACTER(STl(AS COMO EL PRESTIGIO.YA SEA QUE ESTE 
HAYA SIDO ADQUIRIDO POR EL NIVEL SOC!OECONÓMICO APARENTE O EL 
TRABAJO QUE DESEMPEílA,ASI TENEMOS QUE ANTI STAS POPULARES COMO 
LOURDES MUNGUfA,HELEN/\ ROJO.PEDRO ARMENDARIZ,RAYMUNDO CAPETILLO, 
Y JORGE LUCKE 1\IWNCJElt U1 l·:ARC/\ RALE!GH;EMMANUEL LA MARCA DALTON 
Y DANIELA RDMO,JORGE MURIZ,M!JARES,LAUREANO 8R!ZUELA Y YURI PRO­
MUEVEN EL CONSUMO DE MONTAN/\, 

Aoul NO IMPORTA QUE SEA CONSUMIDO EL CIGARRO EN LA PANTALLA. 
PUES EN MÉXICO ESTÁ PROHIBIDA LA PUBLICIDAD QUE DEMUESTRE ABIER­
TAMEtlTE LA l NHf,LAC IÓN DE UN PRODUCTO NOC ! VO, SE SOBREENT 1 ENDE 
QUE NO EXISTE TAL PUBLICIDAD.LO GRAVE DEL ASUNTO ES OUE-COMO 
APUNTA V!CTOROFF-,LA PRESENCIA DE UN CIGARRO EH LA MANO DE UN 
AR; I STA O PERSONAJE FAMOSO PERM ! TE UN1\ RAP ! DA ASOC lAC 1 ÓN ENTRE 
EL PERSONAJE Y EL CONSUMO PRÓXIMO DE UN CIGARRO.LO QUE PRÁCTICA 
MENTE REPRESENTA UNr1 FÁC !L ASOCIACIÓN c 1 GARRO-CONSUMIDOR' DE ES­
TA FORMA, AUNQUE LAS AUTOR IDAOES PROH! BAN OUE SE FltME EN LOS ME­
DIOS PERO ADMITAN LA PRESENCIA DEL CIGARRO EN LA MANO DEL ACTOR, 
NO MODIFICA EN NADA LA MUESTRA DE LA ACTITUD.PUES SE TIENDE AUTO­
MÁl!CMiEilTC ,\ C0MPI F.MENTAR /\NIVEL MENTAL LA ACCIÓN.EN NUESTRO 
CUARTO CAPITULO HABLAREMOS SOBRE LOS ORDENAMI ~tl\üo JUR f D ! C0S 
QUE REGULAN LA PUBLICIDAD DE TABACO. 



EN ESTUDIO~ ~[~L!ZAD~~ P0R EL INCQ,L~ PlJRllflílAD DE REVJS­
Tf\S FEMEilií~AS DEMUESTfV-1 M~:Er:r:,:1Et:TE un T!P0 DE ~OMP.RE y Mll .. JFR 

CON CARACTERÍSTICAS ANGLOSAJONAS Y EUROPEAS.DE IGUAL MAHERA,EN 
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LA TELEVISIÓN,Uíl PROMEDIO CONSERVADOR DEL 30% TIENE LOS MISMOS 
RASGOS OBSERVADOS EN LAS REVISTAS.Los MODELOS EMPLEADOS DE APA 
RIENCIA FÍSICA 110 Nf\CIOllAL SON Hf1BITUALMEr:TE UTILIZADOS POR LOS 
MÁS PODEROSOS AliU~ICil\ilTES (POR EJEIWLO,L,\S rnPRES!•S DE CIG.~RROS), 

T!1MBIÉN ES COMÚll QUE LOS PRODUCTOS LLl\MADOS IllTERllM:IOilMES UTJ 
L ICEN PERSONl,L I DADES COll HASGO'.i flllGLOSf-.JOllES , POR EJEMPLO, 
EL uso DE FRAStS COMO .\'rnJ:JAil.rnN:L~tLT_E_Jl!J.ElUJAt;J_f\ljf\l (l/ICEROY), 
VA ACOMPARADO Dt CIUDADES EUROPEAS.MUJERES Y HOMBRES RUBIOS, 
ASIMISMO.AL UTILIZAll MÚSICA ,'·\EXICMli\ Eli PUBLIC!D'1D DE CIGARROS 
COMO DELICADOS o ALAS.RESPONDE A LA NECESIDAD ce AJUSTAR 5L MEil 
SAJE AL PRODUCTO Y AL PÜBLICO A OUIEtl VA DIRIGIDO. 

PESE f, LA rUBL!CID,\D DISC~IMillATOR!i1,[S NQl;r·\lll Y PERMITIDO 
QUE TOD/1 Lt, POBL,~C I Óll COi'ISU!·\A BENSOM & HEDGES, MARL BüfW, Motil ANA 

MEDIDA DE QUE AL PÚBLICO LE INVENTAN UN CUADRO O UN PANORAMA 
DE PARA QUIEll ES PROPIO ESE PRODUCTO.Si Pf1Rf1 LOS AMfdlTES DE LO 
NUESTRO,COl·\D MEXIC/\NOS O P/1Rí1 LOS AMMITES DE LO ItlTERll,\CIOl:/IL, 

No IMPORTA QUE LOS ARTISTAS Y PERSO~ALIDADES QUE PROMUEVAN 
UN PRODUCTO 110 SEAI~ C/ILIFIC/,D/IS O ESPECIALISTAS EN EL PRODUCTO 
QUE PROMUEVEN.A LOS CONSUMIDORES LES BASTA S/,BER ílUE SON POPU­
LARES Y SU VOZ AUTORIZADA O APROBADA POR TODOS PARA QUE El. PRQ 
DUCTO ENCUENTRE UN CONSUMIDOR COMO ECO O RESPUESTA DEL LLAMADO 
REALIZADO POR UN ARTISTA. 

COMO DICE GUINSBERG,GRACIAS A LA PRESENCIA DE LOS ARTISTAS 
Y PERSONAJES POPULARES.MODELOS DE LA PANTALLA ~~ ESfA&LECE LA 
RELACIÓN MARCA-COi<SUMO POR GEilTE Ff,~'.8SA Y LA REF!:REIKI/\ A LA 
AUTORIDAD DE ÉSTOS, 

EN MUCHAS OCASIONES.LOS PUBLICISTAS NO RECURREN A ARTISTAS 
NI A PERSONAJES CONOCIDOS.SINO BUSCA~ MODELOS DE PERSONAS COMPA 
TIBLES A LAS CARACTERÍSTICAS IDÓNEAS DE LOS GRUPOS A LOS OUE 
VAi~ DIRIGIDOS DICHOS PRODUCTOS, 
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AL MOMENTO u~ P~E~ENTAR u:4 ~\Et~~AJE ~~ CIGARROS SE OFRECE AL 

CONSUMIDOR í·lO SÓLO un ClG/1,HR(J :) ¡¡~r, TAMBIL~! w:A r·'./\RC!11 UN $!.!lGA!l y 

EN ESPECIAL A PERSONAJES ACEPTABLES; PUEDE SER UN HOMBRE O UNA 
MUJER CON RASGOS MEXICANOS MUY ESTILIZADOS COMO LOS DE LOURDES 
MUNGUÍA (CABELLOS OSCURO, PIEL MOREN{" RASGOS FINOS), Ü BIEll, UN 
MODELO CON RASGOS SAJONES (RUBIO, OJOS AZULES, ETC,), 

DE CUALQUIER MANERA A LA MUJER Y HOMBRE MEXlrANOS SE LES 
OFRECEN PERSONAJES CARACTERÍSTICOS DE DIFERENTES SllUACIONES SO­
CIALES AGRADABLES QUE SUPUESTAMENTE PUEDEN ESTAR AL ALCANCE CON 
SÓLO COMPRAR EL PRODUCTO QUE CONSUMEN LbS MODELOS EN LAS SITUACIQ 
NES PP.ESENTADAS, 

"Los HÉROES DE IDENTIFICACIÓll POSITIVA SON 
SIEMPRE PEf~SGNAJES D!: ÉXlf(I, DENTHO DE LO 
QUE SE EIH 1 EMDE COMO TAL Ui L/\ SOC I E[){\[¡ DE 
QUE SE TRATE: FIGURAS ESTELARES DF. LA ESCt 
MA O Dt:L ütPOHTE, TRíUiff/,DU!'~[~ Y t!Uf!C.A PEE. 

DEDORES, Pf1RTIDAP.lOS DE LAS TR1\DICIOllES '{_ 
FORMAS DE VIDl1 IMPERAllTE". (26) 

LA FEL!CIDf1D Y EL BIENESTJ\R MOSTRADO EN LA PUBLICIDAD VAN. 
POR LO GENERAL, ACOMPAl'IADOS DE LA PHESENCIA DE MUJERES BELL;,5, 
HOMBRES VARONILES, PROFESIONALES DE ÉXITO CON El. SEXO CONTRARIO; 
TODOS COll UN CAM HIO DEF 1N1 DO: UJ;.G.[;.!L.[;_S_EJLJfil!!t:!Ei\.QQJlJ;_;;_, 

INVARIABLEMENTE, LA MUJER Y EL HOMBRE UTILIZADOS EN LA PU­
BLICIDAD SON OBJETOS DE CONSUMO Y MODELOS DE ACTITUD QUE REFLEJAN 
A LOS CONSUMIDORES UNf1 CONDUCrn APROBADA Y QUE REALZA PERSONAL ID[\ 
OFS íl~BlLES O INEXISTENTES; DE ALGUNA MANERA, LA PRESENCIA DE UN 
CUERPO TAN ATRACTIVO LOGRA UN PROPÓSITO DE PRESENTACIÓN Ut ~ERSO­

NALIDAD QUE ºAYUDA" A CENTRAR A LOS CONSUMIDORES EN EL SENTIDO 
MARCADO POR LOS MODELOS QUE LA PUBL! C I DAU MUESTRA A LA MUJER COMO 
EXCITANTE Y CAUTIVADORA, APELANDO A DESEOS 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, LOS MODELOS UTILIZADOS EN ESTA PUBLICIDAD, ESP~ 

CIALMENTE LOS MODELOS FEMENINOS SON - COMO DICE HENRI lEFEBVRE -, 
SUJETOS EN LA COTIDIANEIDAD Y VÍCTIMAS DE LA VIDA COTIDIANA. Su 
r~~~E~C!A FnPMA PARTE nE LA ACTIVIDAD DIARIA EN DONDE SON CONSID~ 
R:-.00S POR t",UCH0~, r~í)Mn 1\iJ ORJETO l'~L OUE SE PUEDE /\CCEDER Al SEH -

CO~lPRADO EL PRODUCTO ?ROMOCIONADO. EN CASI TODOS LOS LASOS APARb 
CE LA MUJER COMO OBJETO SEXUAL. DESPERTADOR DEL UiOTI SMO, 1\DEM1;s 
DE QUE SE REITtRr~ AL HOMBKE IJllA .~CTITUiJ DE DOMlrHu "{ ~Jt. ºAtJf'fi.DECJ 

MIENTO" O PLEITESÍA POR PARTE DE ELL~S. 

Erl LO OUE RESPECTA AL. HOMBRE, ur1 PASGtl SEXJS1A IMPORTANTE 
EN LA FORMA EN QUE ES l'RESEllrnlJO, SE EIKLIEllTRA Ell AQUELLOS COMER­
CIALES QUE LOS MUESTRAN -EXCLUSIVAME~TE - EN FUNCIÓN DE SER UH 
CENTliO DE ATENCIÓI! FEMEll!N1í. ¡\ouí SE fjEGISH'.fl UN DOBLE JUEGO: LA 
MUJER (o MUJERES) SÓLO O'.ISTEll rr,RA HALAGAR AL HOMBHE '( ÉSTE PAR1; 
SER HALAGADO O ATENDIDO. REFORZ~NDOSE A<Í IOS CONTENIDOS SE~ALA­

DOS, 

SEGÚN ESTIMACIONES PERSONALES, ES MUY PROBABLE UUE LA TEN­
DENCIA A UTILIZ1\R ARTISTAS "POPUU\:(ES" SE.~ ;'~/.S COMÚll EN MtXICO, 
¡_;, PUS!S!LlDl•.D DE OllE ESOS ,\!n!STAS PARTlCIPFN EN CAMPAflAS ANT!Tt~ 

BAOUISMO DEL GOBIEHllO ES CADl1 VEZ MAS REMOTA. ALE.J/\DO DE LA PRE­
SUPOSICIÓll, REALMEIHE ES f-1U'I D[FICIL QUE UN ARTISTA DESPRECIE L/\ 
OPORTUN 1 Df\D DE GAf.f,\R, El; MEllOS DE UN1\ SEl·Vd~.'í, PROMOC 1 Óll Y MÁS Dl 

200 MILLONES DE PESOS CON EL SIMPLE HECHO DE VENDER SU IMAGEN 
ACOMPA~ADA DE UN CIGAR~O. 

T/\l. VEZ. CüH surn.\S l liTEilC 1 ONES Al G(JN n ! A YUR l. JORGE Mufl 1 z 
DANIELA ROMG. LAURE/\NO BRIZUELA Y DEMÁS CANTANTES QUE DIFUNDEN 
FIRMAS TABACALERAS, IMITEN A JULES BRINER, JOHN WAYNE, GROGORY 
PECK Y MUCHAS ESTRELLAS DE LA CIHEMATOGRAF[A MUNDIAL QUE HAN CON­
TRIBUIDO PARA QUE 50 MILLONES DE NORTEAMERICANOS SEAN EX-FUMADO­
RES, 

VALE LA PENA RECORDAR, POR EL DRAMATISMO. EL MENSAJE DE JU­
US BR 1 NER; !\PARECE MOR l BLINDO y SE PRESENTA Ell ltlGLtS: "Hou,. SOY 



JULES BRINER,ARTISTA DE HOLLYWOOD.PARA CUANDO USTED VEA ~ST~ 
MENSAJE YO YA HABR~ MUERTO A CAUSA DEL TADAC0°.Y CONCLUYE: 
"USTED NO FUME",(271 

2,4 T~CNICAS EN LOS MENSAJES 

LA PUBLJCIDAD DE CIGARROS,AL IGUAL QUE TODA LA PUBLICI­
DAD MASIVA UTILIZA VARIOS ELEMEIHOS ,DE PRODUCCIÓN (AUDIOVI­
SUALES,TEXTOS,Wiot~ES,EL ORIGINAL DISEfiü DE LA CAJETILLA.LA 
COMBINACIÓN DE COLORES,ETC,), 

CONTIUUANDO su DÜSDUEDA POR un DISEno QUE PERMITA IDEN­
TIFICAR LOS PRODUCTOS RAPIDAMEnTE,SURGE LA T~CUICA PUBLICITA­
RIA COMO Ull INSTRUMEIHU \lUE LüGi</1 ESli1L;i.[CCP. Ullf1 CORRESP0NDEN 
CIA,ESTO ES.AYUDA AL CONSUMIDOR ,\ RELACIOl~AR EL PRODUCTO CO!l­

SIGO MISMOIEL PUBLICISTA BUSCA CON LA TtCNICA PUBLICITARIA 
QUE EL PÚBLICO PIDA UNA MARCA Y NO SULAMENlt u~ ~iE~ O ~lRV!­
C IO, 

LA TÉCNICA ES EMPLEADr, Pl1Rr, LLAMAR LA ATEllCIÓri DE Utl P.Q 
SIBLE COMPRADOR A TRAVtS DE LA MANIPULACIÓN DE RECURSOS Y PR~ 
SENTÁNDOLE SATISFACTORES A SUS NECESIDADES:ENTRE LAS T~CNICAS 
PUBLICITARIAS EXISTEN CUATRO RECURSOS PRINCIPALES:EL MEDJO,EL 
LENGUAJE.LA IMAGEN Y EL BIEN J SERVICIO (LA FORMA EN OUl ES 
PRESENTADOl,VEAMOS CADA UNO DE ESTOS RECURSOS Y SUBRAYEMOS 
LOS ELEMENTOS VISUALES Y DE TEXTO QUE SON UTILIZADOS EN LOS 
COMERCIALES PARA CIGARROS, 

[L L[JJ_GUt,.¿i;, - si: RFF ¡ FRE A Lf, FORMA rn tlUE SON EMPLEA-
DOS LOS TEX'íOS: 

Al PROS/\ 

BI POtT!CO 
CI COMPAR.\TIVO 
DI DESCRIPTIVO 

El CAL! F 1 Cft.T IVO 
FI EVALUATIVO 
GI MÁGlt;O 
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LOS TEXTOS RESULTANTES PUEDEN SER MANEJADOS: 

A) COMO DIALOGO ENTRE PERSONAS 
B) COMO D l AlOGO ENTRE PERSor:r,JES 'f COllSUM l DCP. 

C) COMO MONÓLOGOS 
D) POR SU FRECUENCIA 

DENTRO DEL DISCURSO PUBL!C!TAR!O,LOS PUBLICITAS UTILI­
ZAN REFERENCIAS SIMBÓLICAS QUE SUN OSTENTADAS COMO ABSOLUTAS: 

"-fa_[IOMBj<_~_QUfo_f_l]lj_A __ ~-S _E_L._J:l_OJ1JlSE __ OUE V AL E, 

ilUESTRO LEllGUí\JE LE i\'IUD/\ MUCHC. /\ u, COllS­
TRUCC! ÓN DE su AB~üLUTC:'Es EL HOMrRF QUE 
VALE' .USA EL VERBO SER Y co:: FSO LE /,TRIBt,J 
YE L/\ DIGNIDAD DE SER.PERO NO ES UN SER,Sl 
NO EL SER. co:' i1RT f CULO DETEIHH 111\flO' F:s EL 
HOMBRE QUE Y/\LE",(28) 

EN EL LENGUAJE PUBLICITl\Rlü TAMBlfH PODEMOS ENCONlRAR 
F.L LEMA (o SLOGAll) QUE H1\CE F/ÍCILl-\Ullt r·iEi·iG~idlL[ Ut:f. DE 1,\'.; 

IDEAS PR!NC!Pl\LES DEL MENSAJE, 

EL SLOGAtl, COMO EL HEFRÁN co1:ornsA UNA SER l E DE l DEAS 
O IMÁGENES Y CONCENTH1\ L.~ ATUIC !Óll DEL PÚBLICO Ell UrlA SOLA 
FRASE.CON UH/\ SOLA IDEA.DENTRO DE LA FRASE VA LI\ MARCA ASO­
CIADA A ELL/\,!NSEPARABLE,DOM!NÁNDOLI\, 

AUNOUE NO HAY UNA NORMA PARA LA EXTENSIÓN DEL LEMA 
PRINCIPAL.LOS PUBLICISTAS SIEMPRE RECOMIENDAN QUE SEA UNA 
FRASE FÁCILMENTE REPETIT!VA,BREVE Y CON SENCILLEZ PARA TODO 
EL PÚBLICOiPOR EJEMPLO HAY CAMPARAS QUE REMATAN CON SLOGANS 
DE TKb Pí1L;.SRA~, U~I.". DI' FI 1 AS DE EIWRME ÉX l TO FUE LA DEL 
ANALG~SICO MEJORAL (SE DILE QUE LA FRASE FUE CREADA POR XA­
VIER VILLAURRUT!A y Eíl ESE ENTONCES LE PAGARON 25 rcsos POR 
LA MISMA): "MEJOR MEJORA MEJORAL" .Eil TAN SÓLO TRES PALABRAS 
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EL PÚBLICO RECIBE UN GRAN IMPACTO.QUE LE PERMITE ACEPTAR LA 

MARCA. LA FRASE DEL MEJORAL ES TAN BUENA QUE LOS PUBLI C l STAS 

DE LA CUENTA NO HAN PODIDO MEJORARLA. 

DE ESTA MANERA, TEMEMOS LAS S l GU 1 ErlTES FRAS[S OUE RE­

FUERZAN LA !DEA GENERAL DE LOS COMERCIALES DE CIGARROS: 

VE~iGA DONDE ESTÁ EL SABOR· <MARLBORO) 

EL QUE SABE 

Tu SABOR 

BIEN DIFERENTES 

MIS ALAS QUE YO ME DOY 

UN PASO ADELANTE 

Tono ESTÁ DICHO 

EL SABOR I NTERNAC ! ONAL 

FIESTA SUAVECITOS 

PORQUE ME GUSTAN 

(RALE 1 GH) 

<M0t1TAM1'l 

(DELICADOS) 

(ALAS) 

(DALTON) 

IBENSON & HEílGES) 

(VICEROY) 

(FIESTA) 

(ili\ROl\E T) 

DENTRO DE LAS M 1 SMAS FRASES QUE UT 1 Ll ZAll LOS PUBLI C I $ 

TAS HAY ALGU!l.~S DE CARÁCTER RETÓRICO COMO "TU SABOR" O "EL 

SABOR ACTUAL" (KENT) ,EN DONDE -~BQ_I{ HESULTA SER UNA PALABRA 

MÁGICA,TAL VEZ EL ÚLTIMO REDUCTO UTILIZADO POR LOS PUBLICli 

TAS COMO CAR,\CTERfSTIC/\ DE LOS CIGARROS, 

TAMB 1 tN HAY FRASES CON AF !RMl\C l ONES QUE ES NECESARIO 

COMPROBAR:"MENOS NICOTINA.MENOS ALQUITRÁN" IMARLBORO Y EN 
GENERAL TODOS LOS CIGARROS LIGHTS). 

),__LJl~i, - Et~ ESTE C~<;n SE HEF I ERE AL CONTEXTO EN EL 

CUAL SE PRESENTA EL PRODUCTO.ESTÁ CONSTITUIDO POR: 

A) .E_E~iONAJES (SE REFIE~E A QUIENES A.l. REALES 
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ACTUAN EN El MENSAJE COMERCIAL) A. l. l. HUMANOS 

A.1.2. INFRAHUMANOS 



A. l.2 PRESENTtS 
AUSEi~TES 

A.2 FICTICIOS 
A.3 CONOCIDOS 
A.4 DESCONOCIDOS 
A.5 EDf1DES 

A. 5. J r1111Ez 

A.5.2 ADOLESCENCIA 
A. 5. 3 JUVENTUD 
1\, 5, 4 l\DUL TOS 

A.6 SEXO 
A.6.1 FEMENINO 
A.6.2 Mf\SCULINO 

A.7 OCUPACIÓM 
A.7.1 OBRERO 
A.7.2 AMI\ DE CASA 
A.7.3 PROFESIONISTA 
A.7.4 ESTUDlANlE 
A.7.5 VENDEDOR 
A,7,6 DEPORTISTAS 
A.7.7 ARTISTAS 
A, 7 ,8 OTRAS 
A.7.9 SIN OCUPACIÓN 

APARENTE 
A.8 PARTICIPACIÓN 

A.3.1 PARTICIPATIVO 
1\,8,2 RECEPTIVO 

A.9 MOVIMIENTO 
A.9.1 l\CTIVIDl\D 
A,q.~ INACTIVIDAD 

1\ .10 ESTRATO SOC I OECONÓM 1 CO 
APARENTE 
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B) E.SPAC 1 o .. TEMfOR.i\L. (SE REF 1 ERE A LA 
~POCA EN QUE SE DESARROLLA LA 
ACCIÓN) 

B.! PASADO 
B. 2 PRESENTE 
B.3 FUTURO 

Cl I.,SPAC~Lc;.Q_(SE REFIERE.AL LUGAR 
DONDE SE DESARROLLA LA ACCIÓN) 

e .1 URBANO 
C.2 CAMPESTRE 
C.3 RURf1L 
C.4 MARfTIMO 
C.5 MONTAf~ESES 
C.6 ESCUELA 
C.7 DEPORTIVO 
C.8 PARQUE 
C.9 TRABAJO.OFICINA 
C.10 HOGAR 
C .11 OTROS 

0) MEDIO AMBl~NTE (SE REFIERE AL MEDIO 
DONDE SE DESARROLLA LA ACCIÓN) 

D. l SOCIAL 
D.2 FAMILIAR 
D.3 ESCOLAR 
D.4 DEPORTIVO 
D.5 LABORAL 

El COLOR (SE REFIERE AL EMPLEO DEL 
COLOR EN EL ANUNCIO) 

E.l COLORES Y TONOS 
FAMILIARES 

E.2 USO PREDOMINANTE 
DEL CúLOR 

E.3 USO DE COLORES 
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IDENTIFICADOS CON 
El PRODUCTO 

f) ~Jl. SE REF 1 ERE AL FOIWO SOlfüRO 
OUE SE UTILICE.ESTE PUEDE SER: 

F.l FONDO MUSICAL 
F.2 SONIDOS RELACIONADOS CON 

EL PRODUCTO 
f,3 OTROS SONIDOS COH EFEC­

TOS ESPECIALES 
F. t¡ CAnc 1 OtlES PROP 1 AS DEL PRQ 

DUL fü 

E.LPRODUCTQ.- 1\ouf LOS PUBLICIST1\S SE REF!EREil A LA PRE­

SENTACIÓN DEL Bl[íl O SERYlf líl ílUE ES ANUNCIADO. 

Al PLANO DE IMPORTANCIA 

B) TAMAno 

A . 1 P R 1 MAR 1 o 
A.2 SECUNDARIO 

B.l NORMAL (PROPORCIONADO) 
B , 2 AUMENTADO 
B.3 DISMINUIDO 

() PRUEBAS DE EFECTIVIDAD 
D) SECUELAS DEL USO DEL PRODUCTO 
[) SU RELACIÓN CON OTROS DE LA MISMA ESPECIE 

ANTES üE HAC[íl UN AHÁLl~IS DE LOS COMERCIALES DE CIGARROS 
HEMOS QUERIDO DESARROLLAR ESTE CUADRO.EL OBJETIVO PRINCIPAL ~~ 

CREAR EN EL LECTOR UNA SERIE DE PARÁMETROS QUE UTILIZAN LOS PU­
BLICISTAS COMO ELEMENTOS CON LOS QUE REFUERZAN SUS MENSAJES.ES­
TAS T~CNICAS EMPLEADAS EH LOS MENSAJES NOS FACIL!TAR~N LA REV!­
SlÓH DE PERSOl1AJES,LENGUAJE,ATMÓSFERAS Y LA FORMA EN QUE ES PRf 
SENTADO EL PRODUCTO ANTE EL PÚBLICO. 

CABE SEAALAR,DESDE UN PRINCIPIO,QUE DENTRO DE ESTAS CA­
RACTERfSTlCAS GENERALES.HAY ALGUNAS QUE.EN LOS ANUNCIOS DE TAB6 
CD, NO SON UT 1 LI ZADAS ,POR EJEMPLO, SE EVITA PRO~\OVER E'.. C 1 G1\RRO 
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CON AMBl~NIES F~MIL!ARES.~E EVITA REALIZAR PRUEBAS DE EFECTIVl­
DAD,MOSTRAf{ L/\ R.i:'J :,c:ót: COMPETITIVA CON OTRAS MARCA> ll\E;; n::rr­
NIDAS.o BIEN.DAR A CONOCER LAS SECUELAS DEL USO DEL CIGARRO. 

LA PUBLICIDAD DE CIGARRO SE H/\ CONVERTIDO EN UH ELEMENTO 
BÁSICO QUE LOGRA.DE UNA MANERA EFECT!VA,PROMOVEP EL PRODUCTO, 
COMO DICE GU!NSBERG,YA NADIE COMPRA UN CIGARRO POR EL TABACO, 
PORQUE Erl ESTE ~.SPEC.TO"TODP.S L4S MARCAS, ~l ·MENOS LAS QUE COMPA,'<_ 
TEN EL MISMO HIVEL DE PRECIOS.SON MUY PARECIDAS (,,,)POR ESO, 
POCAS VECES LA PUBLICIDAD SE REFIERE /\L TABACO;PREFIERE PROPA­
GAR UNA IMAGEN OUE EL CIGARRILLO SE /\TRIBUYE Y OUE ES 'SABORE­
ADA'". (29) 

A CONTINUAC!ÓN VEAMOS LAS CARACTERÍSTICAS T~CHICAS DE LOS 
MENSAJES DE CIG~RROS QUE MÁS FUERON PROMOVIDOS EN EL BIENIO 
1987-1988 Y LOS MENSAJES ICONOGRÁFICOS E IUEOLÓGICOS.ASf COMO 
EL ANÁLISIS DEL LENGUAJE QUE UTILIZARON PARA TRANSMITIR LA PRO­
MOCIÓN Oo TABACO. 

LA CLASIFICACIÓN D~ LOS COMERCIALES SE HA PRESENTADO EN 
CUATRO GRUPOS.EL PRIMERO LO CONFORMAN LOS CIGARROS MÁS PODERO­
SOS DE CADA EMPRESA IMARLBORO DE CIG/\TAM Y R/\LEIGH DE CIGAMOD; 
SE INCLUYE EN SEGUNDO T~RMINO JOHN PLAYER SPEC!Al DE CIG/\MOD), 
EN El SEGUNDO GRUPO SE ENCUENTRAN LOS CIGARROS DIRIGIDOS A LOS 
JÓVENES IDAL TOrl DE CIG/\TAM Y MONTANA Y COL í DE CIGAMOD) .EN El 
TERCER GRUPO ABARCAMOS A LOS CIGARROS POR TRADICIÓN MEXICANOS, 
CONOCIDOS POR EL PÚBLICO DESDE HACE MUCHOS ANOS:DELICADOS DE 
CIGATAM Y ALAS DE CtGAMOD.POR ÚLllMO,EN UN CUARTO GRUPO.ABAR­
CAREMOS LA PUBLI c 1 DAD DI: L 1 GARRCc NO MENílS IMPORTANTES PERO QUE 
SU PROMOCIÓN DE MANTUVO EN LOS ÚLTIMOS AÑOS MARGINADA E IRREGll­
LAR,POR EJEMPLO DE BARONET,flESTA Y V!CERfjY, 
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2,5,J,l. MARLBORO,EL MÁS PODEROSO 

SIN LUGAR A DUDAS.UN PRODUCTO OUE ES ANUNCIADO MÁS DE DOS 
MIL 170 VECES Eíl DOS Aílos (CASI TRES CDMERCiALES POR DIAi.MERE­
CE SER CONSIDERADO NO SÓLO EL MÁS PODEROSO POR SU CAPACIDAD DE 
DIFUSIÓN '! rn su VEllTAS.SINO POR LA ENORME PRESrnCIA OUE Tl<:llE 
EN EL PÚBLICO CONSUMIDOR. 

LA PUBLICIDAD DE MARLBORO PODEMOS DIVIDIRLA EN DOS G~NE­
ROS:EL DE LOS VAQUEROS ;\MERICANOS \' El DE LA PROMílCIÓM DE CARR~ 

RAS DE AUTOS, 

EL Vl\OUERO AMEf<!CANO,OUE SllRG!Er<f\ fil POéLICO [ii 1954,rw 
HA CllM~!P,Dv SU i(1NICA EN LOS MENSAJES:IJN HOMBRE SOLO O UN GRU­
POR DE "coWBOYS" CABALGAN POR EL OESTE AMERICANO.LAS PRADERAS 
Y LOS BOSQUES INVERNALES SON ESCENARIOS DE LA LUCHA DIARIA EN 
EL ARREO DEL GANADO O DE CABALLOS.DE LA BÚSQUEDA DE UNA YEGUA 
PERDIDA.LA FELICITACIÓN EN NAVIDAD O DE COMPETENCIAS ENTRE LOS 
MISMOS VAQUEROS, 

HOMBRES RECIOS.DE ACTITUD FUERTE Y CABALGADURA SOBRIA.EN 
LA PARTE FINAL DE LA MAYORÍA DE LOS COMERCIALES DE VAQUEROS,é~ 
TOS TERMINAN MEDITANDO:LA AVENTURA DEL D[A HA TERMINADO.SOBRE 
El ATARDECER.DESCANSAN MONTADOS EN SUS CABALLOS.EL CIGARRO EN­
CENDIDO ES ACARICIADO POR LOS DEDOS.EN LA AVENTURA DE ESE MUN­
DO DE PAZ y LABOR DIARIA.TnDos LOS HGMBk~5 ENCUENTRAN UNA PRO­
YECCIÓN PERSONAL.UN MUNDO POR CONQUISTAR DIARIAMEílTE, 

HOY SÓLO SE ACARREA EL GANADO EN EL CAMPO.NO OBSTANTE LA 
SIGN!FICACIÓH DE LOS HOMBRES FUERTES.LLENOS DE SEGURIDAD Y QUE 
'SABEN ACTUAR EN LOS MOMENTOS DIFÍCILES SON RETRATADOS Ell t:L Vf1 

DUERO MARLBORü.PARA AQUELLOS QUE VIVEN OTRAS EMOCIONES D!FEREN-
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TES -A NIVEL DE LA CIUDAD - MARLBORO PROMUEVE LAS AVENTURAS DE 'Et4 
LOS GRANDES PILOTOS MUNDIALES.RESPALDADOS BAJO LA ESCUDERÍA 
MARLBORO-Mc CLARENN,EN DONDE AYRTON SENNA Y ALAIN PROST,SEGUN 
LOS MEJORES PILOTOS DEL MUNDO.CONQUISTAN LA MAYORÍA DE LAS CO-
PAS DE FÓRMULA !.LA AVENTURA NO NECESARIAMENTE TIENE QUE VIVIR 
LA UNO PERSONALMENTE MANEJANDO UN CARRO A 320 KILÓMETROS POR 
HORA.CON EL SIMPLE HECHO DE COMPRAR UN BOLETO PARA EL AUTÓDRO­
MO,MARLBORO "LE OFRECE" LA OPORTUNIDAD DE ADMIRAR A ESTOS IN­
TR~PIDOS HOMBRES.CONTINUIDAD DE AQUELLOS VAQUERO~ DEL OESTE 
AMER ICAllO, 

EN CUANTO AL MENSAJE HABLADO DE LOS COMERCIALES DE MARL­
BORO,LA'VOZ OFICIAL' ES LA DE ENRIQUE ROCHA;QUIEN CON UN TONO 
FUERTE.VARONIL Y SERIO DICE: "VENGA A DONDE ESTÁ EL SABOR" E 
INMEDIATAMENTE APARECEN LAS ESCENAS Y PAISAJES AMERICANOS DE 
EVOCACIÓN. 

!NVARIABLEMENTE.MARLBORO DA ALGUNOS DATOS PUBLICITARIOS 
COMO "MARLBORO,SÓLO LOS MEJORES TABACOS","EL CIGARRO DE MAYOR 
VENTA EN EL MUNDO","DONDE SE VIVE EL SABOR" Y LA UNIVERSAL FRA 
SE: COMO TO WORLD MARLBORO (VANGA AL MUNDO MARLBDROi. 

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 PROHIBE LOS MENSAJES 
DE CIGARROS POR TELEVISIÓN Y EN 1930 LA CREACIÓN DE MARLBORO 
IBA DIRIGIDA A LA MUJER.ESTA MARCA SE CONSIDERABA COMO UN PRO­
DUCTO PROP 1 AMENTE FEMEN 1 NO). 

POR OTRO LADO.LOS COMERCIALES QUE HACEN REFERENCIA AL A]J 
TOMOVILISMO TIENEN IMÁGENES DE COMPETENCIAS DE AUTOS,ESCENA­
RIOS CON UN GRAN PÚBL!CO,MODELOS RUBIAS CON LISTONES,SHORTS Y 
GORRAS CON LA MARCA DE CIGARROS Y AL F.! NAL DE TODOS LOS COMER­
CIALES APARECEN LOS AUTOS DE LA ESCUDERfA MC-CLARENN (PINTADOS 



CON LA LEY~NDA MARLBORO),lASI SIEMPRE SE ONDEA LA BANDERA A CUA 
DROS COMO S fMGOLO DE ÉX l TL1 T /dHO PARA LOS CGRilEDORES COMO P/1i<1\ 

AQUELLOS QUE COMPARTEN LOS CIGARROS DE DICHA MARCA, 

EN EL MENSAJE HABLADO.ENRIOU[ RoCHA,DlCE: "VENGA DONDE 
ESTÁ LA EMOCIÓN.VENGA A LA COPA MARLBORO '89",EL MENSAJE DICE 
TAMBI~N LAS CARACfER[STICAS DEL EVE~TO,MAS NO LAS DEL PRODUCTO, 
EL CUAL ES PIWMOCIOll1\DO DE M1\llERA llJDIRECTA: "ADMIRE EL PROFE­
SIONALISMO Y LA DESTREZA DE l.OS GRANDES PILOTOS DEL AUTOMOVILI~ 
MO INTERNACIONAL DISPUTÁNDOSE EL GHAN PREMIO DE M~x1co". 

EL GRArl PREMIO DE MtXICO CELEBRADO EL DOMINGO 29 DE MAYO 
DE 1989.FUE G/\llADO POR AYRTON SEllNA QUIEll MAIJEJABA UN FÓRMULA [ 
Mc-CLARENN PINTADO POR TODAS PARTES co" EL NOMBRE DE LA MARCA 
DE e I GARROS; ADEM1\s 1 u; p I SI,; DE CJ\RREi.;i1S DE LA MAGDALE/Jt\ ¡.¡ n:ucA 
TENIA LETREROS CON LA MISMA MARCA.DURANTE MÁS DE TRES HORAS,LAS 
PERSONAS QUE PRESENCIARON POR TELEVISIÓN LA COMPETENCIA O QUIE­
NES ASISTIERUN,RE(IBIERON CONSTANTEMENTE EL MENSAJE Y LA PRESEU 
CIA DE LA MARCA COMO ALGO NATURAL.DE PRESTIGIO Y DE RECONOCI­
MIENTO A LA MARCA "TRIUNFADORA",IMEVISIÓN TRANSMITIÓ EL MENSAJE 
Y DURANTE TODO EL PROGRAMA FUERON ELOGIADOS LOS CORREDORES 
SENNA Y PROST. 

RODEADOS DE PAISAJES ALPINOS.PRADERAS DE FANTAS[A O DE 
CHl CAS HERMOSAS, EL HOMBRE ALCANZA EL ÉX 1 TO Y DE UllA MANERA SU­
TIL PERO EFECTIVA MARLBORO ESTÁ PRESENTE EN ESE MOMENTO,LO ACOl:! 
PAílA Y LO INVITA A QUE PARTICIPE EN ESAS AVENTURAS.POR SUPUESTO, 
CON EL CIGARRO EN LA MANO. 

MAKRAM BANDAK,PUBLICISTA DESTACADO EN MÉXICO.RECONOCE 
ABIERTAMENTE EL ÉXITO DE LAS CAMPARAS DE MARLBORO: 

"MARLBORO MANEJA UN CONCEPTO PUBLICITARIO DE 
CONTRASTES EN EL QUE SE COMBINAN LOS CABALLOS 
Y LA VIDA DEL CAMPO,POR UN LADOIMIENTRAS POR 
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EL OTRO SE HACEN PRESENTES LOS ELEMENTOS DI­
NÁMICOS EN LOS EVENTOS QUE PATROCINA.AMBOS 
ELEMENTOS NO ESTÁN REN!DOS,PUES UNA DOMA DE 
CABALLO REQUIERE TANTO DINMllSMO COMO MANE­
JAR UN VEHfCULO DE CARRERAS A 300 KM. POR 
HORA.LA PUBLICIDAD DE MARLBORO SE HA CONVER­
TIDO EN UNA DE LAS MARCAS MÁS LIGADAS Al DE­
PORTE"' (29) 

2.5.2. ! RALEIGll ~EL QUE SABE? 

DESPUÉS DE HABER FUMADO TODAS LAS MARCAS DE CIGARROS DE 
CIGATAM,C!GAMOD.LA LIBERTAD y ALGUNAS /\MERICANl\S,TonAVfA NO 
ME SIENTO CAPAZ DE DECIR QUE ):_l_3A8.QR DEL CIGARRO O DE SU HU 
MO SEAN AGRADABLES (QUE Sf ESTIMULANTES) PARA SU CONSUMO. 

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

Los PUBLICISTAS DE LA MARCA RALEIGH EN su CAMAPANA UTI­
LIZAN COMO FRASE: "iEL QUE SABE,RALE!GH!" CON UNA BIEN DEF!Nl 
DA DOBLE INTENCIÓN.POR UN LADO SE RETOMA LA IDEA DEL SABOR 
QUE SE PUEDE ENCONTRAR AL FUMAR ESTA MARCA DE CIGARROS Y.POR 
OTRO.AL CONOCIMIENTO DE LOS CONSUMIDORES.COMO EXPERTOS QUIE­
NES s r ;i_AflJ_li ESCOGER LA MARCA DE c l GARROS. VEAMOS UNOS EJEM­
PLOS: 

LA ACTRIZ LOURDES MUNGUfA,VESTIDA CON TRAJE DE BAÑO DE.s_ 
CANZA EN COMPAÑIA DE SllS 1\.M!GDS.L:, .;r;.;úsFEl<A ES RECREADA EN 
UNA CASA CON ALBERCA.AMPLIOS JARDINES Y APARENTEMENTE UNA ZO­
NA RESIDENCIAL .CON UN TONO AGRADABLE SE DIRIGE Al PÚBL!CO,MO.S. 
TNANDO CONSTANTEMENTE LA CAJETILLA DE CIGARROS: 

" USTEDES,¿QU~ CIGARRO CREEN QUF FUMO, 
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CUANDO FUMO? Sf.Asl ES. iRALEIGH!lou~ OTRO? 
El SAB_ül\ DE RALE l GH {S_filfü)_J'fü!J'J:J.Al-, 
PARA Mf NO HAY OTRO QUE SE LE PAREZCA 
iES EL CIGARRO! Y TIENE EL NÚMERO DE FU­
MADA.S QUE A Mf ME GUSTAN ,j_'1'9_5J_\ 

LOCUTOR (OFF): EL QUE sr,BE iRi1LEIGH! 

CoN TONO GENTIL PERO SEGURA DE sf MISMA.LOURDES MUNGUIA 
APELA A LAS SUPUESTAS CARACTERÍSTICAS QUE LOS CONSUMIDORES'PO­
DEMOS' CONSEGUIR AL CONSUMIR ESTA MARCA Y NO üTkA,DE CIGARROS: 
ºSABOR ESPECIAL",ºES EL CIGARR0°Y "TIENE EL NÚMERO DE FUMADAS" 
NECESARIAS DEL CLIENTE, 

INDEPENDIENTEMENTE DE QUE SE HAGA UNA EVALUACIÓN PARA 
CONOCER EL NÚMERO DE FUMADAS QUE PROPORCIONAN LOS DIFERENTES 
CIGARROS DEL MERCADO.ES EVIDENTE QUE LOS PUBLICISTAS RETOMAN 
MÁS CONCEPTOS SUBJETIVOS.EN RALEIGH,LOS CONSUMIDORES PODEMOS 
ENCONTRAR UN SABOR Y UN CIERTO NÚMERO DE FUMADAS.POR SI FUERA 
POCO.LA SEGURIDAD QUE DA EL SABER CUÁL ESiEL CIGARRO! CORREC­
TO.NOS INDUCE A PENSAR QUE LA MOTIVACIÓN PRINCIPAL ES ENCON­
TRAR UN PUNTO DE APOYO PSICOLÓGICO MÁS QUE EL VERDADERO CONO­
CIMIENTO DE QUE ESTE PRODUCTO SEA TAN DAíllNO. 

CON EL MISMO TONO EXPLIC1\TIVO SE DIRIGEN AL PÚBLICO Jorr 
GE LuckE.PEDRO ARMENDÁR!Z JR.HELENA ROJO.RAYMUNDO CAPET!I 1 n y 
SALVADOR PINEDA QUIENES NOS MUESTRAN QUE DE LA CALIDAD O MEZ­
CLA DE TABACOS NO SABEN NADA.PERO Sf DE SABOR, 

"l0UE SI FUMO RALEJGH POR LA CALIDAD O LA 
MEZCLA DE SUS TABACOS? Yo DE TABACOS NO 
SÉ NADA.PERO DE SABOR Sf SÉ, 
Es LO MISMO QUE DICEN LOS QU~_J;Q¡1Q___'LQ_,_ 

SON FUMADORES DE RALEIGH. 
ELLOS TAMBIÉN SABEN .. ,Yo SÉ. 
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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 
¿VERD

0

AD QUE ESTAMOS De 
ACUERDO? ... Yo s~." 

ANTES ESAS EXPLICACIONES PARA EL CONSUMIDOR.A ~STE NO LE 
OUEDA OTRA COSA MÁS QUE AFIRMAR O NEGAR QUE FUMA EL CIGARRO.SÓ­
LO QUE EN LOS COMPRADORES SE DESPIERTA "LA REFLEXIÓN" POR EL 
SABOR Y LA GRAN EXPERIENCIA OUE TIENEN ESTOS ARTISTAS PARA AFIR 
MAR QUE ELLOS SABEN CUÁL ES ELSJ.<wEKQ ("¿VERDAD QUE ESTAMOS DE 
ACUERDO?"l.EL MENSAJE TIENE UNA INVITACIÓN DIRECTA HACIA EL con 
SUMIDOR:SI NO SABE CUÁL ES EL SABOR DE RALEIGH,PUES SIMPLEMENTE 
TIENE QUE PROBARLO Y.EN CASO DE QUE YA LO HAYA PROBADO,SU IMPRI 
SIÓN SEA CONFIRMADA, 

LAS ATMÓSFERAS UTILIZADAS POR LOS MENSAJES DE RALEIGH SON 
MUY VARIABLES.TAL PARECE QUE OTRA DE LAS INTENCIO"ES ES DARLE 
UNIVERSALIDAD DE USO Y PRESENCIA AL CIGARRO EN TODAS LAS ACTI­
VIDADES Y GUSTOS DE DIFERENTES TIPOS DE PERSONAS Y PENSAMIEN­
TOS: A PEDRO ARMENDÁRIZ LOS ENCONTRAMOS ENFRENTE DE UNA TIENDA, 
A HELENA ROJO PREPARANDO UNA COMIDA LUJOSA PARA SUS AMIGOS.A 
RAYMUNDO CAPETILLO EN UNA PLAZA DE TOROS BUSCANDO UN MOMENTO DE 
REFLEXIÓN. 

ÜTRO TIPO DE COMERCIALES UTILIZADOS POR LOS PUBLICISTAS 
DE RALEIGH ES MÁS RICO EN IMÁGENES QUE EN TEXTO.POR EJEMPLO EL 
MENSAJE DONDE APARECEN VOCES DE JÓVENES CANTANDO: 

CORO: RALEIGH ES,,, 
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LOCUTOR EN OFF: LA CALIDAD DE SUS TABACOS 
CORO: RALEIGH.R1iLEIGH ES.,, 

LOCUTOR: EL TAMAno DE SIEMPRE.EL SABOR COMPLETO 
CORO: RALEIGH.RALEIGH E~.,, 

LOCUTOR: EL CIGARRO. 

MIENTRAS TAílTO,DOS JÓVEílES APARECEN DISCUTIENDO EN UNA CA 
FETERIA DE COYOACÁH.UNO DE ELLOS RECIBE UH SALUDO COQUETO DE LA 
ACTRIZ lETICIA PERDIGÓN.POR LO QUE DECIDE ABANVONAR A SU COMPA­
RERO,TOMA LOS CIGARROS Y VA TRAS DE LA CHICA. 

CON Uli TONO MÁS PEKSG::r,LlZMJn,1 ns COMERCIALES DE RALEIGH 
Sütl MÁS DIRECTOS 1\L PÚBL!C0.1\ LA GEtlTE LE Df1N Lf, IMPRESIÓN DE 

DUE SE ESTÁ HABLANDO COíl LOS ARTISTAS.RECIBEN SUS EXPERIENCIAS 
Y CONSEJOS Y iOUÉ MEJOR ~ECIBii\L:J:, ¡;[ 1\cGUltrl TAti POPULAR! LA 
POSIBILIDAD DE COMPARARSE CON ELLOS O [MITARLOS ES MAYOR. 

AUNQUE LOS AMBIENTES SEAN DIFERENTES.UN CONSUMIDOR PUEDE 
VIVIR CADA UNA DE LAS SITUACIONES QUE PLANTEAN LOS PUBLICISTAS, 
NO IMPORTA SI ES AL AIRE LIBRE O NO.RECIBIR LOS CONSEJOS DE LOS 
ARTISTAS Al VER CO!iSTMITEMEilTE LOS CIGARROS EN SUS MANOS .LOGRA 
QUE LOS CONSUMIDORES ASOCIEN Al ACTOR CON EL IHMINENTE CONSUMO 
DEL C[GARRO.LA CONDUCTA Y SITUACIÓN A FAVOR DEL CIGARRO ESTÁ 
DADA. 

2.5.1.3 JOHN PLAYER SPECIAL 

LA MARCA JOHN PLAYER SPECIAL,NO ES Dl LAS M~~ PROMO(lnNA­
DAS POR LA EMPRESA el GAMOD .rw OBSTANTE LAS CARACTER 1 ST I CAS DE 

SUS MENSAJES TIENEN CIERTA SIMILITUD Y COMPETENCIA CON LAS DE 
LA MARCA MARLBORO,EN LOS QUE SE REFIERE A PROMOCIÓN DE CARRERAS 
flF. AUTOS, 

EN VARIAS TOMAS DE LOS COMERCIALES APARECE LA CAJETILLA 
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NEGRA CON LAS INICIALES J P S EN DORADO.EN LOS MISMOS ANUNCIOS 
APARECEN TOMAS DE AUTOS DE CARRERAS.CHICAS RUBIAS Y VOCES DE UN 
CORO QUE REPITEN CONSTANTEMENlE"JOHN IS JOHN", 

ATMÓSFERAS DE CLASES ACOMODADAS.CON PERSONALIDADES DEDICA­
DAS A ACTIVIDADES POCO COMUNES PARA LA MAYORÍA DE LOS CONSUMIDO­
RES.LA MARCA DE CIGARROS PARTICIPA E~ LA AVENTURA Y LA EMOCIÓN 
DE LAS CARRERAS et ~uros.UNA VEZ MÁS.SE VE REFORZADA LA IDEA DE 
QUE EN EVENTOS DEPORTIVOS ESTÁ PRESENTE EL CIGARRO.DISPONIBLE 
PARA TODOS LOS CONSUMIDORES. s I rio SE PUEDE rrnER EL AUTO o LA MP. 
DELO.AL MENOS t/UESTRO MtCAN I SMO VE DEFEllSA ACTÚ1\ ACEPTANDO, '.l[ M;\ 
NERA INDIRECTA.LA IMITACIÓN Dt CONSUMIR LOS CIGARROS.COMO LO HA­
CEN LOS TRIUNFADORES. 

P,31MlSMü,ESI!: l 1PO DE COMERCIALES MANTIENEN LA MISMA COMBJ. 
NACIÓN DE COLOR NEGRO EN LA ROPA DE LOS MODELOS.DE LOS AUTOS.EN 
LA CAJErILLA,COMO UNA EXPRESIÓN DE LUJO O DE SOLEMNIDAD.LA ACTI­
TUD FAVORABLE QUE SE PRETENDE DAR AL CIGARRO,ENCUENTRA ECO EN 
LOS CONSUMIDORES QUIENES LEJOS DE PENSAR QUE EL CIGARRO JPS ES 
UNO DE TANTOS PRODUCTOS NOCIVOS PARA LA SALUD.PIENSA QUE JPS ES 
PARA LOS MOMENTOS DE CONQUISTA .DE EMOC I ór1 DEPORTIVA. DE ;IVEr/TURA. 
O BIEN, PARA AQUELLOS QUE PRETENDE!/ 1 M IT.~R A L1\S PERSON/1S QUE PUJ; 
DEN DARSE ESA FORMA DE VIDA. 

ÜTRO TIPO DE ANUNCIOS DE LA MISMA MARCA SON RICOS EN IMA­
GENES Y ESCASOS EN TEXTOS;POR EJEMPLO.~ESALTA EL DE UN JOVEN 
VESTIDO DE NEGRO QUE RECOJE A llNA M0D".c0 VESTlD~ DE ot.i1NLU. VIA­
JAN EN UN AUTO COLOR NEGRO.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 NEGRO 
Y LA INVITA A COMPARTIR LOS CIGARROS JPS CON LOS CUALES LA PAR~ 

JA SE IDENTIFICA {POR EL COLOR DE LA ROPA Y Lh AMSIENTACI~N), 
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Los ANUNCIOS DE JPS (AL IGUAL QUE LOS MÁS RECIENTES DE MoN­
TANAl.DEJAN A UN LADO LOS MENSAJES CON MUCHO DISCURSO Y PREFIEREN 
UTILIZAR MÁS LAS IMÁGENES Y SITUACIONES SOCIALES DE ACEPTACIÓN E 
IDENTIFICACIÓN: IMÁGENES QUE LLEVAN MÁS UNA CARGA EMOCIONAL,PERSU6 
SIVA,D!RECTA Y MUTIVl\ílORA.Sill MENCION/1R ALGUi·IA CARACTEr..ÍSTICA 
REAL DEL PRODUCTO, 

2.5.2.J. DALTON,lUH PASO ADELANTE? 

E"R!QUE GUINSBERG SOSTIE~E QUE LAS "ctAVES DEL exITO" DEN­
TRO DE LAS SOCIEDADES ílE CONSUMO SON UNA ABUNDANTE E INGENIOSA 
PUBLICIDAD Y Utl AJUSTADO S 1 S TEM/1 DE COMERC I ALJ ZAC I ÓII Y DI STR 1 BU­

C ! ÓI:. 

Siti IMPORTAR LA SITUACIÓN ECONÓMICA DEL PAfS,NI LA CALIDAD 
REAL DEL PRODUCTO.SI HAY UNA EFICAZ PUBLICIDAD Y DISTRIBUCIÓN.EL 
PRODUCTO GANARA SU PUESTO EN EL MERCADO ( S l N IMPORT1lR OUt TAN llQ 
CIVO SEA), 

AL SEGUIR CON LA PROPUESTA EFECTIVA DE PUBLICIDAD-DISTRIBU 
CIÓN,EN TAN SÓLO UN BIMESTRE (AGOSTO-SEPTIEMBRE DE 1987),(IGATAM 
LANZÓ AL MERCADO MÁS DE NUEVE COMERCIALES DE ÜALTON,EN PROMEDIO, 
POR Df A, 

LA DISTRIBUCIÓN DEL CIGARRO ÜALTON CONT6 roN ~l ~ºOYO DEL 
CANTANTE EMMANUEL AL PARTICIPAR EN VARIOS CONCIERTOS EN EL INTE­
RJOR DE LA REPGBLICA,MISMOS QUE ERAN PATROCINADOS EN CADA ESTADO 
QUE SE PRESENTABA CON UNA AVALANCHA PUBLICITARIA DEL CIGARRO.LA 
COLONIZACIÓN DE ÜALTON ERA REFORZADA CON COMERCIALES EN TELEVI­
SIÓN A NIVEL LOCAL Y NACJONAL.ASf COMO CON MUESTRAS GRATIS A LOS 
JÓVENES QUE SE PRES~NTABAN EN LOS CONCIERTOS: TODO EN "BENEFICIO" 
DE LA JUVENTUD, 
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EL fNGENIO PUBLICITARIO AFLORÓ CON UNA FRASE INEXPLICABLE, 
PERO CONTUNDENTE EN LOS JÓVENES ÁVIDOS DE C/\MB I OS Y AVANCES Cotj~ 

TANTESIT/\L VEZ INTERESADOS EN DISMINUIR SU CONSUMO DE CIGARROS. 
LA PUBLICIDAD DE DALTON DECIA: "UN PASO ADELANTE".DE ou~.CÓMD o 
PARA ou~ SE DABA ESE PASO. 

"ENTRE TODAS LAS fl¡f1RCAS, SURGE 
UNA Er{ VERD1\D D 1 FEREflTE: DAL TON, 
UN PASO ADELANTE". 

LA PRIMERA Y TAL VEZ LA ÚNICA EXPLICACIÓN OUE DIERON LOS 
PUBLICISTAS A LA FRASE "UN PA~O ADELANTE" ERA QUE DALTON SE CDN­
VERTfA EN"LA PRIMERA MARCA EH CAJETILLA DE LUJO CON 14 CIGARROS" 
Y.POR CONSECUENCIA.UN MENOR PRECIO QUE "IMPACTARA• EH El PÚBLICO. 

LAS IMÁGENES DE LOS PRIMEROS MENSAJES ERAN SOBRE CONCIERTOS 
DE EMMANUEL Y POR OTRO LADO, LA 1 MAGEN DE UN JOVEN "11 LI\ MODA", 

E1i UNO DE LOS MENSA.JE$ SE HACIA LA PRESENTACIÓN DE LA CAJf 
TILLA EN COMPARACIÓN CON LAS DEMÁS.SE MOSTRABA SU PRECIO Y LA 
IMAGEN DE JÓVENES EN MURALES.QUIENES ERAN UN VERDADERO SfMBOLO DE 
LA MODl\:LENTES OSCUROS.PELO ENVASELINADO,CHAMARRA DE CUERO Y AUDÍ 
FONOS DE WALKMAN. 

POR OTRO LADO, LOS AlfüNC 1 OS DE EMMANUEL ERA PRESENTADOS EN 
SUS CONCIERTOS Y CON SUBTfTULOS EN LOS LUGARES DONDE SE PRESENTA­
RIA.EL TEXTO DEL MENSAJE CON LA PRESENCIA DEL CANTANTE EN UN ESCI 
NARIO.DECÍA LO SIGUIENTE: 

"ESTE ES EL NUEVO ~XITO DE DALTON 
EMMANUEL rn CONCIERTO. 
EsP~RALO MUY PRONTO EN TU CIUDAD, 
DAL TON, UN NUEVO ÉX l TO", 

87 



SIN OTRO ANTECEDENTE INMFDI~TO.EMMAHUEL FUE EL PRIMER ARTISIA 
QUE PROMOCIONABA.A NIVEL MASIVO.SUS CONCIERTOS Y.A LA VEZ,HACfA LA 
PROMOCIÓN DEL CIGARRO OUE HABfA LOGRADO UN NUEVO ~XITO. 

lo CIERTO ES QUL CON ESTA COMBINACIÓ~ PUBLICIDAD-DISTRIBUCIÓN, 
DALTON LOGRÓ COLOCARSE A LA CABEZA EN EL GUSTO DE LOS JÓVENES CONSU 
MIDORES DE CIG1\RROS.AL MEllOS i\Sf LO EXPRESÓ El SEflOR ROGELIO MALO 
JUVERA,OIRECTOR COMERCIAL DE [IGATAM QUIEN lílFORMÓ,EN ENERO DE 1989 
QUE:" A SEIS MESES DE HABER LANZADO LOS CIGARROS'DALTON 14' CON UN 
CONCEPTO.UN PRECIO Y UllA INNOVACIÓN.SE OBTUVIERON EXCELENTES RESUL­
TADOS", (31J 

GRACIAS AL exilO ALCANZADO EN EL FORMATO DE 1q CIGARROS CON 
LA MARCA Dr,L TOll.LA CIG1HM! Li\Nzr,Rf/\ rn ct,JETILLA DF. ]l¡ C!G/1RROS M 

MÁS PODEROSO CIGARRO DE M~X!CO:MARLBORO. 

EL TERCER r:x ITO DE DAL TOU SER"" /d.c.:·.:\IZADO Et·~ :-1,.;yo DE 1938,CON 

EL LANZAMIENTO DEL PRODUCTO EN CAJETILLA DE 20 CIGARROS. 

"UN NUEVO ~XITO DE Ü/\LTON 
AHORA CON 20 CIGARROS, 
COll UN R I CD SABOR Y A Ull 
PRECIO QUE TE VA A IMPACTAR 
DALTON,UN PASO ADELANTE". 

El TEXTO ERi1 ACOMPMIADO DE UN/1 SERIE DE IMÁGENES FESTIVAS Y 
SIMBÓLICAS:PRIMERO,UN PIANO CON LAS TECLAS PINTADAS DE LOS COLORES 
DE LA CAJETILLA, INTERCALADA CON IMÁGENES DE UN MODELO CON OJOS AZil 
LES QUE LLEGA EN MOTO A UNA FIESTA.EL JOVEN MODELO ES CENTRO DE 
L~S MIRADAS Y ílEC!C[ LA INYITAClÜN A TOMAR CON SU MANO LA CAJETI­
LLA DE 20 CIGARROS.AL FINAL EL HOMBRE ES ALABADO POR TODOS YA QUE 
CONSUME DALTON EN SU NUEVA PRESENTACIÓN;LA POPULARIDAD Y ~XITO SON 
LOGRADOS ENTRE LOS JÓVENES GRACIAS AL USO DEL CIGARRO.TAL VEZ,DES­
?U~S. DE D~CADAS ENTERAS DE CONSUMIR TABACOS RUBIOS.El ~XITO EN EL 
CONSUMO DE ESTE CIGARRO SE DEBA A LOS PUBLICISTAS Y MUY POCO AL 
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TIPO DE TABACO QUE CONTIENE LA MARCA, 

2.5.2.2. MONTANA lTU SABOR? 

DURMTE LOS DOS Mws OUE ABARCf, NUESTRO ESTUDIO.LA MARCA MO!:! 

TMlA HA MANTENIDO SU PRESEllCif, EN LA PANTALLA DE TELEVISIÓtl.DE UNA 
FORMA REGULAR. 

FUERTE RIVAL DE DALTON,ENTRE JULIO DE 1987 Y AGOSTO DE 1988 
MANTIJVO,EN PROMEDIO,CASI 200 ANUNCIOS Efl TELEVISIÓN,Cf;OA BIMESTRE. 

Los COMERCIALES DE MoNlANA UTILIZAN.EN su MAYORÍA.UN PÚBLICO 
ADOLESCEtlTE MENOR A LOS 25 Aiios DE EDAD. COMO UNÍ\ FORMA DE COMPETE!< 
CIA QUE LE DIO EMMANUEL AL CIGARRO DALTOH,(IGAMOD PROMOVIÓ LA MAR­
CA MONTANA CON EL APOYO DE LOS CANTANTES DAUIELA ROMO Y MANUEL Ml­

JARES. 

"EN TODO LO ALTO.CONCIERTOS MONTANA, 
Los TRIUNFADORES DEL MOMENTO.DANIELA 
ROMO Y MIJARES.EN UN ESPECTACULAR 
GIRA POR TODA LA REPÚBL!CA.PREPÁRATE, 
ESTARÁN EN TU CIUDAD, 
EN TODO LO AL TO, CONCIERTOS MüNTAJIA", 

UNA NUEVA COLON 1ZAC1 ÓN POR ESTE PRODUCTO SE REAL! ZÓ POR TO­
DO El PAfS,GRAC!AS A IA PRESENCIA DE ARTISTAS POPULARES QUIENES 
ASISTIERON A DIFERENTES PLAZAS DE LOS ESIAüOS MÁS P08! Anos.EN sus 
DIFERENTES PRESENTAC 1 ONES, GUAPAS EDECArtES ORSEQU i ABAN cr,JEí l LLAS 
AL PÚBLICO ASISTENTE, 

EN CUANTO A LAS I MÁGEflES DEL MENSAJE APAREcf A UN f. FOTOGRA-

F f A DE NOCHE DE UNr1 ClUDAD AMERICMlA:DESPIJÉS,VARIAS ESCENAS DE LOS 

CANTANTES.TOMAS DE SUS ROSTROS Y LA ALEGRÍA DESBORDADA EN EL CON­
CIERTO.UNA ATMÓSFERA RODEADA DE PÚBLICO.LUCES Y EL AMBIENTE PRO-
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PICIO PARA "DISFRUTAR" CON UN CIGARRO EN LA MAMO, 

ÜTRO TIPO DE MENSAJES IRIAM DIRIGIDOS A LOS JÓVENES QUE BUS­
CAN EL ~XITO EN DIFERENTES ACTIVIDADES.POR EJEMPLO.EN UNA D!SCO­
TEQUE Ull GRUPO DE JÓ'IEllES BUSCI; UliA CITll P1\R1\ QUE SU MIÍS!Cf, SEA E~~ 

CUCHADl>.iPOH FOTU!Jf, f,P1\PECE LA CONDUCTORf1 DE PROGH/\MAS JUVENILES, 

GLORIA C/1LUD1\,t1UlEtl LOS fELICllA Y 1\PO'(/, P,\:'.>\ SEP. Lf\ilZ1iMS l'L ES­
TRELLATO, 

EN OTRO COMERCIAL.UN SUPUESTO REPORTERO DESEA ENTREVISTAR A 
YURl,SE HACE PASAR POR MESERO Y LUGkA EHTR~R A SU CAMERINO.CONSI­
GUE LI\ ENTRE V 1 ST ¡, y EL c 1 GARRO MüllT ¡;¡¡;, E:;T ¡\ PHESENTE rn EL MOMEIHO 
DC!... TH 1 UMFO. 

U" TERCER MEMSAJE UTILIZA LA OPORTUNIDAD DE UN JOVEN GUITA­
RRISTI•. ANTE LA AUSHICIA DEL. TITULAR.LA CAtlTIVITE MARfl\ DEL SOL LO 
ESCUCHA Y /\PRUEBA QUE SEA EL SUSTITUTO.UNA VEZ MAS.EL CIGARRO MON­
TANA ESTÁ PRESENTE. 

Qu¡zf, EL ME:ISllJE MÁS E''IDEtlTE DE LA F/,LT1\ DE RECURSOS üRiGI­
NALES Y QUE MUESTRA CÓMO LOS PUBLICISTAS SON CAPACES DE KELACiONAR 
AL TABACO COtl UN DEPORTE.,ES EL CASO DE UNA CAllDIDAT/I A UNll ESCUELA 
DE BALLET (COPIADO DE LA PELftULA TAQUILLERA fLASH-DANCE),QUE PRE­
TrnDE fui.!1.llJU;_QJ1Q_tfiltJ_C_1'., EN SU EXAMEN, LOS PROFESORES FASC l NADOS POR 
LA ACTUAC l ÓtJ, FUMl\ll Y T 1 ENEN LOS C l G/,RROS Eil L/,S Mf\1105; EL Lf1 Bll l LA 
B!Etl Y ES ACt>'Ti1D1; f'u~ :us C':'•·!PMWROS QUIEllES LE OFRECEtJ,DESPUtS 
DE LA ACTUACIÓN,UN CIGARRO.A TAL GRADO HA LLEGADO LA PUBLICIDAD uE 
CIGARROS QUE NECESITA DE DE UNA ACTIVIDAD SANA COMO EL 6~1LE PARA 
QUE EL PRODUCTO SEA CONSIDERADO COMO FAVORABLE Y TENGA LA IMAGEN 
DE INOFENSIVO PUES,SEGÜN LOS PUBL!CISTAS,PUEDE SER FUMhDO DESPU~S 
~E ACTIVIDADES DEPORTIVAS o QUE REQUIERAN UN ESFUERZO Ffs1co. 

"ESTR!CTAME~TE-HOS DICE CAROLA GARC[A-,LA DANZA 
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NO ES UN DEPORTE PERO sr UNA ACTIVIDAD QUE 
TIENE MUCHO QUE VER CON LA SALUD.SEGÚN LA 
LEY.EL CIGARRO NO ES ASOCIABLE CON ACTIVI­
DADES CREATIVAS Y.SEGÚN EL SENTIDO COMÚN, 
NO ES POSIBLE RELACIONAR EL EJERCICIO Y 
CONDICIÓN FfSIC~ CON EL C!GARRO,OUE TIENE 
INSCRITA LA LEYENDA 'ESTE PRODUCTO ES NOCl 
VD PARA.LA SALUD'",(321 

ANTERIORMENTE HABLÁBAMOS DE LOS SLOGANS PEQUE~OS COMO UN AR 
MA EXCELENTE PARA QUE EL PÚBLICO SE QUEDAR~ CON UNA IDEA FIJA.UNA 
FRASE O UNA IMAGEN DEL PRODUCTO;POR EJEMPLO.EL CASO DE BENSON & 
HEDGES QUE UTILIZA MÚSICA CLÁSJCA,PIEDRA3 PRECIOSAS, INSTRUMENTOS 
MUSICALES FINOS y LA FRASE:"TODO ESTÁ DICHO".REFIRl~NDOSE IMPLICA 
TIVAMENTE A LA ELEGANCIA DEL PRODUCTO. 

EL M~S RECIENTE COMERCIAL DE MONTANA ROMPE CON EL ESQUEMA 
DE SLOGANS REDUCIDOS Y FIJA SÓLO LA ATENCIÓN DEL PÚBLICO EN LA 
IMAGEN DEL ANUNCIO.EN EL ME~SAJE ACTUADO POR LA CANTANTE YURl,NO 
HAY ALGUNA VOZ EN OFF QUE OIGA ALGO DEL PRODUCTO,UNJCAMENTE YURI 
SE LIMITA A lNTERPRUAR LA MELODfA l[Qj__i'-. Y EN EL ANUNCIO APARECE 
UNA SECUENCIA RICA EN VALORES SOCIALES Y PSICOLÓGICOS, 

EN EL MENSAJE.UN JOVEN QUE USA lENTES Y ESTÁ VESTIDO FORMA~ 
MENTE.VE PASAR A DOS CHICAS QUE SE RÍEN DE ~L1SU INSEGURIDAD SE 
MANIFIESTA AL MORDERSE LAS U~AS Y ESTAR MOLESTO POR LA MARCA DE 
CIGARROS (CON CAJETILLA GRIS) QUE FUMA.DE PRONTO SE ENCUENTRA A 
YURI QUIEN CANTA Y SALUDA A LA VEZ A TODO EL MUND01LO INVITA A QUE 
CAMBIE SU ROPA CONVENCIONAL POR UNA MODERNA.QUE CAMBIE DE PEINADO 

JOVEN TRANSFORMADO SE SIENTE SEGURO Y ESTÁ RODEADO DE AMIGOS QUE 
LE MANIFIESTAN SU APRECJO,lNCLUSO YURI LE DA UN BESO. 
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EL SENTIMIENTO DE RECHAZO Y DE INSEGURIDAD SON OLVIDADOS 
GRACIAS A LOS CAMBIOS EN SU FORMA DE VIDA.DE VESTIR.DE COMPORTAR 
SE Y DE IMAGEN LOGRADOS CON EL CONSUMO DE MONTANA QUE APOYA Y Rf 
FUERZA SU NUEVO "LOOK". 

LA ACEPTAC!Óll Erl EL 111.JEVO GRUPO ES LCGRADA POR DICHOS CAM­
BIOS ¿OUIÉfl llü SI: 1\T!lEVE11ÍA A CAMBIAR COll TJ\L DE SER ACEl'Tf1DO? 
INDUDABLEMENTE.LOS VALORE5 SOCIALES DE CONVIVENCIA,/\RMONÍA,ACEP­
TACIÓN Y APOYO DE LOS AMIGOS REFLEJADOS EN El. ANUNCIO SON MÁS 
FUERTES MOTIVADORES QUE DEMOSTRAR LAS CARACTER[STICAS DEL PRODU( 
TO MISMO, 

2,5,2.3, COLT,EL FRACASO DEL ESTILO 

ANTE EL NOTABLE ~XITO DE DALTON CON 14 CIGARROS.AMPLIOS 
GRUPOS DE JÓVENES CON'3UMIDORES SE INCL !NABMI POR ESTf1 MARCA Slil 
COMPREllDER PLrnAMEllTE EL SIGllIFICADO DE "ur; PASO ADELMITE"' 

(IGATAM NO QUISO QUEDARSE ATRÁS Y EN ABRIL DE 1988 LANZÓ AL 
MERCADO PUBLICITARIO LA MARCA (OLT,CON 14 CIGARROSITAN SÓLO EN 
ESE MES TRANSMITIÓ CASI 16 MINUTOS DISTRIBUIDOS EN 47 COMERCIA­
LES, 

DURANTE EL B 1 MESTRE MAYO-JUN 1 O ALCAllZÓ SU MÁS AL TO NIVEL P[l. 
RA DESPU~S DESCENDER.PAULATINAMENTE.SU PROMOCIÓN, 

(ON POCA CREATIVIDAD PUBLICITARIA (SIMILAR EN ALGUNOS CASOS 
A LA DE MARLBORO),LOS MENSAJES DE (OLT SE LIMITABAN A DECIR:"COLT 
TU CSTILC".Er~ rJI~Gú:~ M[;~SAJ[ JTILlZARC:! A PCRSONAJ[~ ca::cC!DC~ y 
LOS MODELOS ERAN VESTIDOS CON ROPA VAQUERA. 

POR EJEMPLO.EN UNA DISCOTEílUE,UN MODELO ALTO Y RUBIO SE IH 
PRESIONABA DE CÓMO CAIAN OTROS HOMBRES DE UN POTRO MECÁNICO,~L 
INTENTABA DOMINAR AL POTRO Y LO LOGRABA.LA MODELO QUE LO ACOMPA­
RABA (UNA MUJER RUBIA Y DE FACCIONES FINAS) SONREÍA Y.AL FINAL 
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DE LA FAENA.SALÍA DEL LUGAR ABRAZADA DE ~L. 

Los PUBLICISTAS UTILIZARON TAMBl~N OTRO MENSAJE SIMILAR.LA 
ÚNICA D!FEREllC!A COll El. PR!MERO,ER/1 QUE rn ÉSTE TE!<Mltli\B,\fj B1\l­
LANDO Y ABRAZADOS EN UN ESCENARIO. 

LA !MÁGEllES ERMI AM51GUAS PUES COliTEilfA:l,POí{ Ull LADO,Utl 
SENTIDO RURAL (POl~O MECÁN!CO,VEST!DOS CON MEZCLILLA Y CAMISAS A 
CUADROS) Y,POR OTRO,DENTRO DE UNA D!SCOTEOUE SE PRETENDÍA DOMINAR 
AL POTRO SIN MAYOR CHISTE Y CON L~ CONSECUENTE APROBACIÓN Y RECO~ 
PEHSA DE SAi.IR ABRAZADA DE LA MODELO. 

PESE A SU POCA CREATIVIDAD Y UNA MALA D!STRIBUC!ÓN,NO OBS­
TANTE.QUEDA REGISTRADO SU ESFUERZO POR COMPETIR CON LA LÍNEA ARRA 
SADORA DE DALTON EN EL ASPECTO DE REDUCIR EL TAMANO DE LA CAJETI­
LLA Y 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 NINGÚN MOMENTO, 

2.5.3.1 DELICADOS.LO DIFERENTE EN EL MERCADO 

EN 1985 EL ESPECIALISTA PUBLICITARIO MAKRAM BANDAK SEAALABA 
EN EL UNIVERSAL: "QUIZÁ UNA DE LAS MARCAS DE MAYOR TRADICIÓN EN 
NUESTRO PAÍS SEA LA DE CIGARRILLOS ÜEL!CADOS;LA IMAGEN DE LA CAJE 
TILLA.ASÍ COMO LA FORMA DEL PRODUCTO (OVALADA) SE HAN MANTENIDO 
INVARIABLES POR AAOS,LO CUAL PERMITE UNA IDENTIFICAC!ÓN(COMPLETA) 
ENTRE CONSUMIDOR Y LA MARCA", (33) 

Los MENSAJES DE DELICADOS SE HAN MAi/TENIDO EN UN PROMEDIO 
DE 60 POR BIMESTRE SUPERANDO,ALGUNOS MESES.NOTABLEMENTE A SU COM-
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PETIDOR DE CIGAMOD IALAS), 

CON MENSAJES "REFLEXIVOS",LüS ANUNCIOS DE DELICADOS TENÍAN 
UN GRITO DE BATALLA: "BIEN DIFERENTES",ASÍ COMO LAS CARACTERÍS­
TICAS QUE PROPIAMENTE LO HACÍAN DIFERENTE:T~BACOS OSCUROS.OVALA­
DOS Y SIN FILTRO.LOS MENSAJES TEN(AN UN~ COMBINACIÓN DE VOCES: 

VOZ DE MUJER: CIGARROS DELICADOS.BIEN DIFERENTES. 
00DEl_O: TAB~CO OSCVRO,OVALADOS,Cílf4 SABOR. 

CIGARROS DELICADOS. 
VOZ DE MUJrn: Í8!Eti DIFEREllTES! 

EN CUANTG ~ LA IMAGEN.DOS DE LOS MODELOS UTILIZADOS DESCA~ 

SAN CÓMODAMEIHE, UiiO E:: UN TRE 1·: Y OTRO SCBRE EL BORDE DE UN BARCO 
PEQUEl1ü.EN POSE REFLEX!V/1 MEDlT1ill SGBí<E SUS C!G1\RROS.L!JS ACARI­
CIAN Y LOS MUE5Tf./,i; /;L pC1SLlCC:,Dt~PUÉS DE H1\RL1.\R A Lr~ PM'l'TALLA, 

DEJAN LOS CIGARROS EN LA MESA O EN EL BORDE DEL BARCO A DISPOSI­
CIÓN DE LA GENTE QUE VE LOS COMERCIALES. 

ANTE MODELOS PROP 1 AMENTE MEX ! CAIWS COll F,\CC 1 ONES SER l AS ,MQ 
RENOS Y CORPULENTOS.EL CIGARRO DELICADOS.SIN FILTRO TODAVÍA TIE­
NE UNA ACEPTACIÓN ENTRE EL PÜBL!CO QUE GUSTA DEL CIGARRO "FUERTE". 

LA AMBIENTACIÓN DE LOS MENSAJES SE DESARROLLA EN LUGARES DE 
TRABAJO O DE V l ,\JE DONDE LOS HOMBRES RECIOS, DESPU~S DE LA F AEllA, 
MERECEN EL DESCANSO Y LA OPORTUNIDAD DE FUMAR UN CIGARRO "BIEN 
DIFERENTE". 

NUEVAMENTE.AL TENER UH CIGAKKU EH LA MA~O.~E FAC!LJTA 1 A 
ASOCIACIÓN ENTRE EL MODELO Y SU PROXIMIDAD PARA FUMAR LOS CIGA­
RROS laut HOMBRE QUE SE CONSIDERE DlFEREtiTE y ESTt ACOSTUMBRADO 
A FUMAR ESOS CIGARROS DEJARÁ DE FUMARLOS? 
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2.5,3,2, ALAS.LA BÚSQUEDA DE LO NUESTRO 

AUNQUE CON MENOS PARTICIPACIÓN TELEVISIVA EN LA PROMOCIÓN 
DE ESTE PRODUCTO.LOS COMERCIALES DE ALAS SON M~S DINÁMICOS.JUE­
GAN CON LA MÚSICA Y RECURREN A LA RECREACIÓN VISUAL CON TOMAS 
DE VARIOS LUGARES TÍPICOS DE MÉXICO. 

POR EJEMPLO,bESDE SU 1111~10,UN CMHAllTE ItHERPRETA UNA 
CANC l ÓN MEX 1 CAIUl.Í)EliTRO DEL COMERC 1 AL Li\ VüZ DE [ GllAC 1 O lóPEZ 

TARSO NOS DICE TRES PENSAMIENTOS DIFERE~TES DUE HABLAN DE "L0 
NUESTRO","LO MEXICANO" Y LA ADMIRACIÓN ílUE DEBEMOS TENER LOS Mf 
XICANOS POR ESTOS LUGARES:CLARO ESTA.JUNTO LON LA PRESENCIA DE 
LOS CIGARROS ALAS. 

DE UNA MISMA IDEA PUBLICITARIA.HAN SURGIDO TRES COMERCIA­
LES DE ESTE CIGARRO.CON LA MISMA VOZ DEL ACTOR Y LOS PAISAJES 
TÍPICOS.VEAMOS LAS VARIACIONES REALIZADAS EN ESTOS TRES MENSA­
JES: 

COMERC 1 AL No, 1 

EN ESTOS BELLOS LUGARES 
ESCUCHARÁS LOS SONES 
QUE ALEGRAN MI CORAZÓN. 
QUE CANTA CON ALEGRIA 
TODA LA NOCHE Y EL DfA 
Y MIS ALAS.CIGARROS 
DE GRl\N SJ\EOR. 

SUENA TROMPETA.LLORA VIOLÍN 
QUE ME QUIERO DIVERTIR 
Y MIS ALAS DE GRAN SABOR 
A MUY BUEN PRECIO. 

CoMERC 1 AL No' 2 

EN ESTOS BELLOS LUGARES 
ESCUCHARÁ SONES 
QUE ALEGRAN MI CORAZÓN. 
SUELO FÉRTIL.DE SOL A SOL 
MI GENTE QUE ACOMPANA,Y 
MIS ALAS.CIGARRO DE 
GR~N SARílR. 

TIERRA TROPICAL.TUS SONRISAS 
SON BELLEZAS SIN IGUAL 
Y MIS ALAS DE GRAN SABOR 
Y A MUY BUEN PRECIO SENOR, 
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COMERC 1 AL No, 3 

T 1 EHRA ALEGRE 
CUNA DE BELLOS SONES 
Y DE AUT~NT!CAS TRAOICIONES. 
MIS ALAS.CIGARRO DE GRAN SABOR. 
BUEll TABACO OSCURO, SIN FILTRO 
Y A MUY CUEN PRECIO,SE8QR, 

Co11 POCí;S W.R 1AC1 ONE s rn LOS TEXTOS DE ESTOS COMERC ¡AL ES' L11 

1 DEA lElll R/.L: E'/Oél\C 11'111 DE LO MEX! CAllO, OUEDA HEFORZADA, DENTRO DE 

ESTA IDEA1LA PKupu¿sTA DE OUE EL CIGARRO ALAS ES TAN MEXlC~l~íl CO­
MO ESTOS LIJGllRES.ES AÚll MÁS CONTUllDENTE.GR/,CIAS A Lf, RELACIÓN DE 
"LO MEXICANO-ALAS"1EL PÚBLICO CONSUMIDOR RECIBE EL REFORZAMIENTO 
CONSTANTE Y ACEPTACIÓN DE QUE UN CIGARRO COMO ALAS ES PARA TODO 
AQU~L MEXICANO tJUt ~E SIENTA ORGULLOSO DE SUS CIUDADES Y PROVIN­
CIAS ,SU, EM EL llORTE COMO rn LAS ZONl1S SELVÁTICAS DE TABASCO Y DE 
VERACRUZ. 

EN CU/llHO A LAS IMÁGEllES UT I LI Zf\DAS PARA ESTOS COMERCIALES 
TAMBitN FUERmJ PRODUCTO DE LA EDICIÓll DE U\S MISMAS,TOMAS REALIZA 
DAS EN LAS CALLES DE GUANAJUATO,GUADALAJ~RA,VERACRUZ,DE LA SELVA, 
DE COMIDA MEXICANA.HOMBRES TRABAJANDO Y.POR SUPUESTO.NO POD[A FAL­
TAR EL TÍPICO MARIACHI INTERPRETANDO MÚSICA VERNÁCULA.TODOS ESTOS 
ELEMENTOS NACIONALES SON ACOMPAAADOS CON LOS CIGARROS ALAS.LO QUE' 
LE DA A ESTE PRODUCTO UNA ACEPTACIÓN SOCIAL E IDENTIFICACIÓN.COMO 
YA SE D!JO:"SON LO MEXICANO", 

.~UNOUE: ~o tH=rFSARlAMENTE LA EXPRESIÓll Q_LV!DAD0$_ ES LA MÁS 
ACERTADA PARA CLASIFICAR A CIERTAS MARCAS DE CIGARROS.AL MENOS 
s r REFLEJA LA COIW I c IÓN ACTUAL y QUE MANTUVO' DURANTE LOS DOS ÚLTl 

MO~ AílOS,LA PROMOCIÓN POR TELEVISIÓN DE ESTAS MARCAS. 
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(ADA UNA DE ELLAS CON SU PUBLICIDAD BIEN DEFINIDA TUVO 
UNA REPRESENTACIÓN MUY ESCASA EN TODOS LOS BIMESTRES ESTUDIA­
DOS, POR LO QUE A CONTINUAC!Óil HAREMOS UN BREVE ANÁLISIS DE LOS 
MENSAJES Y LAS MARCAS MÁS SIGNIFICATIVAS DENTRO DE ESTE GRUPO. 

fúE9ió..cfül_flE!:\l()_;;__~LDSL P~AOO._: ESTOS TRES PRODUCTOS SE PR_E 
SEtH 1\ROll Cotl MÚS 1 CA 1-\EX I CA::A, Y MODELOS COil RASGOS MÁS NAC l ONfi­
LES (MORENOS,CON CABELLO OSCURO) Y EN LUGARES DE COMPRA MÁS 
COT ID l AtWS. 

POR EJEMPLQ,LA MARCA FAROS TIENE COMO MENSAJE A UN SEAüfi 
QUE SOL I c l ¡A EN Ull1\ TI EllDJ, EL PHODUCTO' LO ACAR I c 1 ,, '{ Dr.. UNA E~ 

PLICACIÓH UIRELTA Al PÚBLICO: "&MI.MIS FAROS,CON TABACO OSCU­
RO.TABACO BUENO,,, ÍOUÉ BUEllOS! Y 1·10 SON CAROS", 

POR SU PARTE.EL CIGARRO DEL PRADO.ES ANUNCIADO CON MÚSI­
CA MEXICANA.ARREO DE TOROS Y CON UN TEXTO REIVINDICATIVO: "AL 
FIN.AHORA TAMBI~N DEL PRADO OVALADOS.LOS OVALADOS CON CLASE, 
BUEN TABACO.BUEN SABOR,MEJOR AROMA". 

EN EL CASO DE BOHEMIOS SE APELA A LA REFLEXIÓN Y A LOS 
MOMEélTOS DE SOLEDAD Y ORGULLO POR SER ALGUIEN ESPECIAL: 11 SOY 
BOHEMIO Y ME GUSTAN LAS COSAS SENtilLAS,COMO MIS BOHEMIOS", 

Es IMPORTANTE DESTACAR QUE SI BIEN SU PUBLICIDAD NO FUE 
TAN FUERTE NI COMPETITIVA.EN LOS MUMENTC5 D[ PLEHft CºISIS SE 
VIO MÁS FORTALECIDA, lllVITArlDO A AQUELLOS FUMADORES A QUE SI NO 
PODIAN DEJAR DE FUMAR.AL MEMOS CONSUMIERAN CIGARROS "sumos". 
PERO MÁS BARATOS. 

BENSON_&_lli:DG12___L_'L_!__c_EP.O_Y_c CON UN EST 1 LO MÁS ELEGANTE EN 
LA DIFUSIÓN DE ESTOS PRODUCTOS,SE PRESENTABAN IMÁGENES AJENAS 
COMPLETAMENTE A LA ID!OS!NCRAC!A Y A LQS HÁBITOS DE LA MAYOR!A 
DE LOS MEXICANOS, 
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BENSDN & HEDSES CON UNA T~CNICA MUY EXCLUSIVA (MÚSICA CLA 

SICA,PIEDRAS VOLC~NICAS E INSTRUMENTDS DE OROUESTA),COLORES DO­

RADOS '( UNA CAJUILLI< DISTlllGUIDA.RESUM[A SU SLOGMI rn TRES PA­

LABRl;S:"TODO ESTÍI DICHO".l1\ ELEGAllCIA Y DISllllCIÓ~I DE ESTE CIG~. 

rrno ES (o AS! PRETEllDEll PRESENTf,RLO) P/\í\A AOUELLl\S PERSOll1\S "FJ 

NAS" QUE SON CAPAC~S DE COllSUMIR Uii CIGARRO CAílO COMP~RADO,PSl­

COLÓG 1 CMiENTE. COii LOS l'RODUCTOS CERCMIDS ;, ÉL y LA 1\MB 1 urrnc llÍl·I 
DE LA DIST:ilCIÓil. 

Etl EL CASO DE VICEROY,M1PLIAMENTE PROMOVIDO 11 PRINCIPIOS 

DE L,~ DtCADA DE LOS OCHEllTA, HOY SÓLO 1\Pl\HECE ESCASAMENTE Ell IJll 

COMERCIAL DONDE ~E LE !NVITA Al PÚBLICO A VIVIR "UNA EXPERIEH­

CIA DIFERENTE" Y 1\ "DISFRUTl,R EL SABOR DE Ll1 F.MOC!Ótt" ,llDEMAS SE 

LE REITERA A LOS CONSUMIDORES: "COMPl1RTE EL SABOR VICEROY., ,Et 

CIGARRO INTEHNAClúlUiL,POo éXCELEriCI!\". 

LAS FRASES l'ROVOCATIV1\S E INSlllUi\lHES SON l\Pú'll1D1\S COll 

IMÁGENES DE JÓVENES DEPORTISTAS QUE PASEAN EN UNA LANCHA DE CA­

RRERAS. AL FINAL,DESPU~S DE HABER VIVIDO UNA EMOCIÓN COMO CORRER 

EN LANCHA.UNA RUBIA ESPERr, P, LOS CONDUCTORES PARA OUE LE OFREZ­

CAN UN CIGARRO, 

- ¿VICEROY? 

- S f , GRAC 1 AS, 

EL COMERCIAL NOS REGALA LA IDEA DE QUE TODOS AQUELLOS QUE 

DUSCl\N EMOCIONE• DIFERENTES.QUE BUSCAN LA IDENTIFICACIÓN CON va 

LORES AJENOS A LO POPULAR DE M~XICQ,PUEDEN "OBTENER" SIMBÓLICA­

MENTE ESA 1 NTERNAC IONALI DAD. GRAC !AS AL CONSUMO DE u;i s l MPLE e I -

GARRO. "POR EXCELENCIA",FINO, 
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!lA~OJIET__\'_f_l_LSJ_A_,_-: CON UNA PUBL! CI DAD MUY VAR 1 ADA PERO PO­
CO FRECUENTE ,BAROtlET OCUPA Utl TIEMPO LIMITADO EN LAS PANTALLf1S 
MEXICANAS.NO OBSTANTE,ENTKE SUS COMERCIALES DESTACA UNO QUE ES 
MÁS EVOCADOR DE Mexico.sus COSTW1BRES y HÁBITOS;OBVIAMENTE.QUIEN 
LE CANTA A Mex1co.EN ESTE COMERCIAL.TAMB/eN LE CANTA A BARONET: 

"ME GUSTA EL ESPACIO.LA TIERRA Y EL SOL, 
ME GUSTA EL ESFUERZO.LA VIDA,AMOR. 
ME GUSl !1 M j T 1 ERRA J' ¡.¡ I GEUTE, Y 

UN MOMENTO DE QUIETUD. 
- y TÜ lPOR aue FUMAS BARONET? 
- PORQUE ME GUSTAN". 

EL MENSAJE TEXTUAL ES ACOMPAílADO POR IMÁGENES DE UNA CASA 
MEXICANA.ARTESANOS TRABAJANDO.PESCADORES DE MICHOACÁN Y LOS PAI­
SAJES DE Ull PUEBLU, 

NUEVAMENTE QUIEN SIENTA ADMIRACIÓN POR EL ASPECTO FOLCLÓRI­
CO DE Mex1co.ENCO~TRARÁ LA PRESENCIA DE BARONET COMO ALGO POSITI­
VO.ALGO OUE DESEAR Y ACEPTAR. 

POR SU PARTE.LA PROMOCIÓN DE FIESTA APROVECHA EL NOMBRE DEL 
PRODUCTO Y LO ASOCIA CON LA REUNIÓN O FIESTA DE UN GRUPO DE PER­
SONAS.Asf ,TENEMOS EL CASO DE UN ARTISTA (YA MUERTO) COMO CHICO 
CH~ QUIEN INVITA A UNA FIESTA PERO.A LA VEZ.INVITA AL PÚBLICO A 
QUE CONSUMA EL CIGARRO DEL MISMO NOMBRE: 

"TE INVITO A MI FIESTA.MI NEGRO Jos~ 
VA A ESTAR MUY BOIHTA,VA A ESTAR 
CHICO CHt. 
f_LEST1\ SUAVECITOS, 
f_LEJ)J:[,,DONDE HAY SABOR HAY fJJ; .. Hi\", 
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EN NUESTRA SOCIEDl\D,COMO EN LA MAYORfA DE LAS SOCIEDADES DE 
CONSUMO.LAS REUNIOílES SE HAN CONVERTIDO EN LUGARES COMUNES DONDE, 
DE LA MAIIEP.I\ M1;S llül~Ml<L,SE BEBE o'\LCOHOL Y SE CONSUMEli CIGARROS.LJI 
GARES,GRUPOS DE PERSONAS OIVIRTitNDOSE Y LA P~ESENCIA DE UN PRO­
DUCTO QUE ES REITEHl\DAMENTE PROMOVIDO,[N OTRO COMERCIAL.EL GRUPO 
MUSICAL ~/l. __ C_R_l5Js, MHES D 1RIG1 DO POR CHICO CHt, C1\t:TI\ COll FRECIJEN­

C IA EL NOMBRE DEL PRODUCTO: 

"Es LO QUE ME GUSTA.DIME QU~ ME GUSTA 
POR ~BOR, 
fLEST.[I_ SUAVECITO,EJ.E_S_I.1'1 SUAVECITO, 
CON SAB_QB, 
F_I_E;$JI\, f_{Ej_J_A_1f_LE;!i_lh, COI/ _sA_fülJ<__._ 
EL _$1\_ll_QR DE f.I_E_SyA Y DONDE HAY FIEsií1• 

H1\Y _S1\ B_Ql( , 

EN TA~ SÓLO 20 SEGUNDOS SE REPITE SIETE VECES EL NOMBRE DE 
LA MARCA ASOCIADO A LA REUNIÓN.Y CINCO VECES SE RETOMA LA IDEA 
DE SABOR QUE.COMO YA SE MENCIONÓ,ES TAL VEZ LA ÚLTIMA CARACTERfS­
TICA Y"BENEFIC!O" QUE ADQUIERE EL CONSUMIDOR POR INHALAR EL HUMO 
DEL CIGARRO, 

Los MENSAJES ANALIZADOS UTILIZAN UNA.DOS o MÁS T~CNICAS PU­
BLICITARIAS EN (ADA u~o DE ELLU~.su PUUtH HADICA EN TEXTO.IMÁGE­
NES Y EL CONJUNTO DE AMBAS.DE LAS CUALES NO PUEDEN ESTAR SEPARA­
DAS, 

HEMOS MENCIONADO YA QUE LA RELACIÓN PUBLICIDAD-CIGARROS ES 
INDISPENSABLE NO SÓLO PARA QUE LOS CONSUMIDORES CONOZCAN LAS D!F~ 

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

UN DATO CURIOSO ES QUE EN NINGUNO DE LOS ANUNCIOS SE MUES­
TRAN LOS EFECTOS DEL PRODUCTO (CONSIDERADA TAMBl~N COMO UNA TtC­
NICA) ,AQUEL INTENTO DE TRASTOCAR LOS MENSAJES ALTERANDO ALGO DE 
SU TEXTO O DE SU IMAGEN SERIAN SUFICIENTES PARA QUE EL MENSAJE 
NO TUVIERA EL IMPACTO DESEADO.lMAGINEMOS,POR EJEMPLO.QUE UN MODf 
LO TOSIErrn.ouE :;u SOiiRISi1 TUVIERA LOS DIEllTES fll.1Afl!LLO$,() BIEN 
QUE LA IMAGEN ESTUVIERA RODEADA DE HUMO.LA IMPRESIÓN QUE PROVOC6 
RfA EL MENSAJE SERIA DE HILARIDAD O DESCONFIANZA. 

A CONTINUACIÓH HAREMOS UNA TABLA CON DIFERENTES T~CNICAS 

DE PUBLICIDAD UTILIZADAS EN LOS MENSAJES DE iABAco.su NOMBRE.DES­
CRIPCIÓN Y EJEMPLOS: 

l. PROPUESTA ÚNICA SE DESTACA UNA SOLA 
DE VENTAS INFüRMACIÓfJ 

2. COMPARACIÓN COMPARAR LO NUEVO 
CON LO CON OC IDO 

3. D 1 RECTA 

4, ESPECTÁCULO 

SE INICIA CON EL NOM 

BRE DEL PRODUCTO O 
SERVI C 10 

llNJTAR Al. CONSUMI­
DOR A PRESENCIAR UN 
EsrECTÁCULO (CUNClsa 
TO MUS !CAL) 

"Tono ESTÁ DICHO". 
(BENSON & HEOGES) 

"DE TODAS LAS MARCAS, 
SURGE ALGO DIFERENTE: 
DAL TON". 

uBENsnN e HEDGE~,TaDo 
ESTÁ DICHO", 

CONCIERTO DE EMMANUEL 
<DALlON). 
ÜANIELA ROMO y MlJARES 
(MONTANA), 
CARRERAS DE AUTOS 
iMARLBORO Y JPS) 
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5, DIALOGADO CON 
EL PÚBL 1 CO 

5, FRECUENC 1 A 
VERBAL 

7, COLOR 

8, S!GNIC!FADOS 

9, RIMA 
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UN D 1 ALOGO OUE DEl1NOT1\ RALE 1 Gii, FAROS Y DELJ 
LAS CUALIDADES DEl PRQ CAOOS. 
DUCTO 

DENTRO DE LOS TEXTOS 
HAY UNA(S) PALADRA(SI 
OUE SE REPITEN CONS­

TANTEMENTE, 

Uso EXAGERADO DEL CO­
LOR QUE IDENTIFICA UN 

PRODUCTO 

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

SE ESTABLECE UNA RIMA 
ENTRE DOS PALABRAS FJ 

FIESTA (SIETE VECES) 
SABnR (TODAS LAS MARCAS) 

BENSON • HEDGES IDORADO) 
Í'\ONTANA ( ROjQ) 
KENT (BLANCO) 
MARLBOftc (noJO} 

FIESTA (ROJO) 
JPS (NEGRO) 

"EL QUE SABE ,y O sC', 
(RAL E I GH) 
"EL SABOR DE FIESTA 
Y DONDE HAY FIESTA HAY 
SABOR" (FIESTA) 

"Y MIS ALAS DE GRAN 
SABOR, Y A MUY BUEN 

NALES O DOS O MÁS FRA PRECIO SEílOR". 
SES.LA RIMA PUEDE SER 
ASONANTE O CONSONANTE 

10, RITMO LA M~TRICA DEL VERSO FIESTA SUAVECITOS 

11. MUSICALIZACIÓN LA MÜSICA RESPALDA A TODAS LAS MARCAS 

DE FONDO LA PALABRA 



12. MUSICAL!ZACIÓN LAS CANCIONES FORMAN 
EN PRIMER PLA- LA ESENCIA DEL TEXTO 
NO 

13, VENTAJA EXCLU- EL TEXTO HACE REFE-
SIVA RENC!A A UNA CARACT~ 

RfSTICA QUE SÓLO EL 
PRODUCTO f!ENE (DEN­
TRO DE LOS DE UNA 
MISMA ESPECIE) 

14, ÜRDEil 

15, AMB l GÜEDf,D 

16, CALIFICATIVO 

17. PERSONAJE CO­
NOCIDO 

EMITIR ÓRDENES EN EL 
TEXTO 

Uso DE PALABRAS y 

TEXTOS CON VARIOS 
SENTIDOS. 

SE EMPLEAN ADJETIVOS 
VALORAT!VOS SOBRE EL 
BIEN O SERVICIO 

UN PERSONAJE AF MIADO 
Y CONOCIDO EMPLEA EL 
8lEN U SER\'IC!0 

YUR l IMONTl\llA) 
MANUEL LóPEZ ÜCHOA 
(ALAS) 

(!GARRADO OVALADOS 
Y SIN FILTRO IDEL!CA­
DOS Y ALAS) 

VENGA DONDE ESTÁ EL 
SABOR IMAHLBOROI, 
CoMPf1RTE El. Si\BOH 
V!CEROY, 

Yo s~.EL QUE SABE 
lRALEIGH), 

81 EN D 1 FER ENTES 
(DEL 1 CAD OS) 
GRAN SABOR (TODOS 
LOS C 1 GARRO$) , 
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DALTON (EMMANUEL) 
MotHANA <YuR1 .LAUREANo 
RR!ZUELA,M!JARES Y DA­
N!ELA ROMO) 
RALE!GH IPEORO ARMEH­
DÁR !Z, LOURDES MUNGU[A 
HELENA ROJO Y JORGE 
MuAIZ,ENTHE OTROS). 



18, RECOMENDACIÓN 

19, CONSUMIDOR 

20. MONÓLOGO 

21. PERSOtlAJE c.:·: 
ÜFF 

22. DOBLE PERSOtlA-
LIDAD, 

23, PRESENTE 

24. ALABANZA 

25, AMB 1 ENTES UR­
BANOS 

El TEXTO O PERSOtlAJE 
RECOMIENDAN AL CON­
SUMIDOR EL BIEN O SE~ 
VICIO, 

í;_JJ:J\PLQ 

RALEIGH Y DELICADOS 

SE HACE REFEREllC 111 "FUMADORES COMO YO 

A QUIEN DEBE CONSUMIR SABEN:RALEIGH", 
EL BIEN O SERVICIO 
(YA SEA E~ IMAGEN O 

EN TEXTO) 

Ur1 PERSON1;JE HA8L1\ RALEIGH Y DELICADOS 
SOBRE EL BIEN O SER-
VICIO, 

ALGUIEN HABLA DEL ALAS,MARLBORO.BENSON 
BIEN O SERVICIO PERO llEDGES Y 8AR0!1E1. 
NO ESTÁ PRESENTE EN 
EL ANUNCIO, 

LA MISMA PERSOtJA TI E- MODELO DE Morn ANA rn 
NE DOS PERSONAL 1 DAD- EL COMERCIAL DE YURI. 
DES 

LA ACCIÓN SE DESARRO- Tonos LOS CIGARROS 
LLA EN LA tPOCA AC-
TUAL. 

REALZ~R LA~ CUAL!DA- Tonos LOS CIGARROS 
DADES DEL PRODUCTO, 

LA ACC!Óll SE DESARHO- fIESTA,CONCIERTOS 
LLA Er1 c IUDADES. (ÜAL TON y MotlTAMA). 

RALEIGH, 
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26.AMBIENTES CAM­
PESTRES RURú 
LES 

LA ACCIÓN SE DESARRO- BARONET.ALAS.DELICADOS 

27. MARÍTIMOS 

28. MONTA11ENES 

29. DEPORTIVOS 

30. SOCIAL 

LLA EN ZONi\S RUR,\LES 
O DEL CAMPO 

MARLBORO.BOHEMIOS.DEL 
PRADO, ETC, 

LA ACCIÓN SE DESARRO- DELICADOS 
LLA EN OC~ANOS,LAGOS 
Y PLAYAS 

LA ACCIÓN SE DESARRO- MARLBORO 
LLA EN LA MONTA~A 

LA ACCIÓN SE DESARRO­
LLA EN LUGARES PRO-

AUTOMOVILISMO IMARLBORO, 
Y JPSl.TENIS (RALEIGH) 

PIOS PARA REALIZAR UN GIMNASIA IMONTflNA), 
DEPORTE 

LA ACCIÓN SE DESARRO- Í'iOliTANA.R/\LEIGH 
LLA EN UN MEDIO SOCIAL 
(GRUPOS MAYORES DE DOS 
PERSONAS) 

AL REVISAR NUESTRO CUADRO CON LAS T~CNICAS 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 NINGÚN CASO FUE AJENA ALGUNA DE LAS T~CNICAS MENCIONADAS. 
CAD;, UNA DE ~LLAS MUESTRA DE UNA MANERA MUY EV 1 DENTE LA PRESENC 1 A 
FAVORABLE OUE SE PRETENDE IMPLANTAR DE LOS CIGARROS EN EL PÍBLICO, 
CADA UNO DE LOS MENSAJES V 1 STOS EN TELEV 1S1 Óll REPRESENTAN Ull IMPA!;_ 
TO Y ACEPTACIÓN FAVORABLE DE LOS CONSUM!DORES HACIA ELLOS. 



HABLAMOS DE MÁS DE DOCE MIL 400 MENSAJES EN DOS AílOS,SE!S 
MIL DOSCIErnos MllfüTOS o.si SE PHEFIERE.MÁS üf: 103 HOi;,\S D[ ;.;c;;­

SAJES CAPrr~DOS POk i:L CERCERO HUi·;í,rlO [¡; ur~ sur·tef\.f~Ui:.V ~UbL í(iT/.­

RIO CONSTANTE,DECISIVO EN LA CO~DUCTA DE LOS CONSUMIDORES Y.SO­
BRE TODO.DE GRAll lllFLUEllCll" PARA ACEPTf,R POSITIV/\i-\EllTE M. CIGA­
RRO, 
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COMO llEMOS V l STO, CON El OBJETO DE GMlARSE A LOS CONSUM l DO­

RES, MUCHAS VEC~S SE BUSCA DESPERTAR SUS MOTIVAC!ONES:EL AMOR.LA 
ALEGRff\,EL CONFOflT,1.f, FllERZ/;,1.f\ JUVHÍTUD,L11 BELLEZf"L/' :111TURAtE­
ZA Y EL ~XITO SOCIAL.ENTRE OTRAS. 

LO CIERTO [~ OUE,fOMO CONSUMIDORES.TODO AQUEi.LO QUE NOS 
PRODUCE CIERTO PLACE~ E3 CAPTADO Y RECIBIDO EN LOS MILES DE CO­
MERCIALES DE CIGARROS,MUCllAS VECES,ACEPTAMOS ESTAS IDEAS Y REPRQ 
DUCIMOS EN C!ERIAS hClllUUES 

"(LO Vif.S IMPOHTMITE) ES Ell LA füHMf, DE 

I NTERPRET1iR EL i·;EllSA,J~ PUBl. I C l TAR l O. f¡_ 
RECEPTOR-COMPRADDR,PREVEE SIEMPRE LAS 
FORMAS APAPACHA~TES,CAR!ílOSAS Y CONSI­
DERADAS Hr,c !.<; su PERS0/111" ( 1 i 

LAS IMÁGENES Y TEXTOS UUE CAPTAMOS SON ENRIQUECIDAS CONS­
TANTEMENTE CON NUEVAS TÉCN!CAS,Eil DormE ~L J_Q y EL 1,J_S_.l~D S0/1 

LOS PRONOMBRES PREFERIDOS, SE HABLA DEL C l GARRO PERO SE CONSTRU­
YEN ,ALREDEDOR DE ~L,RELAC!ONES SOCIALES IMPORTANTES. 

Drnrno DE LOS DIFERU1it5 G~Uf'Q~ Sílr/ALES EXISTE ACTUALMEH 

TE UNA ESPEC 1 AL l IKL !i;Ac 1 ÓN POR PROMOVER EL C! GARRO ENTRE LOS 
JÓVENES.DICHA PROMOCIÓN ABARCA COHCIERTOS DE ARTISlAS POPULARES, 
MUESTRAS GRATiS DE CIGARROS DISTRIBUIDOS POR PRECIOSAS EDECANES, 
LA RECOMENDACIÓN DE ARTISTAS FAMOSOS.LA PRESENCIA EH E5PECTl.cu­
LOS POPULARES DE LA:; DIFEREIHES MARCAS DE ClGARROS, 



lAMB!~N.DENTRO DE LA PROMOCIÓN DE LOS CIGARROS,S~ PRESENTA 
EL TIPO DE HOMBRE O MUJER ADECUADO.EL CORRECTO O NORMAL QUE.COMO 
RECONOCE GUINSBERG: "SE AJUSTAN A LAS MISMAS NECESIDADES SENALA­
DAS DE CONSUMO QUE LA PUBLICIDAD MUESTRA DE MANERA DIRECTA~(2) 

GRACIAS A LAS rr~hGENES PROPORCIOtlADAS Etl 1.A PUBLICIDAO,EI. 
FUTURO COMPR/\DOF. SÓLO i/ECES 1 rn POSEEll EL DEJE TO CUE flATUHALMEtlTE 
FORMll Pi\RTE DE ESE COIHEXTQ,() ME,iOR.OBTlrnL L(':; Clliflfrnoo: o\llU:l<~lú 

DOS, PRODUCTO DE. LOS DI FERUITES Cüi:TEXTOS é,Ul/ll.f1DOS, 

11 GR/\Cit\S /,, ES1\ MARCA.FUE ílUE SE r.:r.:uU![ROtl 

f,LL.', LOS ELEMEIHOc: OUE FASC l llAtL POH ESO, 

SER PORTADOR DE LA MARCA,[5 SER PORTIIDO~ 

DE ESE: MUfWO Fl\~ClNi\lrlE", ()) 

Es NECESARIO SEhALAR QUE LAS PERSOílAS OUE RECIBEN LOS MEN­
SAJES TIENEN CIERTAS CARACTERISTICAS COMO FACTOHEE QUE INTERVIE­
NEN rn Lll EFECTIVIDAD DE LGS l·:Er:s,\JES.Ei:rnc ELLf,s SE PUEDFU C'.J,'i-· 

SIDERAR LOS CONOCIVilEi:TüS OUt Del CIGARIW TIEtlEN LOS CONSUMIDORES, 

LA FANTASfA,LA SENSIBILIDAD DE RECURSOS EMOCIOílALES Y RACIONALES 
QUE EMPLEE LA FUENTE.LA PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR. 

TODAS Y CADA Utll\ DE ESTAS CARACTEHfSTIC!IS PROPORCIONMI 
CIERTA INFORMACIÓN OUE DA ORIGEN EN ALGUNA ACCIÓN REACTIVA O 

ADAPTATIVA.EN GENERAL SU COMPORTAMIENTO HACIA DETERMINADO PRODU~ 
TO. 

TAL VEZ .I tKONSC 1 EllTEMEtlTE O DE MANERA RAC 1 OllAL, EL PÚBL 1 CO 
ENCUENTRA VARIAS RA70NES O JUSTIFICACIONES POR LAS QUE PRETENDA 
SEGU 1 R F UMAllDD, S ltl LUGAR A DUDAS, L/\ PUBL 1C1 D/d) HA ACERTF1DO Ell !)'! 

CENTIVAR Y DAR A CONOCER LOS DIFERENTES AMBIENTES DONDE EL HÁBl 
TO DEL CIGARRO SEA ALGO COMÚN;EN ESPECIAL EN EL PÚBLICO CAUTIVO 
Y ~N EL QUE ESTÁ POR SER CONQUISTADO: LOS JÓVENES, 
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VANCE PACKARD SEÑALA flUE 1.0~ ESPECIALISTAS Eri LA Ir~\'[STl­

GACIÓN MOTIVACIONAL HAN ENCONTRADO UNA SERIE DE RAZONES POR LAS 
QUE 1.A GENTE CONT 1 NÚi1 FUMAllDO A PESAR DE :;ABER LOS EFECTOS NOCJ_ 
VOS DEL CIGARRO Y DE SUS SENTIMIENTOS DE CULPA: 

"FUMA PARA ALIVIAR LA TENSIÓN, 
PARA EXPRESAR SOCIABILIDAD, 
COMO RECOMPEllSA D[ Uli ESFUrnzo. 
COMO COMPLEMENTO DE UNA POSE, 
COMO TONIFICANTE ANTES DE REALIZAR 
UN ESFUERZO,COMO PRUEBA DE OSADfA, 
DE CONFORMISMO O DE RITO ACEPTAD0",(4) 

DE LOS PldliC!PALES DESCIJfiRIMIEIHOS DE LOS INVESTIG1\DORES 
SE DETECTÓ QUE LOS FUMl1DORES COl:$IDERAN Et FllMAR COMO un SIGNO 
DE VIGOR Y POTENCIA.EXISTE UNA TENDENCIA MUY ACENTUADA DE QUIEN 
FUMA SE CONVIERTf ftl UM JOVEf! 0 UN/l PERsnt;:, ;.~.~ni:p:.' 

Urrn DESCRIP<:JÚIJ R1'.CIOlil\L y c;E:iTfFic.~ f)[L cor1su;.¡o DE CI­
GARRO AFIRMARfA QUE EL CIGARRO NO HALAGA AL TACTO,ílUE ES HOJA 
SECA QUE TAMPOCO HALAGA EL SENTIDO GUSTATIVO.SABE A~ARGO CUAN­
DO SE FUMA Y ÁCIDO CUANDO ES MASCADO.NO HALAGA EL OLFATO.HUELE 
A PAPEL QUEMADO Y SUS CENIZAS PEOR.APESTA LA RO?A,LOS MUEBLES, 
LOS CABELl.OS,LAS CASAS Y LOS 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 CAF~;ESTOY NERVIOSO;NO SE QU~ HACER CON LAS MANOS; 
TENGO ESTRE0!M!Ef!TO;r:a CUICílO Er;GORDAR;~ii ViEJü ~UMAJSltMPRE 
HE FUMADO;ASf ME QUITO LA TOSIMJ PAPÁ NUNCA ME DEJÓ FUMARISIN 
DARME CUENTAIASÍ ME QUITO EL FRfO:PARA ESPERAR A ALGUIEN;ME 
GUSTA EL HUMO;POROUE Sf 1MI ABUELO MURIÓ DE CÁNCER Y NO FUMABA, 
POR ESO YO FUMOIY FUMAN PORQUE"PARA MORIR NACIMOS~ 
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Es PROBABLE QUE ~LGUIE1: REcor:ozcA CCl10 SUYA LA IDEA ílE FLJ­
MAR PORQUE LAS MUCHACHAS BONITAS ESTÁN LOCAMENTE ENAMORADAS DE 
LOS CAMPEOllES Y "POR c,1.SUALIDAD" 1\GUELLOS OllE S/1LIEROll EN TELEVJ 
SIÓN SON FUMADORES.SE TIENE UNA PERSONALIDAD MÁS FIRME.MÁS INTEH 
NACIONAL Y MÁS BRJLLhNTE,[L EFECTO DE LA INFLUENCIA PUBLICITARIA 
ES EV 1 DENTE, 

El PROCESO !JE IilFLUEMCil1 DE LOS COMERCIALES Ell L!1 COlffOR­
MAClÓN DEL HÁBITO DEL CIG~RRO PUEDE ENCONTRAR VARIAS JUSTIFICA­
CIONES A l•llV'L SOCli•L .1.ornAs DE CJEETI\ iiECcSIDl1D DE l1PR•JBACJÓN. 

ES COMÜN ENCüNT~AR OUE TODAS LAS JUSTIFICACIO~ES ARRIBA MEN­
CIONADAS SEAN UNA BÚSQUEDA DE ACEPTACIÓM,YA QUE EL INDJVJDUO,AL 
ESTAR EM g1j5{)Uf.IJ,\ CfllJSTAllTc DE t1PR081,c1ó:,,:;[ 'IUELVE MUY Pí:RMEl·­
BLE /, CUALOUlrn lllFüiiMl\CIÓil UUE LE f.SEC'URF OUE SUS ,IUICIOS ES­

TÁN BIEN Y QUE POR LD MISMO ES ACEPTADO POR LOS DEM~S. 

"EL PIWCESO DE ltlFLLIE!ICl/1 SOCi/\L SE YE 
CRISTALILADO EN LOS ASPECTílS CUflDiANOS 
COMO L.11 ASUllCIÓll DE UNA IDEf"LI' IMiT/\­
CIÓN DE UM GUSTO.LA REALIZACIÓN DE UNA 
CONDUCTA.E~ DONDE PRODUCTO DE ESE MIS­
MO PROCESO.LOS lllDIVIDUOS,LOS GRUPGS Y 
LAS SULIEDAOES ¡.¡J5!·1AS SE VEtJ ARRA~TRA­
DAS", (5) 

LA PRESENCIA DE TODO MENSAJE-DICE ÜAHIEL PRJETO-,APUNTA 
A INFLUIR SOBRE EL PÚBLICO:"DE LO OUE SE TRATA E& QUE LOS DE­
MÁS ADOPTEN LA OP 1111 ÓN DEL COMUN 1 CJ\DOR, EN ESTE CASO, TODO COM.I.! 
NICJ\DOR ES UN INFLUEtKIAD01(1 {5) .AuliüUt. i~ü Sé HifCí\;.i,;,t..o :~f;s !f:l 
PORT MHE ES co::MO'IER E l l'IDIJC 1 R A ALGU 1 HI A TE Mm o DESEAR (,LGO' 

Es EVIDENTE QUE LA INFLUENCIA DE LAS PERSONAS POR MEDIO 
DE LA PUBLICIDAD ESTÁ DIRIGIDA A LA IMPOSICIÓN DE MODAS,STATUS 
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MODELOS DE PERSOllAL !DAD OUE APARENTEMENTE BRINDARÍA EL PRODUCTO, 
AUNQUE SUS DEFENSORES DIGAN LOS CONTRARIO, 

UNO DE LOS ARGUMENTOS DE LA PUBLICIDAD SOSTIENE OUE ~STA 
"NO lllFLUYE EH !.1\ DEMAllD1\ lOTf\L Y AGREGl1Dl1 DEL TABACO.ÚIUCAME.t! 

TE ACTÚA COMO PEDISTRIBUIDOR DE i.OS DIVERSOS SECTORES DEL ~ERCA 
DO ENTRE LAS DIVERSAS MARCAS EN COMPETENCIA".(71 

EN TtRMiflOS LÓGJCOS,\HIA PLIBLICID1\D EFECTIV/1 DEL TABACO 
PUEDE LOGRAR CUATRO OBJETIVOS BIEN ESPECÍFICOS: 

l. INFLUENCIAR A LOS FUMADORES DE UNA MARCA A CAM­
BIAR 11 QTR1\, 

2. INFLUENCIAR" LOS NO-FUMADORES PARA COMENZAR A 
FUMAR, 

SUMO. 
4, DJSU/1DJR O HACER DEMORAH 11 LOS FUMADORES QUE DE­

SEEN DEJAR DE FUMAR O DEJAR EL CIGARRO, 

Los ESPECIALISTAS EN PUBLICIDAD y PENETRACIÓN CULTURAL SI 
AALAN "ES CURIOSO QUE LAS DOS ÚNICAS CATEGORIAS DE PUBLICIDAD 
CUYAS INDUSTRIAS SUGIEREN QUE NO AUMtNfi\11 EL CONSUMO,SOfl "l;\f-', .. 
Bl~N AQUELLAS QUE ESTÁN AMENAZADAS POR LA LEGISLACIÓN:EL TABA­
CO Y EL ALCOHOL".(8) 

EL ARGUMENTO DE QUE LA PUBLICIDAD SÓLO SE DIRIGE A LOGRAR 
EL CAMBIO DE PREFERENCIAS Y NO ATRAER NUEVOS CONSUMIDORES ES 
"TAN ABSURDO QUE RESULTA UN INSULTO Y ELUOE TODOti Lü~ CüN0Cl­
MIENTOS Y EXPERIENCIA UE LA PUSLICIDAD EN SU CONJUMT0".191 

LA PROMOCIÓN EFECTIVA DE LA PUBLICIDAD LOGRA QUE LOS CUA­
TRO PUNTOS SEílALADOS SEAN UNA REALIDAD DENTRO DEL MERCADO DE FU­
MADORES MEXICANOS.SU EFECTIVIDAD Y ~XITO ES EL EJEMPLO DE UNA 
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ACERTADA PUBLICIDAD E IMPACTO EN LOS CONSUHIDO~ES F~CILMENTE !! 
FLUENCI1\BLES, 

Er: CUAIHO A LA .LQill'J_LlliU!i .. Jl.E __ U\_5_J1f\ .. LCA!i., COMO OBJETIVO Dj_ 
RECTO DE LA PUBLICIDAD,LOS ESPECIALISTAS SE liiCLltll1ll Mf1S A PEtl-
51\R OUE ~SlE NO ES EL OBJETIVO CENT~AL,SINO QUE ES DE MAYOR lM­
PORTAtlCil1 CfffAR Ull CL!Mi, F1WOR1\BLE DE !1CEPTf,C!(Íll SOCillL l1L TllBú 

OUISMO,LO CUAL ESTIMULA A MUEVOS FUMADORES A UílIRSE AL MERCADO, 

AL PARECEH,LA !HFLUENCIA ES LOGRADA POR PERSONAS OUE ADMJ 
RAMOS Y CUAtlOO EXISTE Ull SEtlTIMIEIHG /SCCTl\'O SOMOS MÁS lllFl.UI­
DOS OUE POil PERSDliA" CJUE ;,os SOll DES1\GHAD/\Bl.ES. 

ALGUIWS I!·NEST!GADDflES tWRTEiY1ERIC,\!iOS (\11\HTl-\1\li G.\·i, )i\~li 
COIKLUIDO QUE OUIE!IES RECIBfllli UN ;.;rns;,j[ PR!~~C!P.,,LMEIHE EMOCI.O 
r-lAL Eti SU COilTElH DO, VOT/\Bl\U POR LOS Cf\tHJ ! Df\ TOS HECOi·'1Et~D1\DOS E!I 

El MHISAJE,<Jll[ AQUELLOS QUE RECiR[Atl llii MEllSl1.JE,POR LO GEi'EHAL, 
LÓGICO, 

CUÁNTO MÁS !HTELIGEllTE (O MÁS PREPARADOS RACIOHALMENT~ 

PARA EL CONSUMO) ,SON LOS Ml[l·IBIWS DEL PÚBLiCO,MEli\JS TIEliDEN A 
VERSE PERSUAD l DOS prJH UN 1\RGUi·iE!liü Ull l LATERAL Y MÁS POR UN i1RG!J. 
MEl-ITO QUE !tlVOCf.. LAS RAZOllES FUllDJ\t·\EIH1\LES, 

Los SERES HUMANOS APRENDEMOS A IMITAR DESDE NUESTROS PRJ_ 
MEROS AAos DE VIDA, IMITAMOS A ALGUIEN QUE NOS AGRADA: IMITAMOS 
PORQUE NOS IDENTIFICAMOS COH ALGU!EN,iM!TAMOS PARA OBTENER ACEf 
TACIÓN DE ~os DEMÁS.Es UN PATRÓN DE COMPORTAMIENTOS CUANDO LLE­
GAMOS A LA EDAD ADULTA:EXISTE UN NOTABLE PARECIDO EN CUANTO A 
LA FuRMA DE CONDUC!RSE DE! MODELO Y DEL IMITADOR, 

"EL SABER COTIDIANO DE LAS GENERACIONES 
ADULTAS ES EL QUE HARÁ DE FUNDAMEN10 DEL 
SABER COTIDIANO DE LAS GEHERACIO~ES SU-
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CESIVAS.A TRAV~S DE LA RADIO Y DE LA TELi 
VISIÓN S/1BEMOS ou~ lJidA ES s:,::A.CóMn SE 

HACE Glf·1NASiA,CUÁf!T~j T u:Me 1J HM'1' C\J[ D0RMlP., 

CÓMO COMPORTllRSE cor~RECTi\i'\EIHE rn PÚBLICO" ,\lQ) 

LA RESPUESTA IMITATIVA,PARA SER CONSIDERADA COMO TAL.DEBE 
RÁ SER INMEDIATA AL MODELO.TAL Y COMO EL ANUNCIO PUBLICITARIO, 
SI" EMBARGO.NO POD~HOS NEGAR QUE HAY UN RECUERDO DE IMÁGENES Y 
CONCEPTOS QUE. CO\'ISTITUYU: Uti MOTOR CUMIDO SE VA/, REl,LIZAR EL 
ACTO DE CONSUMO; POR EJU'iPLO, S 1 DESEAMOS FUMl•R UNI, DUERM 1 tiADA. 
MARCA DE CIGARROS.LE DIRfAMOS A U" AMIGO "COMPRA X" Y ESPERA­
RL'\MOS OUE NUESTRO J\i·lltJO C.01-iPR!,R/' .. LOS ClG/~RFOS DE Lf• MJ\PC/'.. X, 
PUES ESTAMOS ACOSTUHBR~DOS A SEGUIR INSTRUCCIONES. 

Los CONSUMIDORES ESTAMOS ACOSTUMBRADOS A RECIBIR.ESTE PRQ 
CEDIMIENTO ESTÁ CONSl I iUiDO POR UtlA lNSTRLICCIÓN EXPLfCITA QUE 
EXIGE SOLAMENTE OUE LA CONDUCTA DEL SUJETO [ST~ DE ACUERDO CON 
IJ, 1NSTRIJCC1 Ótl PROl'Gf'C l Ol~ADl1 'CU,\L()U l rn,; QUE SE1\ u, FORMf, rn OUE 
LA HAGA. 

Los AlfüNCIOS PUBLICITARIOS ESTÍ>.fl CARGADOS DE INSTRUCCIO­
NES: "COMPARTA EL SABOR VICEROY","VENGA DONDE ESTÁ EL SABOR",y 
"MONTANA.TÚ SABOR",NOS DICEN VARIOS ANUNCIOS, 

EL ENTORNO SOCIAL ES MUY RICO EN VALORES CULTURALES QUE 
INTERACTÚAN Y EJERCEN CIERTA INFLUENCIA EN LOS CONSUMIDORES. 
As[ SURGE UNA AUTOIDENTIFICAC!ÓN A TRAV~S DE LA CAPTACIÓN DE 
LA IMAGEN DE UNO MISMO EN EL OTRO. 

EN UN PROCESO DE INTERACCIÓN-NOS DICE Rocfo DE LA RocA­
SE r,;, L!, !:\'f\LU.~cJñt4 Clll TURAL DI: LOS Pr1TRONES DE IDEtlTIFICACIÓN. 
ESTA INTERACCIÓN PUEDE VlSLUMeRAR,EN ELLA MISMA,EL PKULESü DE 
INFLUENCIA.LA IDENTIDAD ENTENDIDA COMO UN CONJUNTO DE INTERRE­
LACiONES ENTRE GRUPOS C INDIVIDUOS 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 
ENCONTRAR DEFINIDA EN FUNCIÓN DE TODAS 
AQUELLAS RELAC IOllES REC [PROCAS QUE UNO 
ESTABLECE CON LAS PERSONAS QUE LO RECO­
NOCEN COMO INDIVIDUO ESPECIFICO.LA MORAL 
ES UNA ACTITUD EXPRESADA EN ACCIONES Y 
DECISIOl1ES", (l]) 

HEMOS VISTO QUE LAS "FACILIDADES" DE AUTO!DENTIFICAC!ÓN 
CON LOS PERSONAJES,SITUACIONES SOCIALES Y VALORES DE LOS COMER­
C I ALE:S PERM l TEii Uil/, MAYOR I MFLUEllC i ~. Y CAPTAC 1 ÓN DE CONSUM 1 DO­
RES, 

SI BIEN LAS P~RSüNAS ADULTA3 QUE YA FUMA~l,SO!~ cnrJSUMIDO­
RES CAUTIVOS,LA INDUSTRIA DEL CIGARRO HA BUSCf1DO,E11 LOS ÚLTIMOS 
AAOS,CAPTAR UN MERCADO MÁS PRÓXIMO AL ARO 2000:LOS JÓVENES, 

"CON LA MAYOR PARTE DE LOS FUMADORES ADUL­
TOS HABITUADOS YA A SUS MARCAS FAVORITAS, 
EL CRECIMIENTO DE LA PRODUCCIÓN DE CADA 
UNA DE LAS COMPARIAS 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 OJOS EN LOS PAISES EN VIAS DE DESARRO­
LLO Y,ESPECIALMENTE,EN TOUUS A0uELL03 Jóvc::cs COMSUM!D0PE~ PO­
CO CONSCIENTES DE LOS EFECTOS NOCIVOS DEL CIGARRO, 

HACER CONSUMIR A LOS JÓVENES LOS CIGARROS IMPLICA DOS 
ELEMENTOS IMPORTANTES EN LA ESTRUCTURACIÓN DEL MERCADO:POR UN 

114 



LADO.SE LES IHVITA A PART!CIPAR EN Fl MERCADO DE CONSUMO Y,POR 
OTRO.SE HACE USO DE LA IMAGEN DEL JOVEN Y SUS SITUACIONES SO­
CIALES PARA PROMOVER LOS NUEVOS PRODUCTOS DESTINADOS A ESTOS 
GRUPOS: "SE T 1 ENDE A COl~STRLJ 1 R UllA ESENC I1\, LA ,lU_\l_ElLLL Ull\D, DO­
TADA DE ATRIBUTOS O PROPIEDADES COMERCIALIZABLES",113) 

AurmuE LOS ESPECií,LISTflS EN CONSUMO l!OCU) SOSTIEllEN QLJ[ 

LA PROHIBICIÓN DE TODOS LOS ANUNCIOS DE CIGARROS TENDRfA POCü 
EFECTO O UN EFECTO NO INMEDIATO PARA EVITAR HECLUTAR NUEVOS JÓ 
YENES FUMADORES.SOSTIENEN QUE "NO HAY OTROS M[TODOS PARA DESA­
NIMAR A LOS JÓVENES PARA QUE DEJEN DE FUMAR,CUE OFREZCAN UNA 
ESPERANZA DE fXITO,MlENTRAS LOS AHUNCIOS DE CIGARROS SEAN LÍCl 
TOS", ( 14 i 

No 08STANTE,LAS CIFRAS DE LA SECRETARIA DE SALUD ISSAJ, 
EN CUAHTO A LOS JÓVENES FUMADORES Y LA SITUACIÓN ACTUAL DEL 
MERCADO DLL CIGARRO.MERECE~ ~FR ANALIZADAS Y COMPRENDER QUE LA 
PUBLICIDAD sr INFLUYE EN LOS ACTOS DEL PÚBLICO, 

SEGÚN CIFRAS DE LA SSA,ACTUALMENTE 20 MlLLONES DE MEXIC6 
NOS SON CONSIDERADOS FUMADORES ADICTOS.Y SI TOMAMOS EN CUENTA 
QUE LA POBLACIÓN JOVEN ES DE 35 MILLONES.EN UN FUTURO CERCANO 
MÁS DE LA MITAD DE LA POBLACIÓN si ESPERA QUE TAMBI~N SEA AD!& 
TA AL CIGARRO.LA SSA ESTIMA QUE DE 1985 AL AAO 2000 HABRÁN 
MUERTO DE CÁNCER PULMONAR 200 MIL PERSONAS CADA AílO. 

EL 1 NSTI TUTO NACIONAL DE ESTAD f ST l CA GEOGRAF f A E l NFORMÁ 
TICA llNEGll,ESTIMA QUE.PARA 1990,MÁS DEL 60 POR CIENTO DE LA 
POBLACIÓN SERÁ MENOR DE 24 AílOS Y 48 POR CIENTO DE ELLA TENDRÁ 
ENTRE CINCO Y 24 ANOS;ESTO tS,~L bRUPü DE Ni~CS Y JÓVCrlES E5Pf 
CIALMENTE SUSCEPTIBLE DE VER LA TELEVISIÓN.EN PROMEDIO.MÁS DE 
TRES HORAS DlARlAS Y RECIBIR CONTANTEMEMTE ANUriCIOS SOBRE EL 
TABACO Y EL ALCOHOL,CON SUS RESPECTIVAS .CARGAS AFECTIVAS,SOCIA 
LES Y EMOCIONALES. 
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RE~U~TADC~ ce 1923 
SOBRE TABAQUISMO Y CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS DESTACÓ QUE 
EL 17% DE LA POBLACIÓN AFIRMÓ FUMAR.DE esTOS.EL 16.GI ACEPTÓ 
OUE CotlSUME MEDIA Cl\JETiLLi\ O f·l1\S ,\L D[i\:58,6'.'; UITRE u::0 O DIEZ 
CIGARROS DIARIOS Y EL ¡q,8% DESCONCC[A EL NÚMERO DE CIGARROS 
CO~SUMIDOS COTIDIA~AMENTE.EL RESTO DE LA POBLACIÓN.EN UN 80% MA 
NlFESTÓ r·io FUM/,f\,1ÍUilOUE i._¡\S C!Fi-~,\S sorJ :·'IUY COi':.3ERV1\DORí1S1PUES 

LA GE~TE RESPOhDE DISCRETAMENTE A ALGU~AS PREGU~TAS QUE LO PO­
NEll EN EV 1 DENC lf, Eil EL COl·ISUl·<O DE UiJ PIWDUCTO IWC 1 Vü, L11S 1\UTOR_l 
0/-\DES HECONOCEM OUE H1\ 1\Ui·P'..tiT/d)O El NÜMERO i![ FUf·~1\DOí\ES Y SUS 

ESTADfSTICAS SOíl DE ALTA CONFIABILIDAD. 

EN EL CUADRO ~ÚMERO 2 SE PUEDE OBSERVAR QUE EL ESTADO DE 
CHIHUAHUA RE~ULT0 SE~ LA ENTIDA~ CON MAYOR PORCENTAJE DE FUMADO 
RES 128%),MIEHTílAS CUE EL ESTADO DE TABASCO REPORTÓ EL PROMEDIO 
MÁS BAJO DE FUMADORES 111,QZJ. 

LA FORMA DE ABORDAR EL PROBLEMA QUE REPRESENTA LA ADICCIÓN 
A LA NICOTINA DEL TABACO,PONfA EL ACENTO EN EL TRATAMIENTO DE 
LOS PROBLEMAS M~DICOS GENERADOS POR EL HÁBITO.HOY.LAS AUTORIDA­
DES PONEN UN MAYOR ~NFASIS EH LA PREVENCIÓHlLA ESTRATEGIA MÁS 
ACTUAL DE TODOS LOS PROGRAMAS RELACIONADOS CON EL TABAQUISMO ES 
AQUELLA QUE TIENDE A EVITAR EL INICIO EN EL HÁBITO ENTRE Nl~OS, 

ADOLESCENTES Y MUJERES. 

ENTRE LOS DIVERSOS GRUPOS SOCIALES.UNO DE LO MÁS IMPOR­
TANTES POR Sil VIII NERABI!IDAD Y BÚSQUEDA DE IDENTIDAD.ES EL DE 
LOS ADOLESCENTES.Los JÓVENES OCUPAN EL 72% DE LA POBLACIÓN TO­
TAL DE NUESTRO PAfs.ToDAS LAS MEDIDAS PREVENTIVAS DE LAS AUTORl 
DADES DE SALUD TIENE EL COMPROMISO DE ORIENTAR MÁS A ESTE GRUPO 
Y EVITAR QUE CAIGA EN EL HÁBITO. 
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.CUAflBOJ ____ ----------- . 

RESUL T ;,oos NAC 1 OllAL ES 

PDBLl\CIÓll DE 12 Afros y MA:;.sEGÚll HÁBITO TABÁOU!CO 

ENTIDAD CIGARROS AL DlA 
NO SE 

JO Jl µ 20 21 Y M1\S No SABE FUMADORES DESCONOCE 

AGUASCAL l ENTES J5. 4 3 .9 1.0 2. 3 74.1 3.2 
BAJA CAL IFORNl1\ JI¡, 9 4 ., . " 1.0 2 .o 75 .7 2 .1 
BAJ,\ CALIF. sur. (\,f) 2 .4 0.6 0.5 88 ,11 l. 6 
CAMPECHE 9.11 0.8 0.5 4 .8 ~L.9 l. i' 
CHIAPAS 7. 9 o. 9 o.o 4.8 82. 5 3.8 
CHIHUAHU/, 18, 11 6. 4 1.5 1.8 70. 3 l. 7 

COAJ\Ul L1\ J4 .3 3.2 o.s 3.0 76. 7 2.5 
COLIMA g .3 2, 7 o. 3 3, R 80.4 3.6 
DISTRITO FEDERAL 13. 5 2.0 o. 3 J, 1¡ 80. 8 2 .3 
DURANGO 11. 4 3. 4 o .7 5' 1 711.7 I¡ .8 
GUANAJU1i10 12 .G 7.9 0.11 2 .2 79 .8 2 .6 
GUERRERO 15 .! 2 .o 0.2 0.3 81.0 l. 5 
H 1 Dl1LGO B.O 0.6 0.1 2.6 83 .8 4 '9 
JALISCO 12 .5 3.8 1.3 l. 5 78. 5 2 ,l¡ 
MEXICO 11.6 1.2 0.3 4. 3 78.0 4.7 
MI CllOAC1\N 10.2 2 '5 0.5 2 .7 81. 4 2.8 
MORELOS J0.6 l. 3 o .2 3.0 82. 6 2.2 
NAYARIT 14 .2 4. 3 0.9 1.6 77 .6 l. 5 
NUEVO LEON 10.9 3 .5 o .7 3. 3 78. 7 2. 7 
OAXACA 8.6 o ,9 o ,o IJ.Q 83 .7 2.8 
PUEBLA 9.7 0.8 0.2 1.8 84 .o 3.6 
QUERETARO 10.l l. 5 0.3 6.0 75.fi 5.5 
QUINTANA ROO 8.8 J.0 0.4 3. ! 84 .2 2,4 
SAN LU 1 S POTOS l 15.2 2 .6 0.2 0.7 79.0 2.3 
S INALOA 9.1 4 '7 1.0 2 .7 81.0 1.5 
SONORA 11. 9 q .~ i.2 •· r 71.5 :;-,q , ,; 
l 1\BASCO 3.1 0.8 0.1 2 .4 86.9 1.5 
TAMAULIPAS 9. 4 3. 3 0.5 4 .o 79 .9 3,U 



CUADRO 1 1 corn.) 

RESUL rnoos ~:1,c 1 Ollr.L ES 
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POBLACIÓN DE 12 AflOS Y l·~1;S,SEGÚN HABITO TABÁQUICO 

ENT !DAD C!Gl1RROS ~.L Dll1 
NO SE 

1 A 10 11 A 20 21 Y MAS No SABE FU:';ADORES DESCONOCE 

TLAXCALA 8.8 o. 4 U.:5 2.0 62 .3 6.3 

VERA CRUZ 10.3 0.9 0.4 2.4 85. 4 o. 7 
YUCATAN 8.5 0.7 0.3 3.8 83 .o 3 '7 
ZACATECAS 13 .o 3.6 0,6 4.0 76.6 2 .2 

Nl1CIONl1L 1i.6 2.3 0.5 2.5 80. i 3 .o 

16.9 83' 1 

68 .6 16 '6 14. 8 

FUENTE: EriCUESTA llAC IOfli;L DE SALUD ,SS1\, 

DIRECCIÓN GENERAL DE EPIDEMIOLOGÍA, 1938 
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CUADRO 2 
"-coi1P ARATlvO-ilAC 1 01 IÁLPoP~REGJtlíi ____ -

POBLAC!Óli DE 12 AflOS '{ MÁS, SEGÚN HÁBITO TABÁOU lCO 

ENTIDAD CIGARRILLOS AL 0111 
NO SE 

l ,, 10 11 A 20 21 y i·;~.S No SABE FUM1\DORES DESCONOCE 

Rlli_]QJUWJl_U: 
CHIHUAHUA lS.4 6' 4 l.5 1.8 70 '3 1. 7 
SONORl1 l l. g 4 1 ~l l. 2 1¡,5 71.6 5.9 
DURl1NGO IJ,11 5.4 o. 7 5, 1 74 '7 4 o 

BAJA CAL! FORlll 11 14.9 lJ.2 1.0 2 .o 75' 7 2.1 
COA HU l Lii 14.) 3 .2 0.5 ·3. o 75. 7 2.5 
NUEVO LEON l!l. 9 3. 5 U,/ 3 ,:; 72. 7 2.7 
TAMAUL 1 PAS -~I' 4 3 .3 o ,-.o lj, o 79 .9 3 .o 
DISTRITO FEDERAL L\ .3 2 .o 0.3 l, 1¡ 80,8 2.3 
BAJA CAL! F. SUR (;,;j 2. 4 ü.6 0.5 88. 4 1.5 

TOTAL 12.3 3 .7 0.8 2.8 77 .4 3.0 

19 .7 
== = == :::::::: =.::::: =:;. == :::= -:: - =.::.=.;;;::. -:: .;. :; :;: - - =;o:-== - =::::: = -===:: =:: ========-== ===== = = == == :::::::::::: :::::: 

JfüiJ.Qti_J,;_!;!Jlfü! 
AGUASCAL I ENTES 15 .4 3. 9 1.0 2 '3 74' l 3.2 
OUERET1\RO JO. J J ,6 0.3 6.0 76 ,6 5.5 
zr1CATEC1\S l3.0 3.6 0.6 4 .o 75.6 2.2 
N1\Y AR lT 111.2 4 .3 0.9 1.6 77' 6 J .5 
MFX 1 CO 11 .6 l. 2 0.3 4. 3 78.0 4.7 
JAL 1 seo 12. 5 ) • o ' 7 l. s 78.5 2 .4 ", 
SMl LUIS POTOST 15 .2 2.6 0.2 o. 7 79.0 2.3 
GUANAJUi1TO 12 .o 2 .9 0.11 2.2 79 .8 2.6 
COL¡¡.¡¡, 9. 3 2 .7 o .3 3 .8 80.4 3.6 
S 1 N1\LOi1 9' I 4,/ l. o 2 '7 81.0 1.5 
MI CHOACi1N 10 .2 2.S 0.5 2. 7 81, 1¡ 2.8 
1 LllXC1\LA o.o Q,L; 0.3 ! .o 82.3 4.9 
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CUADRO 2 (CO~IT,) 

toMPAR•'\llY.0 .... llAU.ílliAl.2QR.ll~_Lfui 

POBLACIÓN DE 12 AilOS Y MÁS.SEGÚN HÁBITO TABÁOUICO 

ENTID,\D CIGARRILLOS AL D!A NO SE 
10 11 A 20 21 Y MAS No SA~E FUMí1DORES DESCONOCE 

!lt.GJlJJLJ_OORQ 
MORE LOS 10,6 1.3 0.2 3 .o 82.6 2 .2 
HIDALGO 8 .o 0.6 0.1 2,6 83.8 4 .~ 

TOTllL 11'4 2.6 0.5 2,3 79. 4 3 .3 

17 .3 

B..~J_QJLl!IB 

CAMPECHE 9. 4 0.8 0.5 4,3 82.9 l. 7 
CH J ,\PAS 7.9 0.9 o.o 4.8 82 .5 3 .8 
GUERRERO 15. l L.O \j .2 o .3 :::1 .e 1.3 
OAX1\C1\ 8 .6 0.9 o.o 4.0 83 .7 2 .8 
PUEl\LA 9.7 ü.8 0.2 l. s 311,0 3 .5 
QU INTl<NA ROO 8.3 1.0 0,1¡ 3.1 84 .2 2 '4 
T.\BASCO 8. ! 0.8 O.! 2,1¡ 86.9 l. 5 
VERA CRUZ 10 .3 o ,9 o. 4 2. 4 85. 4 0.7 
YUCA TAN 8 .5 0,7 0.3 3 .8 83 .o 3 .7 

TOTAL 9.6 1.0 o .2 3 .u 7 !¡, 5 ¿. 4 

i3 .8 

FUEllH: EllCUE;TA o'IACIOlll1L DE SALUD. 

DIRECCJÓfl GE1'lERAL DE Er1DEMIOLü(¡ff,,SS1;,19aa. 



Los DESEOS DE AUTORIDADES.INVESTIGADORES.M~DICOS y ECOLQ 
G!STAS 110 Sll':PRE TIENEN ÓPTIMll< R~Sl.11 TADOS.AI CONTRARIO.LOS JJÍ 
VEtlES QUE BUSCAll GRUPOS AF 1 NE S ,¡\CT 1V1 DA DES U OBJET 1 VOS EN CO­
MÚN, ENCUEIHRAN Ell su l llTERACC 1 ÓI~ FUElnE:s EL EMEIHOS soc I AL 1 ZADQ 
RES.ENTRE ELLOS EL CIGARRO. 

[¡¡ LOS ÚLTIMOS MIOS SE HMl LLEVADO 11 CllBO UN/, SEfll E DE 
ESTUDIOS y rncut:STAS El: MÉXICO,OUE HAl1 TE141DO Por~ OflJETIVO ES­
TABLECER EL PREDOMINIO UEL lAR~QLJISMO EN DIFERENTES SECTORES 
DE LA POBLACIÓN.ÜEllTRO DE LOS RESULTADOS DE lllTERtS SE ENCUEN­
TRA UllA ENCUESTl1 CON 3 M 1 L 1108 ESTUD 1 AtlTES (DE 14 A 18 Ai10S DE 
EDAD) DEL ÁREA METROPOLITANA REALIZADA EN 1980;LQS ESTUDIANTES 
PERTENEC f AN A 89 ESCUEL1\S Y SE EliCOllTRÓ QUE J, 598 DE ELLOS F.\! 
MABAN OCASIONALMENTE Y 784 (23%) CONSUMÍAN TABACO EN FORMA HA­
BITUAL.AL MOMENTO DE LA ENCUESTA. 

UNA ENCUESTA ENTRE TRABAJADORES PETROLEROS (MIL 19111,EL 
~oz MANIFESTÓ FUMAQ,El ?S~ FUMABA EN AUMENTO.EL 41% HABfA IN­
TENTADO DEJAR DE FUMAR SIN HABERLO LOGRADO, 

EN 1983 SE REALIZÓ UNA ENCUESTA CON 495 MÉDICOS DE CINCO 
INSTITUTOS NACIONALES DE SALUD Y DE CENTROS HOSP!TALARIOS:EL 
44% REPORTÓ ESTAR FUMANDO EN LA ACTUALIDAD. 

CAVA UNO DE LOS RESULTADOS MEllC!Oll,\DOS REVELMI QUE EL 
CONSUMO DE TABACO VA EN AUMENTO, INCLUSIVE ENTRE MÉDICOS QUIE­
NES.SUPUESTAMENTE.TIENEN MAYOR CONOCIMIENTO DE LOS DAAos QUE 
OCASIONA EL HÁBITO DEL CIGARRO. 

3.2 LA TELE~ISIÓN EN EL PÜBLICQ 

LA TELEVISIÓN ES UNA FUEtllE fdCA EN iNFORMACIÓN,M!SMA 
QUE TRANSMITE A TODOS LOS CONSUMIDORES;POR SUS CARACTERISTICAS 
ESTE MEDIO NO TIENE EL MISMO AUDITORIO QUE OTROS SISTEMAS DE 
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DE COMUNICACIÓN Y CONSECUENTEMENTE DIFIEREN EN LA CAPTACIÓN DE 
LOS PÚBLICOS AL MOMENTO DE ENVIAR LOS MENSAJES PUBLICITARIOS, 

ESTUDIOS DEL !llSTITllTO N,\CI01"ll1L DEL (Ol,SUMID'JR RE'IELM 
QUE LOS CONSUM 1 DúRES EMPLEM< COMO FUEtHE DE 1NFORMf,C1 Óll, POR OR 
DEN DE IMPORT1\NCJA,L1\ TELE'llSIÓiJ,L/I 1~1\DIO Y L/I PRENS!1.ASIMISMO, 
PUBLICARON EL PORCEUTA.JE QUE SE RECUERDA DE LA PUBLICIDAD EN 
CAD/\ MFO 1 O. 

EL ESTUD 1 O RrnL 1 ZMO COll 488 PERSüi!AS DETECTÓ LOS S 1GU1 Et! 
TES RESULTADOS: 

MEDIO RECUERDA LA NO RECUERDA LA 
PUf>LICIDAD (%) PUBL 1C1 D/\D <;;) 

TELEVISIÓN 71,03 28.97 
RADIO 66.76 33.24 
PRENSA 43.58 56.42 
REVISTAS 16.73 83.27 

DE LAS 408 PERSONAS ENCUESTADAS.EL 62% OPINA QUE LA PUBLl 
CID/ID INFLUYE EH LA COMPRA DE SUS PRODUCTOS AUNQUE tSTA ES MAS 
ACEPTADA (80%), 

EL 74% DE LA POBLACIÓN CONSIDERA QUE LA REPETICIÓN DE LOS 
ANUNCIOS COMERCIALES IMPULSA A LA COMPRA DE ART[CULOS.NO SE OB­
SERVARON DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS ENTRE LOS NIVELES ENCUESTA­
DOS, 

LA POBLACIÓN ENCUESTADA CONSIDERÓ QUE EL Nlno ES EL SUJE­
TO QUE MÁS SUFRE LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD.DETECTÁNDOSE 
UNIFORMIDAD EN LA OPINIÓN Df LOS CONSUMIDORES DE LOS DISTINfOS 
NIVELES DE INGRESOS. 
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EL ESTUDIO DEL !NCO RECONOCE A LA PUBLICIDAD COMO UN FA~ 

TOR DETERMINANTE EH LA ADQUISICIÓN DE BIENES Y SERVIC!OS,ES D~ 
CIR,COMO "UtlA vr,Rlf,BLE Pl•RA L1i FORMAC!Óli DE HÁBITOS y PATRONES 
DE CONSUMO,EJEMPLO DE ELLO ,ES IA DIFEHENCIA DE CRITERIOS QUE 
EXISTrn EllTRE LOS GRUPOS DE DISTllHO~i MIVELES DI: IllGRESOS PAHA 
ADQUIRIR UH BIEN O S[RVICI0",(151 

Los RESULT.tiDoS 1\0QUif;IDOS TAMBltll·Pl.RMITE!-1 RECOllt'IRMAR r, 
u, TELEVISIÓll Y/, Lt-. IU,DIO COMO LOS MEllIOS f, TR1WÉS DE LOS 
CUALES l.AS PERSONAS rrnc:BEll EFECTIVAMEliTE EL ANUNCIO PUBLICI­
TARIO.ASIMISMO.EL ESTUDIO DETECTÓ QUE LOS NIVELES DE MENORES 
INGRESOS PREFIEREN MARCADAMENTE RECIBIR MENSAJES A TRAVÉS DE 
L/1 TELE\/ IS I ó;;, 

M:E:NrnAs QUE PAllA UNOS ESPECIAl. ISTAS Ell COt\UtlICACIÓN,EL 
EFECTO DE LA AVALANCHA PUBLICITARIA ES TAN EVIDENTE QUE NO NE­
CESITA DE ESTADÍSTICAS PARA CUALQUIER OBSERVADOR DE LAS ACTITU 
DES INFANTILES,PAR/, OTROS ES .CASJ_l_t\E'_O_'.il_B_E MEDIR LA ItlFLUEl~­

CIA DE LA TELEVISIÓN EN LA CONDUCTA DE LOS NINOS1PRECISAR LA 
MAllERA DE CÓMO PERC 1 bfti l.11 REALI Di',D, Y E~l OUÉ MED I Di1 L/,S REL/1-
C IONES ENTRE ELLOS SON DETERMINANTES PARA EL DESARROLLO DE SU 
PENSAMIENO,SEG\jN SEIJALAN INVESTIGADORES DEL Crnrno DE INVESTI­
GACIONES Y SERVICIOS EDUCATIVOS IC!SEI DE LA UNAM. 

No OBSTANTE,EM UN ESTUDIO DEL PROPIO C!SE ItlTITULADO 1l\ 
LE1J~_\!_LSJ_(>_ti._X-_J:;Q$_J1 J NQ~:, Sl:. t<t.LUNlH .. E OUE LK ICi..L\1 l::; I 6n FCRM.fl. 
PARTE DE LA VIDA DIARIA DE LOS MENORES.YA QUE ÉSTOS SON RECEP­
lORES DE PROGRAMAS TELEVISIVOS.ESTE HÁBITO DE LOS NIÑOS HA SI­
DO UN ASPECTO OUE HA PREOCUPADO A LAS PERSONAS l~VOLUCRADAS,DE 

ALGUNA MANERA.CON LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL. 

0 NOTA: LA TELEVISIÓN Y LOS Nl~OS,ESTUDIO DEL CISE.UNAM,1988, 
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EL ESTUDIO DEL CISE ESTÁ BASADO EN UNA ENCUESTA QUE SE 
APLICÓ ENTRE ~41 Nihos DE SEXlU hDC,OEL n.F. (]45 N!Oos PERTE­
NECEN A ESCUELAS P0BLICA~ Y J95 A P~IVADA51,fNTRE SUS RESULIA­
DOS SE ENCOrJTRÓ QUE: 

LA TELEVISIÓU JUEGA ur: PAPEL FUl/Df\i'IEtHi\L rn LA COllFORM1\­

CIÓN DEL TIEMPO LIBRE DE LOS N10os.Los ENCUESTADOS PASAN.EH 
PROMEDIO.MÁS DE TRLS HOR~S AL DIA FREílTE AL TELEVISOR.MUCHOS 
DE ELLOS (CEHC1\ DEL 18:~ DE LOS EllTREVlSTl\DOS)Pt,SAi: M1\S DE C IN­
CO HORAS AL D[A FRENfE AL APARATO.CABE SEílALAR OUE EN LOS DA­
TOS DEL ESTUDIO SE OBSERVA UN/1 lllCLlli1\CIÓil 0[ LOS llillOS DE ES­

CUELAS PÚBLICAS PARA Vlk LA TCLEVlSIÓíl (3.42 HORASl.coN RESPE& 
TO A NIOOS DE ESCUELAS PRIVADAS (3.06 HORAS). 

Los Cl\llf,Lf_S DE TELE V 1 s Ión QUE LOS 111 (IQS VEN Cütl MÁS FRE­
CUENCIA. SEGÚtl LAS RESPU~STAS QUE roRRESPONDEN A sus TRES PRO­
GRAMAS F1WOR 1 TOS, MUESTRMl CL/IRAMEilTE Lf, HEGEMON f A DE U\ .íCLE'IJ 
SiÓil Pf;Il/1\'1A S08fff LA TELEVIS!Ótl ESTAl/\l .. ÁDEMÁS,EXISTEll C!EH­

TAS PREFERENC I /IS HACIA 1\LGUHCb GÉ;;rnus Ge LA PRllGRAM/IC IÓN. POR 

EJE~PLO.LOS N!HOS DE ESCUELAS PÚBLICAS MUESTRAN MAYOR PREF~RlLJ 

CIA PON LAS SERIES DE AVENTURAS Y POLICIACAS IUSAl.EL 36% DE 
LOS ENCUESTADOSISERIES CÓMICO-MUSICALES (DE M~XIcol 17.7%1C/\Rl 
CATURAS IUSA-JAPÓN),3.7%1TELENOVELAS MEXICANAS 74.5%.EH CAMBIO, 

LOS ALUMNOS DE LAS ESCUELAS PRIVADAS PREFIEREM,EN UN 63,3%,LAS 
SERIES DE AVEMTURAS Y POLICIACAS (USAl Y LAS CARICATURAS EL 10 
POR CIENTO. 

ALGUNAS DE LAS CONCLUSIONES DEL MEUCION/IDO ESTUDIO SON: 

l. LA TELEVISIÓN ES UN HÁBITO COTIDIAUO DE LOS Ul~OS. 
2. LA PER;.;M:ENr: r A DE LOS N H)os ANTE EL TELEVISOR RES­

PONDE A INTERESES DE D!VERSION Y DE C~TRETENIMIEN­

TO,NO EDUCATIVOS O INFORMATIVOS. 
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3. Los GUSTOS DE LA MUESTRA SE DIRIGEN PRINCIPALMENTE 
A PROGRAMAS QUE t/O SON ELABORADOS EN FORMA EXCLUSl 
VA PARA EL PÚBLICO lt/FANTIL:AVENTURAS.POLICIACOS, 
CÓMICO-MUSICALES Y TELENOVELAS.TODOS ESTOS PROGRA­
MAS PASAil.EN SU MAYORf/1,DESPUÉS DE Lf1S NUEVE DE LA 
NOCHE (HORARIO UI tlUE !tl!CIMI LAS THAllSMISIONES DE 
COMERCIALES DE CIGf1Rl10S), 

4. Los NlílÓS.PRINCIPALMENTE DE ESCUELAS PRIVADAS.PRE­
FIERE~~ AQUELLOS PROGRfd·\AS Cri QUE LOS HtROES HECHM: 

MANO DE ARfEFACTOS DE ALTA TECNOLOGÍA (COMPUTADO­
RAS. HOMBRES y CAimos CON c 1 RCll I TOS llHEGRADOS. ETC~ 
TERA),PARA COMBATIR EL MAL. 

5, LA PROGRM-iACICÍil TELEVISIVA TOMA,COMO PUIHO DE PAR-

LA EXPERIENCIA COTIDIANA DEL Nl~O. 

EN T~RMINOS GENERllLES,LA PRESENCIA DE LA TELEVISIÓN EN EL 
TIEMPO LIBRE DE LOS MENORES HACE OUE ~STA SEA PARTE DE SU VIDA 
COTIDIANA.DE AHf QUE NO SEA LEJANA LA !DEI\ DE Ull _110_l __ J)!'_C_Q)'l_~J)1:1Q 

CON5JANIJ:. EN LAS DEC 1 S IOllE3 DE CONSUMO DE LOS PEOUEflOS. Es DEC 1 R, 
SI rn ur1 PRllK!PlO SE LE D,\fj CIERTOS PRODUCTOS PAR11 SER CLINSUMJ 

DOS SEGÚN SU EDAD.MAS TARDE ESTARA PREPARADO PARA SEGUIR CONSG­
M J ENDO PRODUCTOS PflOf"JilJLD_L,LQYJ;_NJ_s' IAHOf~A COMO rwio. LUEGO CO­
MO ADOLESCENTE Y DESPU~S COMO ADULTOl,(OMERCIO INMEDIATO Y FOR­
MACIÓN,ECONOMfA E IDEOLOGÍA.APARECEN UNIDOS, 

Dt ~~IA PHtUlUPACIÓN PAHI~ TAMHl~N EL INTER~S OE LA UM~. 
LA CUAL HA DETECTADO UNA TENDENCIA "ALARMANTE" DE LOS NJílos 

HACIA EL CONSUMO DE CIGARROS.EN NUESTRO PAfS,LOS ESTUDIOS DE LA 
UNAM.HAN PUESTO AL DESCllBIERTO r.uE: "EL 22); DE LOS i'/I(/IJS DE ES­
CUELAS SECUNDARIAS HAN FUMADO POR LO MENOS UNA VEZ.EL 20% MÁS 
DE JO VECES Y EL !?% UNA O DOS Cf\JE1 l LL.~S A Lf, SEMMil\" (15) 

Los PUBLICISTAS.CON EL OBJETO DE CONTRARRESTAR EL IMPACTO 
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REAL QUE ORIGINAN LOS ANUNCIOS SOBRE CIERTAS TENDENCIAS DE LOS 
NiílOS,HAN AFIRMADO QUE LA PUBLICIDAD DE CIGARROS NO VA DIRIGI­
DA A LOS PEQUEAOS: 

"LA PUBLICIDAD DE TABACO VA SOLAMENTE DIRI­
GIDA A LOS FUMADORES ADULTOS.Y JAM~S SE DI­
RIGE INTENCIOIJAIMENTE ,, LOS Nir'los".(17) 

LA INDUSTRIA DEL TABAC0 QUIERE HACERNOS CREER QUE LA PU­
BLICIDAD DE CIGARROS OPERA DIFERENTE A CUALQUIER OTRA CATEGO­
R[A. 

"PRETENDE DECIRNOS QUE ACTÚA EN LOS FUMADO-

Nl~OS DE DOCE Anos VE EN LA TELEVISIÓN EL 
TORNEO DE TENIS O LA COPA MARLBORO,EXISTE 
ALGUNA "BARRERA MÁGICA" QUE IMPIDE QUE EL 
NINO REGISTRE EL NOMBRE DE MARLDORO.PERO 
PERMITE QUE EL FUMADOR Sf LOS REGISTRE". 113¡ 

EN 1982.LOS ADOLESCENTES INGLESES EHTRE 11 y 16 Aílos D[ 

EDAD GASTARON 60 l·iILl.OllES DI: LIBRAS EN FUMAR.SUMA QUE OBVIAMEt:! 
TE DELEITAR[A A LA INDUSTRIA.MUCHAS DE ESTOS JÓVENES HAMTEN­
DRAN EL HÁB 1 TO DURANTE TODA SU V 1 DA Y ÉSTO, DESDE UNA PERSPECTJ 
VA COMERCIAL.CONSTITUYE EL SEGMENTO DEL MERCADO AL CUAL SE LE 
DEBE DAR LA MAYOR PRIORIDAD EN LA PUBLICIDAD COMO "INVERSIÓN 
POTENCIAL", 

UN SEGUNDO ESTUDIO REALIZADO CON 5 MIL 686 NI~OS ENCON­
TRÓ QUE "LA APROBACIÓN DE LA PUBLICIDAD DE LOS CIGARROS" ES EL 
SEGUNDO FACTOR QUE PREDICE DE LA MEJOR FORMA SI UN Nino SERÁ 
UN FUTURO FUMl\DOf!.Er~ rr\Ii·~[RA iiiSIAiKí/i. SE El~CUENIR/\ EL HECHO 

D~ TENER AMIGOS QUE FUMEN.ESTOS ESTUDIANTES FUERON ENCUESTADOS 
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DOS VECES.CON UN AAO DE INTERMEDIO.Y EL ESTUDIU DEMOSTRÓ QUE; 
"LOS NiílOS QUE APRUEBAN LA PUBLICIDAD DE CIGARROS SON DOBLE­
MENTE PROPENSOS A CONVERTIRSE EN FUMADORES.EN RELACIÓN CON LOS 
tl I flos QUE NO l\PRllEBAtl D l CHA PUBL I c I DAD"' ( 19) 

UN TERCER ESTUDIO E~CONTRÓ QUE LOS FUMADORES ADOLESCEN­
TES SELECC 101·1/\tl LAS Mf,RCi\S ANUt-IC I AD/\S Ul UNA PROPORC I lÍtl DOBLE 
A AQUELLA EN QUE .LO HACUI LOS FUMADORE'.i' ADULTOS, SE DEMOSTRÓ 
QUE LOS NlflOS QUE FUMl\ll PUEDEN RECOIWCER DOBLEMEtlH LOS SLOGl\NS 
Y LOS /\NUNCIOS DE CIGARROS EN RELACIÓN CON LOS NIAOS OUE HO 
FUMAtl. 

ÜTRA 1 NYEST l GAC l ÓN BR 1 T i\!1! CA, REAL! ZllD/1 Ell 1984, Cütl 880 
Ninos DEMOSTRÓ QUE: 

l. Los Nifrns ESTAN INFORMADOS i\CERC/\ DE LllS 
MARCAS DE CIGARROS QUE SE TRANSMITEN FRE­
CUENTEMENTE CON EVENTOS DEPORTIVOS TELEVl 
SADOS, 

2' EL RECONOC I M l Etno DE UNA MARCA rn ESPEC 11\L 
AUMENTÓ ENTRE DOS ENCUESTAS QUE ESTABAN Sf 
PARADAS POR UN lMPORTAllTE TORtlEO TELEVISl\DO 
OUE HABIA SIDO PATROCINADO POR DICHA MARCA 
Y DURANTE EL CUAL ~STA SE ANUNClllBA CONS­
TANTEMENTE. 

EL ~XITO DE LA PUBLICIDAD NO INQUIETA A LOS PATROCINADO­
RES SI NO, POR EL CONTRARIO, SU FRACASO SER f A QUE TODA UNA GENER.!l 
CiÓH DE r~I~Q~ y JÓVC::cs tlO CCME~!ZA~A A ~UMAR y POR 1.0 TANTO 
NO REEMPLAZARA A LOS VIEJOS FUMADORES QUE MUEREN O DEJAN DE FU 
MAR.~STO DEVASTAR[A A LA INDUSTRIA EN UN PAR DE DECADAS. 
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PARA EVITAR UNA CAÍDA ESTREPITOSA DE LA INDUSTRIA.LOS PU 
BLICISTAS NECESITAN UTILIZAR UNA PUBLICIDAD EFECTIVA QUE PRE­
TENDA LLEGAR A LOS FUMADORES PRINCIPIAHTES,DICHA PUBLICIDAD.SE 
GÚi~ ESPECl;\llSTAS EN EL .l\llÁL13lS DEL COiiSUMO DE CIG/\RROS,DEEE 

ESTAR BAS,\Df, Eli LOS SIGUIENTES PAR!.i-\ETROS: 

1. PRESEtH/d~ l\L ClGf\HHrJ COF,ü ur:ci DE LOS POCOS MfDIOS DE 

INICIACIÓN EN EL MUNDO ADULTO. 
2. PRESENTAR AL CIGARRO COMO PARTE DE LA CATEGORÍA DE 

PLACERES LÍCITOS Eil PR0DUCTO Y ACTIVIDADES, 
3. CRU1R rn sus AliUMC i us u;:,\ s 1rnr.c1 ÓU TOMADA DE LA AC­

T l V 1 DAD DEL JOVEN FUMADOR,PERO QUE DE MANERA ELEGAtt 
TE ! %RE QIJC ESTA SITIJACIÓll TO(ll/E LOS SÍMDOLOS BÁSI­
COS DEL PROCESO DE CRECIM!tlií0 ';' :-:/\l)UQG, 

4. UTILIZAR AL MÁXIMO SU HABILIDAD (COílSIDERANDO ALGU­
NAS RESTRICCIO~ES LEGALES),PARA OUE RELACIJNE EL Cl 
GARRO ce~ EL VINO.LA CERVEZA.EL SEXO.ETC. 

5, No COMUUlOUE CUESTIOllES f<ELACIONr.DAS CON Lf, SALUD,(201 

lo CIERTC CS QUE EH LA INICIACIÓN DEL HÁBITO DE FUMAR.EL 
PASO DE LA PUBERTAD A LA ADOLESCENCIA.JUEGA UN PAPEL !MPORTAN­
TE,DONDE FUMAR El PRIMER CIGARRO TIENE CARACTERÍSTICAS DE RI­
TUAL.EL JOVEN SE SIENTE "LIBRE" Y 0 ADULTOº.Es LA PRIMERA AVEN­
TURA DEHRO DEL MUNDO ANSIADO DE LOS Ml1YORES. 

"Lo M~3 C~AV~ nf ADQUIRIR EL HÁBITO EN LA 
JUVENTUD ES EL HECHO DE QUE DICHO H~~ITG 
NO SE ABANDONARÁ nUNCA MÁS.PERSISTIENDO 
DURANTE TODA LA V 1 DA; LA AMENAZA DE UNA PQ 
SIBLE MUERTE PREMATURA.O DE UNA VEJEZ CON 
MAIA SALUD.NO AMEDRENTA MUCHO AL JOVEN.YA 
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QUE tSTE VE A L,\ MUERTE COMO ALGO MUY 
LEJANO", (21) 

DEllTRO DE LA IMAGEf/ QUE UT l ll ZA LA PUBUC !DAD PARA LOS JQ 
VEHES,EL uso DE LA TEL~':ISIÓN TIENE uri PAPEL DETERMJrlANTE COMO 
El MEDIO MÁS EFECTIVO P.ARA TRANSMITIR LOS Mn!SAJES DE CIGARROS, 
Su ALCAílCE E IMPACTO HA SIDO MEDIDO EN VARIOS ESTUDIOS DE PSl­
COLOGfA. 

UNO DE LOS TRABAJO~ MÁS RECIENTES EN ESTE TERRENO ES LA 
1 NVEST iGAC IÓN 1 íH I TllLADf1: )_lLllifJJLEJLC.!lL~_(_lj\!,_,J.J:díl!'HIJQf;_P_J_ 

];_L ADOLESCEN_U, REAL! ZADA EN L,\ UN I VERS I Dl1D AUTÓ1101M METROPOL 1 TI\ 
NA <UAM) ,DE LA QUE RESUMIMOS LOS ELEMENTOS MÁS IMPORTMHES Y Rt'_ 
LACIONADOS CON NUESTRO fEMA. 

EL TRABAJO DE CAMPO DE ESTA INVESTIGACIÓN SE LLEVÓ A CABO 
EN LA CIUDAD DE M~XICO,CON UNA POBLArlÓN DE ADOLESCENTES DE CLA 
SE MEDIA PERTENECIENTES A TERCERO DE SECUNDARIA Y A LOS TAES 
AHOS DE PREPARATORIA EN UNA ESCUELA PARTICULAR, 

EL MOTIVO DE ESCOGER UNA ESCUELA PRIVADA Y LOS LOGROS ES­
COLARES ARRIBA MENCIONADOS FUE,POR UN LADO,PARA ESTABLECER UN 
PARÁMETRO DE INGRESO COMO INDICADOR DE CLASE MEDIAIY POR OTRO 
LADO,A~ARCAR UN iNTERVALO DE 14 A 18 AhQS DE EDAD COMO INDICA­
DOR DE LA ETAPA ADOLESCENTE. 

DE LOS CUESTIONARIOS DE LA INVESTIGACIÓN.RESCATAMOS El 
N~MERO CUATRO YA QUE SE ELABORÓ CON LA FINALIDAD DE ESCRIBIR 
UNA SELECCIÓN IJt P~CGPAMAS Y COMERCIALES QUE TIENEN hAYOR IM­
PACTO EN LO~ ADOLESCENTES. 

LA SEGUHDA SECCIÓN DEL MISMO CUESTIONARIO CONTIENE UNA 
SERIE DE PREGUNTAS ACERCA DE LAS MARCAS DE PREFERENCIA CON LOS 
ANUNCIOS COMERCIALES DE MAYOR GUSTO TRANSMITIDOS EN TELEVISIÓN. 
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LA SEGUílDA PARTE SELECCIONADA DEL ESTUDIO DETECTA LOS 
GUSTOS Y ESTEHEOT I POS DE BELLEZA QUE PREF 1 EREN LOS JÓVE11ES Y 
SI VAN DE 1\CUEROO 1\ LOS PATRONES DE llUESTRf, CULTUR;\, 

AL PRl~CIPIO.EL ESTUDIJ ~UESTRA EL GRADO DE INFLUENCIA 
QUE TIEliE LA TELEVISIÓN Etl 11:0.LACIÓil Cüi! OTROS MEDIOS DE COMU 
NICACIÓl<.Eli f'RIMER LUGAR SE ENCUtlHRA LA F/\MILIA (27,36%),Eli 
SEGUNDO LUGAR DESTACA LA IELEVISIÓN (21,56%1 Y EN TERCERO LOS 
GRUPOS DE AMIGOS ( .18, 61);) , f I NALMENTE COllT IrlÚ.\11 EN ORDEN DES­
CENDENTE LAS REVISTAS (14.85%),LOS GRUPOS SOCIALES lY,46%), 
LA RAD 1 O ( 4, 27%) Y LOS PEH I ÓD 1 COS ( 3, 81);1,) , 

CUADRO 3 
---------------~-----. 

A CONTINUACIÓN PRESENTAMOS UN CUADRO CON LOS MEDIOS DE 
MAYOR lílFLUEllCIA ENTRE LOS JÓVENES SEGÚN LA INVESTIGA­
CIÓN DE LA Uf\i'\, 

GUSTOS POR EN LA EN LA FORMA DE E11 LA COMPRA DE 
ROPA MODA VESTIRSE TIENDAS Y MERCAtl 

FEM. MAS. CfAS 
------·------- ---· -·· -·-- ----------- --·-------
T.V. 5.25 16 '81 17.03 17,03 16,23 
REV, 17.68 13 .12 16,89 16,89 13 .61 
FAM. 15.86 13 ,58 12 .81 11. 81 15.57 
AMIGOS 14.78 13.44 14,42 14.42 ll¡' 17 
RADIO 14.66 12 .94 12.81 12,81 111.19 
G.Socs. 15 ,4¿ 14,64 ,...,. '7•) 

1.) 1 .JL 13.32 n.10 
PER. 18.32 15.62 13 .70 13.70 13 .10 

FUEtlTE: LA IiffLUEtlCIA SOCIAL.LA IDENTIDAD Y EL /o.DOLESCEIHE. 
(TESISl,DE LA ROCA Rocfo.UAM.1986, 
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fa¡ EL CUADRO 3 OBSERV/IMDS OUE LA TtLEVlS!Órt ES.TAL VEZ, 
EL ELEMEílTO MAS IMPORTANTE DE LA SELECCIÓN DE LA MODA.LA FORMA 
DE VESTIRSE Y LAS COMPRAS DE MERCANCIAS O SERVICIOS EN TIENDAS 
PRESTIGIADAS.AUNQUE LOS RESULTADOS SON MUY SIMILARES Y NO EXIl 
TE UNA GRA~ DIFERE~CIA SIGNIFICATIVA ENTRE LOS SIETE MEDIOS,AL 
MENOS SE DEMUESlKA EL EMPUJE DE UN MEDIO CADA VEZ MÁS PENETRAU 
TE, 

El< EL CUADRO NÚMERO 4 SE 08SERl/1\ QUE LOS CMMLES DE 1'11\­
YOR AUDIENCIA rn L1\ TELE'l!SIÜll MEl.J(¡\i,11; SON EL 5 (51%) Y H 2 
133%1,CUR!OSAMEílTE LOS CANALES co~ MAYOR TRANSMISIÓN DE MENSA­
JES DE C l GARROS, 

87 POR CIEllTO DEL PÚBLICO lil'/ESTICf\DQ VE 1\SIDU1i1·~ENTE Pll[< 

GRAMAS DE TELEVISA.SÓLO UN 10 POR CIENTO ES PÚBLICO DE lMEVl­
SIÓILMIENfHl1S TAi:fO CXISTE llllA IWT!dlLE PREFERUIClí, POR VER PRQ 

GRAMAS NORTEAMERICAr:os (54% DE LOS EHrl<¿VJSTAD0S) y PPQGRAMAS 
CÓMICOS Y MELOD~AM~TICOS DE PRODUCCIÓN nACIONAL 133%), 

EN CUANTO A LOS HORARIOS QUE UTILIZAN LOS ADOLESCENTES 
PARA VER LA TELEV 1 S f ÓIL UN AL TO llÚMERO DE HICUESTf\OOS VE LOS PRQ 

GRAMAS NORTE~MERICAílOS,LAS COMEDIAS Y PROGRAM/IS CÓMICOS DESDE 
LAS 20 HORAS HASTfl LAS 23 HORAS (MÁS DEL 6~;\), 

A LA PREGUNTA DE ou~ TIPO DE MUJER TE GUSTA.NUESTRO NA­
CIONALISMO SE HIZO EVIDENTE.PUES 64% DE LOS ENTREVISTADOS PRE­
FIEREN A LAS MUJERES EXTRANJEHAS: ESTATURA AL TA ( 92%), CABELLO 
RURIO 181%),0JOS AZULES O VERDES 170%),COLOR DE PIEL BLANCA 
(75%1 Y.DE PREFERENCJA,DELC~DA• 163%), 

EN LO OUE HESPECTA A LOS GUSTOS DE LAS ADOLESCENTES MEXl 
CANAS.LOS RESULTADOS MUESTRAN UN MARCADO PATRIOTISMO:EL 81.3% 
PREFIEREN LAS CARACTERÍSTICAS EXTRANJE&AS IA DIFERENCIA DE LOS 
MODELOS NACIONALES):DE ESTATURA ALTA 183%),CABELLO RUBIO O CAi 
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TANO (92%) ,OJOS AZULES O VERDES (81%) .COLOR DE PIEL BLANCA ti5;() 
Y DE COMPLEXIÓN FfSICJI DELGADA O FORNIDA (100%) ,VER CU•\DRO 5 

(U,\DRO 4 

(ANAL QUE SE VE CON MAYOR FRECUENCJJl,PÚBLICQS,TEMAS Y HO­
RARIOS DE LA TELEVISIÓN, 

CANAL FRECUENC l A• HORARIO fRECUUK IA •• 

No CONT, DE 2 A 4 5 
2 33 DE 4 A 6 6 
1¡ í~ DE G A 8 7 
5 51 DE 8 A 10 13 
7 l DE 10 A 12 19 
9 DE 2 /', 7 15 

11 4 DE 8 A 12 9 
13 5 DE 6 A JO 17 

PúBLICO (%) PROGRAMACIÓN (%) 

VE TELEVISA 87 NORTEAMERICANA 54 

VE lMEV!SIÓN 10 CÓMICOS MELODRAl-íb 

No CONTESTÓ 3 TICOS DE PRODUC-
CIÓN NACIONAL 33 

PROGRAMACIÓN MIXTA 13 

• PORCtNTAJES 
•• NÚMERO DE PERSONAS 

NOTA: LA TABLA CANAL-FRECUENCIA ES INDEPElilllENTE A LA DE 
HORARIO-FRECUENCIA. 

·FUENTE: LA INFLUENCIA SOCIAL.LA IDENTIDAD Y EL ADOLESCENTE, 
TESIS.DE LA RocA.Roclo.UAM.198G. 

132 

----------------



133 

CUADRO 5 

lll'9 _PJ_ill!_,JJ_1Ll'fü;J_¡;füJlfi 

ESTATURA CABELLO OJOS COLOR DE COMPLEXIÓN 
PIEL F fs IC/\ 

ALTA o f{u!ltn o AZULES o BLANCA o DELGADA o 
MEDIA o CAST MIO o VERDES o MOREilA MEDIANA l 
BAJA 1 NEGRO 1 CAFtS TRJGUEflA l GRUES1\ o 

PELIRR, o NEGROS 

o. -92% 0.-81% o' -70% o. -75'.r, 0.-63% 
l. - 8% l. -19% l .-30/; l.-25% 1 ,-37% 

ILP_Q _ _ll_E _ _H_OMBRJ;_5_!'_REFE_JJ_lQQ~ 

[STA TURA CABELLO ÜJOS COLOR DE COMPLEXIÓN 
PIEL FÍSICA 

ALTA o RUBIO o AZULES o BLANCA o DELGADA o 
MEDIA 1 CASTAilO o VERDES o MORENA 1 MEDIANA o 
BAJA o NEGRO 1 CAFtS I TRI GUEflA GRUESO 

PELl RR, o NEGROS 1 

o. -83% o. -92% o' -81% o' -76% o. -100% 
1.-17% 1 ' - 8% 1. - 9% [ .-21¡% l. - 0% 

FUENTE: LA INFLUEr!CIA SOC!/\L,LA IDENTIDAD Y EL ADOLESCENTE. 
TESIS.DE LA RocA.Rocfo.UAM.1986. 



EH LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN,LOS ADOLESCENTES 
TIENEN UHA NOTABLE PREFERENCIA POR LOS COMERCIALES DONDE PARTI­
CIPAN PERSONAJES POPULARES. 

"SE PUEDE OBSERVAR PEPFE(TAMENTE CÓMO LO 
QUE CAPTA LA ATENCIÓN DE LOS .JlÍVENES,SOil 
LOS MODELOS Y EL CONTEXTO Eil UUE SE DESA­
RROLLA EL COMERC l M., PERO I EllDO LO CENTRAL 
DEL ;11rnuc I o. OUE ES EL PRflDllCTO". (22) 

Es PRECISAMENTE LA MANIPULACIÓN DE LOS FACTORES AMBIENTA­
LES LOS OIJE LLEGAN A EJEl{\.tR u;u, [r\C:,~ li:FLUENC ¡,, rn 1 Ao PAU­

TAS DE CONSUMO. 

DE ESTA MANERA.LO QUE MÁS RECUERDAN LOS ADOLESCENTES DE 
LOS COMERCIALES SON LOS MODELOS Y PERSONAJES (37,89%) Y DESPU~S 
EN ORDEN DESCENDENTE LA MÚSICA.EL BAILE.EL PRODUCTO.EL SLOGAN 
Y EL MENSAJE. VER CUADRO 6 

CUADRO 6 

ELEMENTOS QUE 
SE RECUERDAN 

MODELOS Y PERSONAJES 
ESCENOGRAF[A 
Mús ICA 
BAILES 
PRODUCTO 
SLOGAN 
MENSAJE 
OTROS 

PORCENTAJE 

37.89 
20,66 
8.5 
8.5 
5.16 
4.66 
0.66 

13. 9 

FUENTE: LA INFLUENCIA SOCIAL.LA IDENTIDAD Y EL ADOLESCENTE, 

TESIS.DE LA RocA.Roc fo,UAM. 1986~------------
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ALGUNAS DE LAS CONCLUSIONES MÁS ~DTABLES DE LAS PSICÓLO­
GAS DE LA UAM DEMUESTRAH QUE EXISTE UNA GRAN CANTIDAD Y UNA 
GRAN DIVERSIDAD DE MEHSAJES QUE LOS ADOl[SCENTES RECIBEN AL El 
TAR E~ CONTACTO CON LA TELEVISIÓN.DONDE LOS VALORES,TIPOS DE 

BELLEZA Y MODOS DE CONSUMO QUE SON TRANSMITIDOS POR ELLA.SI 
LLEGAN A SER MODELOS DE IDEHTIFICACIÓN QUE COMPITEU CON SU CO­

T !D!ANE JDAD, 
DEL MISMO MÓDO,LA TELEVISIÓN DA RESPUESTAS A LAS NECESI­

DADES ü DESEOS.A TRAY~S DE SU FORMA DE PRESENTAR EL MUNDO, 

"DEBIDO QUE LOS P.DOI ESCEtnES ESTÁil EN 8ÚS­

OUEDA DE MODELOS DE 1DEtlT1F1 CAC l ÓIL EN DON·­
DE ES l·\UY lMPORTMTE LA ATR1\CCIÓíl FfSIC1\, 
LOS IDEALES DE FEMINIDAU Y MASCULINIDAD 
CONSTITUYEN un CRITERIO DE ACEPTACIÓN POQ 
SI Ml~MOS Y POR SU RELACIÓN CON LOS DEMAS".123l 

EN LOS RESULTADOS DE LA lílVESTIGACIÓN TAMB!~N SE ENCOHTRÓ 
UNA PREFERENCIA.DE LA MITAD DE LA MUESTRA.POR LOS TIPOS DE BE­
LLEZA EXTRANJEROS COtl LOS QUE LOS ADOLESCEllTES ADOU 1 EREN ESTERE 
OT!Pos.HABITOS DE CONSUMO.AS[ COMO UNA GRAN CANTIDAD DE VALORES 
ADQUIRIDOS. (EL 95% DE LA POBLAC!Óil-MUESTRA ADQUIERE PRODUCTOS 
PUBLICITADOS POR LA TELEVISIÓN), 

"l11 MAYOR f 11 DE LOS JÓVElffS NO SE DAtl CUE!i 
TA OUE EL OBJETIVOS DE LOS MENSAJES ES PR~ 

CISAMENTE LA MANIPULACIÓll DE LOS FACTORES 
PSICOSOCIALES PARA LLEGAR A EJERCER UNA 
EFICAZ IN~LUE~CIA EN IAS PAUTAS DE CONSU­
MO Y DE SU COl'.PORTAMIENTO SOCIAL".U4J 

EN EL ESTUDIO DE LA UAM SE DESMUESTRA QUE LA TELEVISIÓN 
LOGRA LA TAREA DE TRASCENDER LOS NIVELES DE LO IRREAL.LO EX­
TRAORDINARIO, LO FANTÁSTICO.PARA RETOMAR LOS ASPECTOS DE LA VI-
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DA COTIDIANA Y REVERTIRLOS HACIA SU PÜBLICO.PRESE~TA UNA DIV~R­
SIDAD DE SITUACIONES PARA ESTABLECER PUNTOS DE IDEHTIFICACIÓ~ 

QUE SATISFAGAN LAS ESPECTATIVAS DE LOS DIFERENTES GRUPOS SOCIA­
LES. 

ÜTRO DATO RESCAlABLE DE LA INVESTIGACIÓll ES QUE GRAN PAR­
TE DE LOS ADOLESCEllTES MHIC!Drl1\ COMO Ff1CTOHES DE MAYOR INFLUEN­
CIA Ell ELLO,, 11 L/' FM11LIA,L/\ lELEVISIÓ~I Y,\ LOS AMIGOS: "SI COj[ 
SIDERf,f·IOS QUE LA TELEVISIÓll LES PROPOllE ADi:MÁS FOilM."S DE RELf1-
CIONARSE Y CUMPORTARSE,ES ~STA LA QUE FINALMENTE ESTA MEDIANDO 
EllTRE ELLO:; y sus o 1 FEREIHES 1tHERRlLf,c1 ONlS' 1IKLU1 o;,,; LAS QUE 
ESTABLECE CON FAMILIARES Y AMIGOS",(25) 

COMO HE:-IOS l'ISTO,DE 1\LGUllA MMlrn1\,DI!~ECTA O li<DIRECTfli\iEN­
TE,LOS COMERCIALES DE TELl:VISIÓll TIE.1'11:11 UN i·10TABLE !l·iPACTO Eil 

LOS GUSTOS PREFERENCIAS Y FOHMAS DE COMPORTAMIENTO DE LOS lllNOS 
Y ,JÓVENES, 

Los llORf,RIOS Eil QUE SE Pf\EFIERE l'Eii TELEVISiói: SOl·I .'\OUE­
LLOS EN QUE SE TRANSMITEN PROGRAMAS POLICIACOS (DE 8 A 10 DE LA 
NOCHE)O CÓMICO MELODRAMÁTICOS.EN DONDE DESrues DE LAS NUEVE DE 
LA NOCHE,ESTOS PROGRAMAS SON PATROClllADOS POR MARCAS DE CIGA­
RROS,ENTRE OTRAS, 

LAS INVESTIGACIONES TRANSCRITAS EN ESTE CAPÍTULO,NOS HA­
CEN PENSAR QUE EL IMPACTO DE LA TELEVISIÓN ES UN HECHO,EL CUAL 
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VA DELINEANDO LOS GUSTOS DE LOS PÚBLICOS.EN NINGUNA INVESTIGA­
CIÓN CONSULTADA SE ENCONTRÓ QUE LOS JÓVENES ESTUVIERAN CONSCIEH 
TES DEL DA~O OUE PRODUCE LA ADICCIÓN AL CIGARRO.POR EL CONTRARIO, 
TODO [L :iUi!DC l!,'\2!.../\~/\ E!Ef~ !JE L.1\S !Mf.hFlffC. OF 1 AS MARCAS DE CI-

GARROS Y DE SU BUENA PRESENCIA AL PATROCINAR EVENTOS DEPORTIVOS 
O BIEN,DEL IMPACTO "POSITIVO" QUE PRODUCÍAN LOS ARTISTAS ENTRE 
~os JÓVENES. 



UNA VEZ OBSERVADO EL IMPACTO QUE EJERCEN LOS COMERCIALES 
DE CIGARROS DE LA TELEVISIÓN COMO PROMOTORES Y ALENTADORES DEL 
VICIO.ES CONVENIENTE REVISAR EN QU( CONDICIONES SE ENCUENTRA 
LA LEGISLACIÓN MEXICANA.EN RELACIÓN CON DICHOS ANUNCIOS,SUS 
LIMITACIONES Y ALCANCES, PARA CONTROLARLOS REALMENTE.ESTA REVI­
SIÓN NOS PERMITIRA ANALIZAR MÁS LA PRESENCIA DE UNA PUBLICIDAD 
NOCIVA y LA POSIBILIDAD DE CORREGIRLA O.POR aué 110,ELIMINARLA. 
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!V LEGlSU\ClON EN ViilTERlí\ DE PUBLICIDAD 

4. 1 fa ___ ti911!l!LJc1l~USJ_If,R 1 o_ 

EN sus PROCEDIMIEllTOS y IWRMAS DE CONDUCTA,L,\ AsoCU1CIÓil 

Í'ÍEX 1 CMIA DE l1GEllC 11\S DE PUBL 1C1 DAD ( Ai'll1P) SOST 1 UIE QUE ES DE 

SU RESPONSABILIDl<D ESHR COllSCIErlTES DE QUE EL "FALSEM-11EliTO Y 

LA DJ'.2.'LLACIÓJ! DE LOS f'ROCEDIMIEtnos TÉClilCOS y DE LAS tLO_RJ:![\;; 

_É_llLl\.S. rn EL UERCICIO DE Lf1 PROFESIÓN PUBl ICllflRlf, SON _CQllI__R_ll 

EJQ_~ AL BUEll SEP.V 1c1 o QUE LA f'UBL 1e1 DAD LE DEBE AL PÚBL 1 co". (1) 

Los llHEGRAIHES DE Lf1 Ai'\AP 'Tl<MBI Él\ RECOliOCEli QUE NO ES 

~TILú Pí<CJDUCIR ill MAi:EJ:,r~ CUt\LOUlEP. PUH1 !Clf)Aíl 8/\'.)1\DA Eil DECLJ~ 

RACIOllES FALS/\S,EXAGEP.AClllilES ENG/1nos¡,s o DISTORSIÓ!i DE LA VEE 

DAD. l NCLUSO TllJ-1B 1 Éll RECONOCEil QUE ES POCO tTI CO UT ! L 1 ZAR TEST l 
MONIOS QUE !·JO HEFLlJl:tl U\ bUl:i·i1\ F~ DE i..i'10 í'Lf:~:_:~;,A,S D[~·PUÉS DI'.: 

HABER EXPERIMENTADO Cüíl LOS PRODUCTOS. 

AL VER Y REFLEXIONAR SOBRE LOS COMERCIALES DE CIGARROS 

DE NUESTRO PAfS,D!F[CILMENTE SE PUEDE LLEGAR A COMPRENDER Y 

ACEPTAR QUE ESTAS NORMAS DE CONDUCTA HAYAN SIDO ESTABLECIDAS 

POR LOS PUBLICISTAS (u¡ ESPECIAL LOS DE TABACO).;\ OUIEtIES ES 

MAS COMÚN ENCONTRAR LUCHANDO POR LA"OIGNIFICACIÓN" UE LA PUBLl 

C 1 DAD, COMO NEGOC 1 O Y COMO 1NFLUEliC1 /\ ÚT 1 L Y DETERM 1 NANTE Etl LA 

ECONOMÍA NACIONAL, 

AUNQUE BIEN ES CIERTO QUE LOS PUBLICISTAS DE CIGARROS 

HAN PROCURADO MANTENER UN "BUEN GUSTO""DECENCIA" Y UNA "MORAL" 

ACEPTABLE DENTRO DE SUS ANUMCIOS.NJ PODEMOS RECONOCER QUE LOS 

COMERCIALES REFLEJEN FIELMENlE LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y,SOBR~ 

TODO.SEAN DIGNO TESTIMONIO DE LOS !l~liE_ULLQ.$ REALES QUE PUEDEN 

ADQUIRIR LOS CONSUMIDURES CON LOS CIGARROS. 



EL 5 DE OCTUBRE DE 1987 FUE FIRMADO.POR PRIMERA VEZ.UN 
CÓDIGO DE ETICA PUBLICITARIA ICEPl POR TODAS LAS AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD 1\f'\11P.i1L i\(I(¡ ,;siST!c~ON Tí\D()~; LOS PRESIDEMTES DE 
CÁMARAS Y ASOCIACIOHE~ DE\~ iíllCIAT!VA PRIVADA.ADEMAS AS!S­
T 1 EROl4 HEPRESEllT MITES DE LAS DEPENDEr!C l 1\S GUBERNM·\E~ITALtS Rf. 
LAC!OllADAS CO!l LA PUBL!C!DAD:PRESIDEl!Cl1\ DE LA REPÚBL!CA,GO­
BERNACIÓl!,SECRETARfA DE SALUD,El!TRE OTRAS. 

AL CREAH lSTE CEP, UllO JJE LOS OUJU l VOS llUE l'ERS l GU 1 Ó 

Lf1 AM/\f1 FUE MMI l l'ESTl\H LA VOL UNTf,O DE SUS ASOC l ADOS DE SUS­
CR l B 1 R UN CÓDIGO El! EL ü\JE Sl RECONOZCAI! SUS RESPOl!SABIL!DA­
DES SOCIALES HACIA EL CONSW1!DOR Y LA COMUNIDAD, 

EL CEP DE LA AMAP ESTÁ BASADO EN EL C6DIGO INTERNACIO­
NAL DE PRACTICAS PUBLICITARIAS DE LA CÁMARA !MTERHAC!ONAL DE 
COMERCIO.ADOPTADO POR SU CONSEJO EJECUl!VO EN NUEVA DELH!.EL 
lU DE FEBRERO DEL MISMO Ano, 

EN DICHO CEP.LA AMAP DABA UNA DEFINICIÓN DEL CONCEPTO 
DE PUBLICIDAD: ªiüUA CüMUíllCAC!6N P•GADA D!R!GlílA AL PÚBLICO 
O A UN SEGMENTO DEL MISMO.CUYO OBJETIVO SEA EL DE ll!FLU!R EN 
INFORMAR EN LAS OPINIONES DE AQUELLOS A OU!EN SE DIRIGE, IN­
CLUYENDO LAS COMUNICACIONES EN ENVASES Y ETIQUETASª. 121 

ESTE CEP ESTABA COMPUESTO POR 18 ARTÍCULOS,S!ETE CLÁU­
SIJLAS Y SIETE GUÍAS.lo!; ARTÍCULOS HABLABAtl DE LA HONESTIDAD, 
VERllC!DAO,COMPARACIÓ\í,PRESENTAC!ÓN DEL PRODUCTO Y DECENCIA 
DEL PUBLICISTA EtlTRE OTROS PRINCIPIOS BÁSICOS.Et! CUMiTO 11 
LllS CLÁUSULAS SE REFERÍAI! A LOS PARÁMETROS OUE SEGUIRfA LA 
PUBLICIDAD DE GARAllT[AS,CRÉDITOS,PRÉSTAMOS,B!EllES 110 SOLICI­
TADOS E IMPORTACIONES.DE IGUAL MANERA.EL ([p COl!TENÍA UNA 
GUIA PARA LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS NIUOS EN LA QUE SE E~ 

TABI. ECEN el lRTOS Ll NEllM 1 EllTOS OUE DE8~tl <..0\ilRúL;,~ rn sus 
ANUNCIOS LOS PUBL!CISTAS.COMO:IDCNT!f!CAC!ÓN,V!OLENC!l\,PER­
SUAS!ÓN,VALORES SOCIALES.ETC. (POR ALGO LA AMAP FUE LA CREa 



DORA DEL CEP i. 

[L COllCEPTO DE PUBLl C I DAD Y LOS 1\RT [CULOS DE ESl E CEP 
SUFRIRÍAN ALGUHAS MODIFICACIOílES AL SER PUBLICADO EL HUEVO 
CÓDIGO DE ETICA PUBLICITARIA El 27 DE SEPlIEMBRE DE 1988.UHA 
DE LAS DIFEREllCI1\S MÁS NOTABLES ErlTRE EL VIEJO Y EL llUEVO CQ 
DIGO ES QUE EL SEGUNDO FUE RECGNOC!DO Y FIRMADO POR TODAS 
LAS ASOCIACIONES DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD.AVALADO POR EL 
PHESIDUITE ViIGUEL DE Lr, MADRID H.EliTcf: OTl<1\S ¡\IJTOiUDADES ME­

XICAfi;,o, ·1 f,CEPTADO FORMl1LMEllTE "COl·IO ';L/'10" POR El. CüliSEJO N.~ 

CIOllAL DE LI• PUBL!CIDl1D.INST!ii1CI1\ DE ~·11\S l•LTt, RESPOf.ISABILl­
Dl1D Y VALIDEZ El! El ÁMBITU PUBL!C!TM~IO t.l·I MtXICIJ. 

[¡¡ CL UUE 1.10 CEP IJE SEPTIEMBRE DE 1988 EXISTE!i ALGUNOS 
ARl[CULOS OUE.~C~ SU CO~TENIDO,SOH ~ERECEDORES DE COMENTARIOS 
RELAC IONl1DüS COI! ESTE H<ABf,,JO. 

POR EJEMPl.O,EN UN SENTIDO ESTRICTO Y DE RESPETO AL SIG 
NIF!CADO DE LAS PALABRAS.EL ART[CULü PRIMERO DEL CEP DEJA AL 
MARGEN DE SU CUMPLIMIENTO A TODOS LOS AHUHCIOS DE CIGARROS, 
YA QUE A LA LETRA DICE: 

"TODA PUBLICIDAD DESE SER Y1fü\z_&QtL¡;_ili\, 
DECENTE '/ LEGAL;TODA PUBLICIDAD DEBE SER 
REALIZADA COM SENTIDO DE RESPONSABILIDAD 
SOCIAL", l3 ) 

LA PUBLICIDAD DE CIGARROS TRANSMITID~ EN M~XICO ADOL~ 
CF MUCHO DE CIERTA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y HONESTIDAD EU LA 
PROMOC IÓI< DE Uti PRODUCTO rn TODO l~UMéhT0 ;;;)C: '/O PEP0 i)llF r-s 
ANUNCIADO COMO ALGO POSITIVO Y ACEPTABIE E~ NUESTRA SOCIEDAD, 

Eu SU ARTICULO TERCERO,EL CEP ADVIERTE QUE LA PUBLICI­
DAD DEBERÁ EVITAR DECLARACIOHES O REPRESENlACIONES QUE ATA-



QUEN LA MORAL El DERECHO O QUE INCITEN A LA COMISIÓN DE DELI­
TOS O ALTERACIÓN DEL ORDEN PÚBLICO. 

SOBRE ESTE APTfCULO,LOS PUBLICISTAS HÁBILMENTE HAN TEN! 
DO CUIDADO DE NO SERALAR EN EL MISMO DUE LA PUBLICIDAD DEBE­
RÁ EVITAR DIFUNDIR PRODUCTOS QUE PONGAN EH RIESGO DIRECTO LA 
SALUD DE LOS CONSUMIDORES.COMO ES El CASO.POR LÓGICA,DEL CIGA 
RRO.ADEM~S DE cui 81 DIFUSIÓN EST~ ALTAMENTE MATIZADA CON 
OTROS VALORES, 

[SA l'UL1i VEi1AC l D1\D Eri u, PP.OMOC l ÓN DE TABACO COtlTR1íD 1 CE 
EL ARTICULO S~PTIMO DEL MISMO CEP El CUAL SENALA QUE LA PUBLl 
CIDAD rw DEBE CONTENER NINGUNA INFORMACIÓN o IM1\GEíJ OUE PUEDA 
ENGAAAR Al CONSUMIDOR RESPECTO A LAS CARACTERfSTIC~S.NATURALf 
ZA Y COMPOSICIÓN DEL PRODUCTO (NUEVAMENTE SE LES OLVIDA HABLAR 
DE LOS EFECTOS DEL PRODUCTO O,TAL VEZ, SE PREFIRIÓ EVITAR LOS 
PUNTOS CONFLICTIVOS EH ESTE CÓDIGO). 

POR SI ALGUIEN DUDA QUE LA PUBLICIDAD DE CIGARROS VIOLA 
EL NUEVO CEP.sóLO ES NECESARIO LEER El ARTICULO D~CIMO SEXTO 
DEL MISMO DONDE SE AFIRMA QUE:"LA PUBLICIDAD NO DEBE MlílAR 
LOS VALORES SOCIALES .~_lJ_G_JJ.l_!J;l.!Q_O __ _QjJ_L.l!Ll'.!)_~J .. ~lJÍ!LQ_jJ_;;_Q_J)_LJll'! 
!'.E..ll_DUCTO(EN ESTE CASO EL CIGARRO)DAM--.2'º1lll..-l!LELS_JJ;l\;_SOCl/1_L.Q 
PS 1 C_QLÓG LCI\ O QUE AL NO HNtrt ES~ Pr-ODUCTO PllEOA TENER El EFE_(, 
TO CONTRARI0".(4l 

P~SE A SU NOTABLE ltlTER~S POR CREAR UN DOCUMEHTO AUTO­
RREGULATOR 10 DE SU ACTIVIDAD.LOS PUBLICISTAS Y EN ESPECIAL LOS 
DE e IGARROS NO NECEóM ! /\MENTE T 1 ENEN QUE CUMPLIRLO. No OBSTANTE. 
HAY QUE RECONOCER QUE UH PEQUEílO ESFUERZO,AL FIN ESFUENZO,POR 
AUTORREGULARSE SE HA V 1 STO REFLEJADO Efl SU C.QtH.i.lQ_N_j:l_L_J:[QlillJL 
r.J_:r_¡s;p.__f'@l-.l~JJJ\!lJl'ü 
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POR EL PRESIDENTE DEL CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD Y SUS 
SIETE VICEPRESIDENTES.LO QUE PERMITE OUE QUEDEN REPRESENTADAS 
EN ESTA COMISIÓN.POR SUS PRESIDENTES LAS S!GU!El1TES INSTITU­
C 1 ONES: 

ASOClo\CIÓtl 1-iEX!C.Ali/' DE !1GE1Klf1S DE PUBLIC!Dtd),f1,C, 
Asoc1~.C!Óll NAC!or:AL DE LA PUBLIC1Df..!J.í1.C. 
ASOCIAC!Ó~ DE EDITORES DE PERIÓDICOS DIARIOS DE 
LA REPÚBLICA MEXICANA.A.(. 
CÁMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA RADIO Y T.V. 
AsOC!f1CIÓN NACI011AL DE ÍHIUllCIMITí:S DE i'1fx1co.~.c. 

CÁMARA Ni1C 1 ONAL DE LA l llDUSTR 1 A EDITOR 1 AL 
J\SOCIAC!ÓN MEXICMIA DE EDITORES,!MPRESOS Y DISTRJ 
BUIDORES DE HEVISTAS Y PUBLICACIONES PERIÓDICAS,A,C, 

LA COMIS!Óll TIENE COMO FUllCIÓll Pl<IMORfllAL L,; DI: ORIENTrlR, 
CONCERTAR Y RESOLVEf< Ell ÚLTIMA l1iSTANCll1,LOS COflFl.!ClOS QUE SE 
ORIGINEN POR VIOLACIOHES AL CEP. 

LA Co:·llSIÓr! ESTÁ F/'.CULTADf, PARA EMITIR JUICIOS DE CARÁC­
TER RESOLUTIVO,LOS QUE PERMITIRÁN,SUPUESTAMENTE,EMPRENDER AC­
CIONES PAR/\ RESOLVER LOS PROBLEMAS OUE OCASIONEN LOS ANUNCIOS 
QUE VIOLEN EL CEP. 

PARA SU CUMPLIMIENTO.ELCEP ESTABLECE OUE ESTA COMISIÓN 
SE APOYAKÁ 1:1'1 u\ ¡.¡¡;:3;, D:RCCTl':t, DE L.'. •\i•\l•P,~.f .. ,QlllEN SIENDO 
LOS ESPECil\LISTA.S EN LA MATERIA,FUllGíHMI COMO ÓRGAl'IO DE f1iJ/,­
LISIS,CONSULTA Y CONCERTACIÓN. 

LA COMISIÓN CUEtlTA COtl SU PROPIO REGlf1MHlTO.Ell ÉL SE 
DEST /\CA SU l\IJTOR 1 DAD PARA SAIK 1 ONl1R l\OIJELLOS PRODUCTORES DE 
ANUNCIOS COMERCIALES QUE NO CUMPLAN CON LAS DISPOSICIONES DEL 
C-0DIGO DE ET!C1\ PUBLICITARIA. 



•EL COMIT~ DE HONOR Y El!CA PUBLICITARIA 
PUEDE SANCIONAR A LA PARTE VIOLADORA DEL 
CÓDIGO SOLICITANDO A LOS MEDIOS DE PUBLl 
CIDAD EL RETIRO DEL MATERIAL OFEílSIVO DE 
SUS ESPACIOS Y TIEMPo•,(5) 

El DOCUMENTO SEil!\LA OUE AllTE ESTE TIPO DE SANCIÓN NO SE 

HESf'OMSAB l Ll Zl1RÁ A LI\ (Q!:LLl'1ÓJI, l,il A LA A11f1P, lil A LOS MED 1 OS 
I NVOLUCRf;DOS EN EL CO!/FLI CTO SOBRE lf1S PÉRDIDAS ECür!ÓM 1 U,S QUE 
SUFRA EL INFRACTOR UEL CEP. 

COMO HEMOS VISTO EN NUESTRO CAPÍTULO !!,LOS ANUNCIOS DE 
CIGf<RROS SE EIJ·BORAil CO!i Ull DOBLE PROPÓSITO BIEN DEFiiilDO:POR 
UNA LADO FORMAil UN/\ ACTITUD FAVORAbLE ilE LO;, CONSUMIDORES HA­
CIA El CIGARRO,PPOMOVIEHDO SITUACIONES SOCIALES AGRADABLES,V~ 
LORES PS l •,OLÓG 1 C0S ... REFORZMI 1 Erno DE CONDUCTAS OOilDE EL el Glic 
RRO ESTE PRESEIHE;POR OTRO LADO, IMPLICA UIU< kECDUC1\CIÜn DE 
LOS CONSUMIDORES.LOS CUALES CON El PASO DEL TIEMPO,VEíl MENOS 
NEGATIVA Y MÁS HABITUAL LA ADICCIÓN DEL CIGARRO EHTRE LOS DI­
FERENTES GRUPOS SOCIALES.los MENSAJES EVIDENTEMENTE ESTAN MÁS 
LEJOS DE MENCIONAR LAS CARACTERfSTICAS REALES DE LOS CIGARROS 
Y,SOBRE TODO.DE LOS POSIBLES EFECTOS (NOCIVOS.POR LO GENERAL) 
QUE OCl\SIONA ESlE HÁB!Tll. 

DE ALGUNA M1\NER1\ SE PONE rn DUDf\ QUE ESTA PUBll e 1 Dt1D 
SEA VERIDICA y CONFIABLE.POR LO MISMO SE CUESTIONA QUE NO cu~ 

PLA REALMENTE CON LAS DISPOSICIONES DE LAS LEYES MEXICANAS EN 
MATERIA DE PUBLICIDAD.DE DIFUSIÓN DE ME"SAJES POR TELEVISIÓN 
y QUE son UN ENGANO PAkA LG~ C0M••™IDORES. 

VEAMOS EN ESTE CAPITULO ou~ DICEN LOS URDENAMlENTOS JU­
RIDICOS EN MATERIA DE PUBLICIDAD.SUS ALCANCES Y LIMITACIONES 
AIJTE LA PUBLICIDAD DE TABACO Y LA FOKMI\ RELf<TIVf1 CON OUE LOS 
PUBLICIS1A5 CUMrLEN (I~ DICHAS DISPOSICIONES, 
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"SI ES LEGAL ~ENU~KLO,TlCNE CUE SER LEGAL PUBLICITARL0~\6) 

AS [ D 1 CE UNO DE LOS ARGUMENTOS PUBLI C 1TAR1 OS Eli DEF t:llSA 

DE L/, PROMOCIÓli DE C!G1\RROS \' L1i JUSTIFIC!1CIÓ/i DE L1i EXJSTEUCll1 

DE LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO. 

No ü8ST~.:nE.L11S AUTnlllfJ/1DES or: ~r • .SECRET1\R[r, DE SALUD 

(SS1\) l IENEt; Ul:f1 vJSIÓil DiFEREliTE DE LO OUE DEBE Si:R L1\ PUBLl­

CIDl\D DE PRODUCTOS i!OCIVOS. fliCLUSO,l\l DETEllERSE r, RCFLEXIOIMR 

SOBflE LAS DISPOSICIONES DEL REGL1,l·iE!HO,Sé Ell'i JE~IDE MÁS oué TAN 

DISTAIHLS R!.:.'.JUL Tr'd·; u;:; Ii'lTE?PílET!\Cl01H:s. 

SEGÚrl LAS t1.UíORJDADES 1·1f:Y.iU>.iU~31IODit LA PlHH.!ClDAD DE 

LOS PRODUCTOS L'UE SOll COllSUMIDOS DIRECT1i O INDIRECIAMEllTE,DCBE 

¡¡¡\ SER AUlOR I LA[J;, PO~ l/\ ~S,t\, 

LA PUBLICIDAD 1\ LA CUE SE REFIERE LA LEY GENERAL DE SALUD 

DE LA SS/\ T 1 El/E COMO t<f:üu i '.i; : U'..: 

f, f l<FORM/\R SOBRE Lf1 CAL I l>f1D, OR 1 GEll, PUl\EZA, COliSERVAC 1 Óll 

Y PROPIEDADES DE EMPLEO DEL PRODUCTO. 

¡ ¡. EL MEllSl\JE DEBERÁ TEllER cornrn 1 DO Olli EIJT t.DOR '( EüUU; 

TIVO. 
] V, EL MEllSAJE NO DEBEf<Á lllDUC 1 R A COilDUCT 1\5, PHÁCTI CAS O 

HÁB(TOS NOCIVOS PARA LA SA!_UD F[S!CA n ~1E1lTAl OUE IM 
PLIQUEll RIESGO o /1lHITEil COl-ifRf, LA IIHEGR!Df1D F[s¡c,\ 

O LA OIGllIDAD DE LAS PERSONAS,(71 

EN MINGÜN MOMEllTO,LOS l\ilUNCIOS DE C!G/\RROS CUMPLEfl COli 

DAR u:: MEMSfi.JF CARENTE DE Hfi.BITOS :::JCIVOS,PUE.S AUllOUI: 110 MUES­

TRAN CÓMO SE FUM/~ EL CIGAPHO,LA PRE~tflLii1 ut::._ :~!!':!·~0 l'="N 1 /\S M1\­

NOS DE LOS MODELOS Y Al\J IST1\ó Ff,CIU1'1\ MÁS IA llSOC!/\CIÓll 1 PRQ 

MOCIÓIJ DE ESTE VICIO. 

144 



LA MI Sf.111 LEY GENERAL DE Sl\LUO EN SU ART f CULO 308 SE RE­

F 1 ERE EsPECfFICAMENTE A LA PUBLICIDAD DE TABACO Y ALCOHOL.DI­

Cllf, PUBL 1r:1 DAD DEBEHf1 AJIJSTARSt ¡\ C ¡ [;;rr,: !) J 5P0\ 1 OllES, I\ CON­

Tl llUAC l ÓN MEIK 1 OIU\MOS /\L bUl<llS PÁllR1'f0' na f,fn [ CIJI n 'I SUBRA Yf, 
REMOS LAS PARTES rJUt COllS I ilERM10S COMll MÁS V l OLADi1S POR LOS 

PUBLICISTAS: 

l, SE l l 111 TA((Á A [¡¡\H 1!IFOHMAC1 Óll SOBRE LAS U1R1\CTER fS­

T ICAS, CAL l DAD Y T(CNICAS DE ELABORACIÓN DE SUS PRO­

DUCTOS, 
l ¡. No DEBERÁ PRESl::NTARLOS COMll l.'H~)JIJ_(J~(l-~_J1E __ BJE_U_E_sJAJi 

Q__!;_(IU!P <RllLE 1 GH), 

¡ l l' tto __ p_o_Ofül __ A§O_(Jl\k ¡, E';TO~ PRQ[1ll(TOS COll J_pffi_S_.o __ .IJ\h: 
.G.E.f\ELDL.111\YOR J~XJJQ_Jll L(l __ v IPfl___AffCT I V_i1__y_ .Lr, .5P.L0 

!,_l[l_ll[J_JlE_JftS .. _CER ?_Q./ü\S .• _o_ fü<.CEJLEX_l\L}ll.C_I ó.:: DE_ pj',E_SJJ.: 

_G..ill._.S_ü_r;Jj,L. VIRIL! DAD o FEM I ilE I DAD ( Mo:n Ar/{\, RAL E 1 GH, 

.JPS Y BENSOtl & llEt>GES), 

lV. füLl'_QJIBÁJ\S(J_C_l.A..? ... _J1 __ ~S_l!L~J'.B_ü)lJl_C_T_OS _C .. O.tLAC.T I VJD_AJ)ES 

í.jlEl\T_l l/_A_s. DEPUFIJX!\s~DEL HOGAR o RE_L_ JR.A~/.J_Q_ •. N l __ EM: 

P_lEA_R_.Jl:t.l'f:fü\_TJ.Y-2.~ .QVE_ .INOyZC,\r:. JJé.J;LI".!:IL!ITE' A .S.U 
<;Q!~l)l!Q (MO/lrANfl,i'lARLUORO.RALEIGH,VlCl:fl(¡Y Y JPS). 

V· [Q_p_QJ2PÍ<!UlKU,JJ_IL!o./_LJ/1,/Í_GJ'J_lf_'i___Q_J;.OJ!j_D_O.$ __ Lfc_Pf.ili.Il(J::. 

P.!\LLÚJj_ _DJ U 11105 O AfJ_o.!-J..SS,_EJlIELl'lJ. _D_IJU_GJ_R_~~-·[l __ ~J,J,_.Q __ S.,_ 

((ONCIE!lTOS DE MONTANA Y DALTOlll, 

V 1 1 • (l:L):J. _):\EJ!.ii_A_J_UJ_O __ l'J).!J}1 __ ,\t1_J'.!\FJ U:lPl\.RY l::ll..$_911.f;S_ l:lfüQ_K~~ 
Il._~_2_5_.M)Os ___ ( CoW. l FRTOS DE Mmn l\NA y DAL TO/l)' 

V!!!. EN EL MENSf,.JE DEBEl<Áli 1\PHECIARSE FÁClLMEtlTI: L1\S L[­
YEllDl\S DE l\DVERl me 111 SOBRE los RIESGOS QUE 11EPRE­

SENT ll EL COllSUMO DE!. PRODUCTO, ( 8) IVrn ANEXO l l, 
SOBRE VIOl.AClONES AL REGLAMENTO). 

SALVO Lu:. iiiCiSc:; ! y VI 11 DE ESTE ARTfCULO.LOS DEMÁS 

SQ/'I, lllVARll\BLEMENH,VIOLllOOS POR LOS C0i·1ERCl1\t ES ANALIZ/\Uu:,, 

(/\BE DESTACAR.POR lJEMPLO,QUE TODUS LOS CUMl:RCIALCS DE MOH-
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TANA Y DE RALEIGH UTILIZAI/ PROPIAMEllTE A LOS ARTISTAS MÁS POPU 

LARES DE MÉXICO.MOSTRMIDO SU JNCUMPLIMIEl/Tü El/ EL 11/CISú [ II. 

DESPUÉS DE MEllCIONAR CAD1\ UiiO DE LO'i lliCISOS DEL 1\RTÍCU­

LO 308,ESCRIBIMOS EliTRE PARfl/TtSIS LAS MARCAS DE CIGARROS UUE 

MÁS lliCURREN Eli EL IMCUMPLIMIEfiTO DEL ílEGLf\llEr:TO.NO OBSTl\llTE 

HAY OTRAS DISPOSICIOllES QUE SOi/ REBAShD~S POR LOS PUBLICISTAS. 

POR EJHiPl.O.F.11 EL REGLP.MENT(J DE 1.1\ LEY Gc:r:rn1H DE S1\LUil rn ;'·1A­

TERIA DE CorHROL SA!!ITM~IO D[ LA PUB!.ICIDAD iD111RIO ÜF·IClf1L 

DEL 25 DE SEPTIEMBRE DE 19851.COl/SIDERA OUE fSTA 110 ES CON­

GRUEllTE CON LAS C1iR1\C 1EfdSf1 U,S Ci.\i': UUE FUEFWl·I AIJIOf.: 1 lADOS LOS 

PRODUCTOS CUANDO: 

"CONFIERA VALORES CE CARACTER MORAL. 

1íFECTf\/f) (J S'.JC!fll; HID!Ot!E n ::11G1riu. 

QUE EL USO DE UN PRODUCTO.ES UN FA( 
TOR IJETERMllllliiTE PARf1 MODIFICP.f< L1i 

COllDUCTA DE LAS l'ERSClllAS". ( '.i ) 

EL COMERCIAL DONDE l~ARECE LA CANTANTE YURI EL JOVEN IN­

SEGURO QUE CAMBIA DE MARCA Y DE VESTUARIO.ES EL EJEMPLO MÁS 

EVIDENTE DE D l CHO CAMD 1 O DC CCliJDUCT ;, . I ;mEPEND I EllTEMEtlTE lJUE 

OTROS COMEHCIALES TIEllrn CARGAS AFECTIVf'S O MORf,LES DE OTRA [¡¡ 

DOLE, 

PESE A OUE EL PROPIO REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SA­

LUD SE~ALA QUE NO SE AUTORIZARA LA PUBLICIDAD QUE PONGA EN 

íll[5GG L~ 3Ai_UD ¡¡~DiVIDU1\L u LUL~L/IVA tARl.llJ.AÚN SIGUEN PRE 

SEtlTES LOS ANLJrJCllJS DE C!G1\RROS.ADEM1\S AP/\RECEti El: El MERCADO 

OTROS.CON LA 1\USENCIA DE CUALQUIEfl lllFORMACIÓN VERAZ Y UNA FUEg 

TE CARGA DE MOTIV1\DOREs.Es CIERTO QUE LA PllELl(lflAD DE CIGA.­

RROS MUCHf,S VECES NO RESULTA tJOCIVA EN sr .MAS El COIHEl!IDO DE 

DE LOS M.JUNCIOS (11n PR0DllCTO QUE CREA J\D!CCló~: y ~s Uí'.JC.l'/G ¡·,, 

RALA SALUDl.SE SIGUE PRC~OVIENDO COMO ALGO POSITIVO. 

146 



SEGÚN LA LEY FEDERAL DE RADIO y TELEVISIÓN,eSTOS MEDIOS 
TIENEN LA FUNCIÓN SOCIAL DE CONTRIBUIR AL FORTALECIMIENTO DE 
LA I NTEGR/1C IÓI/ NAC 1 ONAL Y EL MEJOR/\MI ENTO DE LAS FORMAS DE CO!J 

VIVENCIA HUMMIA, (l (J) 

ENTRE LAS FUl/CIONES DE AMBOS MEDIOS DESTACA LA DE EVITAR 
INFLUENCIAS NOCIVAS O PERTURUADORAS AL DESARROLLO ARMÓNICO DE 
LA NINEZ Y LA JUVENTUD. 

POR LO MISMO.LA MISMA LEY DE RADIO Y TELEVISIÓN SEHALA,EN 
su ARTICULO 67.uu~ Ln PHUPAGANUA COMERCIAL EN ESTOS MEDIOS "º 
HARA PUBLICIDAD A CEl/TROS DE VICIO (NO SE REFIERE AL VICIO EN 
sf,COMO EL TABACO O EL ALCOHOL),1/1 TRANSMITIRA PROPAGAílDA O 

ANUNCIOS DE PRODUCTOS INDUSTRIALES.COMERCIALES O ACTIVIDADES 
QUF;__J_füi.MiF;.U AL PÚBLICO O tL(;A.tJ_;;_ElLJILJi.ÚlLJ'E.B_JJLJ_Q_O _ _p_o_!LLA. ~-~_A:-

fil.fü\_t;_ill.J'LQ_f..l\15.E_DAD ... J..i, _ _?l__E_lt_Jl_1__ IN.RJ_c;_ll_(_UÍJLD_E ____ s!!_s __ IJ_S_QS_Lf_;_~L .. L0KLQ 

!i~.S ..... 'L...f'RQ.PJE.P.A.!2tS_ ( Efl TÉRMINOS GENERALES Y AMB 1 GUOS, D l CllO AR­
TÍCULO NO DICE NADA ESPECÍFICO En EL CASO DE PRODUCTOS COMO EL 
CiG/\RRO),SIMPLEMENTE LAS AUTORIDADES EVITARÁN QUE EXAGEREN EN 
LA INDICACIÓN DEL USO DEL CIGARRO.SIN MAYOR CLARIDAD Y AUTO~l­
ZANDO DICHA PROMOCIÓU. 

PARA TENER UH SUPUESTO MAYOR rnNTRO! DE LA PUELICIDAD cur 
SE TRANSMITE POR AMBOS MEDIOS,EL ARTICULO 68 DE LA MISMA LEY 
ESPECIFICA QUE LAS DIFUS0RAS COMERCIALES.AL REALIZAR LA PUBLI­
CIDAD DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS DEBERAN ABSTENERSE DE TODA EXAGE­
R.iiliQ!L ( ¿7) Y COMfü NAR.l[l_Q_.i\ll_ERNAR1!\._i;_QIU'._ROPAGANM--·;LEDU(:JI..-: 

CJJ)_tl_ .!UGH.fil~A..LP .. E_l:LEA.QfülliJ..ENTJL!lLJi.U..IlLL~lQlL.P_Qf_l!1Att ( ¿? l , 

NUEVAMENTE.NO EXISTE EN LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELE­
VISIÓN UN ARTÍCULO QUE D~ MAYORES REST~ICC!ONES A LA PUBLICI­
DAD DE CIGARROS.TAL VEZ EL ARTÍCULO 72 SEA "UN CONTROL" PARA 
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LOS PUBLICISTAS YA QUE SE LE OBLIGA /\ LOS MISMOS A AllUNCIAR, 

EN CADA COMERCl AL, OUE EL PRODUCTO ES .U1PRQEJ_Q (i,?) PAR/\ LA 

NINEZ y LA JUVElnUD,No OBSTANTE.SÓLO SE LIMITA A LA TR/\DICIQ 

NAL LEYENDA "ESTE PRODUCTO ES MOCIVU PARA LA SALUD" (M~S ADE 

LANTE HABLAREMOS DE LAS LEYENDAS PRECAUTORIAS), 

ÜTRA SUPUESTA "PREOCUPACIÓN" DE LAS AUTORIDADES ES QUE 

EL /\NUIJCIO NO ROMf'f, 1;Ut1 1.11 COIHHIUID1\D "NAJ.U.Rfil." ,llf;RR/,TIVA 

o DRAMÁllCA DE l.AS EMJ'.;\or~E~. ''No ES POSIBLE - S!~~ALA LA L. 
F, DE R. Y TV - rn1.11sMITIR cut.TURr,, 111Fo1mAc1ó11 o r;.~Pfl.R.CJ..tLl.EU·· 
lQ CON lllTERRUPCIOllES füE_R.l/.f\111.E;; ¡¿7),DISIPl1DOP.f,S O !)l;.Sllf\_T.U_:: 

HALJJAJJ<)lli\5 \ ¿?)", ( l l) 

Ui~A VEZ MÁS, lG!lOR/\i·iOS LO OUE L1\~ /\UTUí<iD/,DCS EtlTlENDEI~ 

POP. r:tlCR'.'AliTES Y DESllo\TURf,LlZf;DO!<AS.EH TJ\L. C/,SIJ,iiO SE DEBE­

R{¡; P[RMlTIR LA PUBLICIDAD COll MODl:Lf)~, ~:uí{t_;Í'fJj~ uu~.'.~~·:1J¡; fil 

CE El LEllGUl;J[ f.11Cl\ICO, "EsTMi En COllT~;, DE LA IDIOSlllCRAC!f, 

(Y COLOR DE P l ELl DE IJUE STP.O PUEBLU", , • S l ll Ef<1BM1GO. 

Es IMPORTAtlTE RECOtlOCER OUC DICll/; LLY FUL PlJHLICl;Df, EL 

19 DE EIIERO DE 1%0,POR LO QUE EL Í'\ÉXICO DE ¡,yrn llO ES EL 

MISMO DE FlllALE': DE if, D~CAUA DE \.OS 30,fillTE !el DILEMA DE Lií 

POCA VlGEtlCl1\ '/ r,cTU!1LlZl\ClÓl·l,[l. 4 DE l1~Rll DE l:Jl) fUt PU­

BLICADO EL REGLl1MEllTO DE LÍ\ LFRYTV '{ DE LA LEY DE Ll1 l11ous­

TRIA CINEMATOGRÁFICl\,RELATIVO liL COllTENIDO DE !AS TRAIISMISIQ 

HES EN RAD l O Y TEL EV l S l ÓN, ESTE REGL!IME IHO T l EIIE ALGUNAS llOT/\ 

BLES MODIFICACIONES PARA COliTROLl\R LA PUBLICIDAD DE TABACO 

AUNQUE.A lfücSTi;Q ,;t.:!C!<:J.~IQ '"IFIC!EllTES 111 EFECTIVf,S,l/EAMOS Ti\ 

LES MOD!FlCf•Cl011ES tlORMATIVl1$. 

EL REGLAMENTO ~STABLEC~ EN SU ARTICULO 26,FRACCIONES 

[ l l Y ! V OUE QUEDA PROH l B l DO, T AllTO EN LI\ PROGRAMP,C l ')ll COMO 

Etl LA PIJBL IC.!.DAD QUE SE TRANSMITA POR HADIO Y TELEVISIÓN.HA 

CER i\P_QlJl.G.Í./\ DE LOS VICIOS o SE PRESENTtli tscrn;,:;, l!·~J\GEtIES n 
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SON IDOS QUE ltlDUlCl\tl AL TABAQU 1 SMO, 

POR l\POLOG[A DEL VIC!O,LAS AUTORIDADES LA DEFIHEN COMO 
LA DEFENSA.LA DISCULPA O EL {Jl.th"!_~_,J_\) __ 20Ji!lJ;;_,!)J_C_lit\_Ll\_CUJ.LID_E_~ 

O DUE SE EHSEílE LA FORHI\ DE PRACTICARLAS.SIN DEMOSTRAR DU­
RANTE LA TRl\NSMI s 1 ón. LAS cor:'.iECUENCIAS ADVERSAS DE ESTOS Hf 

CHOS, 

Es MUY COMÚN QUE EN lA PROGRAMACIÓN IESPECIALMEnTE EN 

MESAS REDONDAS.TELENOVELAS Y SERIES POLICIACAS) LOS PERSOMI\ 
JES FUMEN.DE IGUAL MAtlERl\,EN LOS COMERCIALF'; DE RALEIGH Lf, 

ACTITUD DE LOS ARTISTAS (AL EXPLICAR POROUt FUMl\H ESA MARCA) 
DEMUESTRA. 11m I RECTAMENTE. UN rn.us.l~_Q 1\L PÚBL 1 CD SOBRE LA CO!J_ 
VENIENCIA DE FUMAR ESOS CIGARROS, 

ENTRE LAS CUNSIDERACIUNES DEI REGLAMEUTO DESTACA LA DE 
EVITAR LAS INFLUENCIAS NOCIVAS AL DESARROLLO DE LOS NlNOS, 
POR TAL MOTI vo. rn El ART r CULO 1¡6 DEL M 1 SMO REGLAMENTO SE 
PROH 1 BE HACER PROPAGANDA COMERCIAL .4L Tt-BACO rn EL HORl\R 1 O 

DESTINl\DO PARA N!HOS (DE 15 A 20 HORAS) .NO OBSTANTE.ALGUNOS 
PROGRAMAS O EVENTOS DEPORTIVOS QUE SE PRESENTAN EN ESE HORA­
R 1 o. CONSTANTEMENTE T! mm EN su IMl\GEN LAS MARCAS DE LOS e¡ -
GARROS MAS POPULARES (POR EJEHPLO:MARLBDRO-CARRERAS DE AUTOS 

Y MONTl\NI\ EN LOS ANUNClOS DE LOS ESTADIOS DE FUT-BOL), 

~ , l¡ ~llifDRMAR O MOT 1 VAR ? 

INFORMAR O MOi iYAíi,fi[ M:f EL Qlt EMA,LA SUPUESTA APELA­

CIÓN AL Rl\C!ONALISMO HA DESAPARECIDO Y EN LOS ANUNCIOS ENCO!l 
TRAMOS UNA SERIE DE ARGUMENTOS DE TIPO AFECTIVO E INCON5CIEli 
TE PARA INFLUIR EN LOS CONSUMIDORES NO POR LAS BONDADES IN­
TRINSECAS DEL PRODUCTO,SINO CON LO Q_UE PROMETE EL PRODUCTO. 
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EN EL lkf\lioCURSO DE ESll'. ll•VoSílGl;C!0tl ~.EMOS VISTO EL PP 
CO CARÁCTER INFORMATIVO DE LA PUBLICIDAD DE CIGARROS Y SU GRAN 
RIQUEZA VISUAL DE VALORES, IMÁGENES Y UN LENGUAJE MAS PRÓXIMO A 
LA MOTIVACIÓN DEL PÚBLICO, 

OTRO DE LOS ,\RGUMEllTOS DE LOS PUGL 1e1 srns DES TAU\ su FU!! 
CIÓN OHIEllTADOR1\ P1\RA El. COllSUMIDOR: 

"LA PUBLICIDAD DE LOS CIGA~RüS,AL PROPOR 
e I011AR 1\L FUl·\,;DoR l.~. lill_[~';l•\!•c.IÓtJ. PROMUE'IE 
EL CAMBIO DE LOS CIG1iRRIJS Slfl FILTRO Y 
COH /IL TO COllTEIH DO Ot ALOU I rnÁll 1\ LOS [:'>fÍS. 
fil0_LJJ'.Jl.ii. CIGf1RROS COll FILTRO Y COI< MENOS 
ALOUI fii1\ii.POR LO Ti\l:T0 !." PROHIBIClÓN DE 
LA PUBLICIDAD DE LUS CIGARROS ES ADVERSA 
TAl1TO A LA LIBERTAD DE INFORMACIÓN COMO 
A Li1i SALUD PÚBLiCJ\ 11

, l.i.L:J 

PESE A SUS BUEN/IS INTENClONES INFORMATIVAS.ESTE ARGUMEH 
TO PUBLICITARlO NO TIENE VALIDEZ EN M~XlCO,PUES LAS DOS EMPR~ 

SAS (CIGAMOD Y CIGATAM) TIENEN DOS PRODUCTOS SIN FILTRO:ALAS 
Y ÜEL!CADOS,RESPECTIYAMEtlTE,LOS CUALES SON PROMOVIDOS EllTRE 
EL PÚBLICO SIN IMPORTAR OUE ~L MISMO SE INCLINE POR LOS MÁS 
SEGUROS O llO, 

ADEMÁS, EL SUPUESTO ARGUMEllTO DE 1NFORMAC1 ÓN SÓLO SE Ll -
MITA A DAR LAS CUALIDADES Y VENTAJAS DEL PRODUCTO EN RELACIÓN 
CON OTRAS MARCAS.MAS NO HABLAN DE LAS CONSECUENCIAS O DE LOS 
EFECTOS Q\JE PROOIJCEN EN EL PÚBL 1 CD. 

EL REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE 
CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD COtlSIDERA A ~STA COMO IM­
PROBABLE O QUE ENGAN/I AL PÚBLICO CUANDO: 
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!.EXPRESE INFORMACIÓN IMPARCIAL QUE PUEDA INDUCIR A ERROR, 

11.ÜCULTE LAS ~ONTRAINDICACIONES l~DISPEMSABLES PARA EVITAR 
DAÑOS A LA SALUD, 

!V.INDIQUE O SUGIERA QUE EL USO DE UN PRODUCTO ES FACTOR D~ 
TERMINANTE DE LAS CARACTERfSTICAS F[SICAS O SEXUALES DE 
LOS INDIVIDUOS IREVfSESE LOS MENSAJES DE COLT Y MONTANA). 

V.ATRIBUYA k LOS PRODUCTOS EFECTOS MODIFICADORES DE LAS CON 
DUCTAS DE LOS INDIVIDUOS (JPS Y MONTANA), 
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Vl.UTILJCE Prnsor11\JES COli CUl1LIDi1DES CONTRARIAS AL PRODUCTO. (13) 

LA CONTRAINDICACIÓN MÁS UTILIZADA POR LOS PUBLICISTAS ES: 
"ESTE PRODUCTO ES NOCIVO PARA LA SALUO".SIN QUE SEAN EXPLICADOS, 
DE MANERA DETALLADA.CUÁLES snN Lns DAROS 0UE SE PUEDEN OCASIONAR 
AL FUMAR.DE IGUAL MANERA.EN LOS INCISOS !V y V DEL MISMO ARTfcu 
LO SE CONSIDERA A LA PUBLICIDAD ENGA~OSA CUANDO MODIFICA LA CON 
DUCTA DE LAS PERS0t4AS.Si 3lEt; ilO EXISTE u:lA YlCLAClÓt! TÁCITA AL 
REGLAMENTO.LOS ANUNCIOS DE MONTANA,(OLT Y JPS MUESTRAN INDIREC­
TAMENTE.LOS CAMBIOS QUE TIENEN PERSONAJES O ARTISTAS AL CONSUMIR 
O PROMOVER LAS MARCAS DE CIGARROS, 

"EN LA PUBLICIDAD DE CIGARROS EXITE UNA AU 
SENCIA DE ARGUMENTACIÓN.DONDE ES FÁCILMENTE 
OBSERVABLE OUE NADA DICEN SOBRE EL PRODUCTO 
EN S f. CAYENDO EL PESO DE LA ARGUl'\J;JHACIÓN 
EN ASPECTOS LATENTES NO PRECISAMENTE INFOR­
MATIVOS", ( 14) 

COMO YA SE HA MENCIONADO.LOS COMERCIALES DE CIGARROS.AL 
CONTINUAR CON SU CARÁCTER POCO INFORMATIVO,EN LAS LEYENDAS PR~ 
CAUTDRIAS CUMPLEN CON LO MÁS M[NIMO Y DE UNA MANERA CASI RIDÍ­
CULA CON LAS LEYES MEXICANAS.!NCLUSO,LA REFERIDA FRASE DE OUE 
EL CIGARRO ES NOCIVO PARA LA SALUD,ES TAN COMÚN OUE EL PÚBLICO 
NO ALCANZA A ENTENDER EL PROFUNDO CONTENIDO DE ESA CONTRAINDI-



CAC 1 ÓN, PUES EL TÉRM 1110 DE !lQ_l;:JY_Q P 1 lói<Df: TODO C>\RÁCTER DE AD VER 

TENCIA AL SER PRESENTADO AISLADAMENTE SIN EXPLICAR A LOS CONSU 
MIDORES EN QUÉ CONSISTE DICHA NOCIVIDAD, 

POR OTRO LADO, LA LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR 
SE CONCRETA A CONFIRMAR LOS ART(CULOS DE LA LfR Y TV Y DE LA 
LEY GENERAL DE SALUD.LOS CUALES SOSTIENEN QUE ESTÁ RESTRINGIDA 
LA PUBLICIDAD QUE INDUZCA A ERROR SOBRE EL UH!bEN DE LOS PRO­
DUCTOS (ARTÍCULO 5') .ADEMÁS DE OUE EL PROVEEDOR DEBERÁ INCORPQ 
RAR EN EL PRODUCTO LA3 ADVERTENCIAS E INFORMES PARA QUE SU EM­
PLEO SE REALICE CON LA MAYOR SEGURIDAD POSIBLE (ARTICULO 13"). 

LA MISMA LEY DE PHOTECCiÓll fil. CONSUMIDOR SOSTIEliE QUE LE 
CORRESPONDE A LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMEllTO lllDUSTRIAL 
OBLIGAR A LOS PRODUCTORES ,\QUE SE llWIOUE El! L>\ CAJETll.LA DI: 
LOS CIGARROS o EH su PUBLICIDAD LOS ELEMENTOS MATERIALES o su~ 
TANCIAS DE QUE ESTIÍll HECHOS. (EN IJ!rlGUll(1 LEY SE MEIKlotlA ALGO 
SOBRE LAS SUSTANCIAS QUE PRODUCE LA COMBUSTIÓN DE LOS CIGARROS), 

LA SECRETARIA DE SALUD.POR SU LADO.OBLIGA A OUE SE CUM­
PLA COI! EL ARTICULO 276 DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN EL QUE 
SE REITERA QUE LA ADVERTENCIA DE NOCIVIDAD DEL CIGARRO DEBERÁ 
ESTAR ESCRITA "CON LETRA FÁCILMENTE LEGIBLE.EN COLORES CON­
TRASTANTES Y SIN OUE SE INVOQUE O SE HAGA REFERENCIA A ALGUNA 
DISPOSICIÓN LEGAL".(151 

CAJETILLAS Y CON LETRAS MUY PEQUENAS, 

AL COMPARAR LA FAMOSA LEYENDA PRECAUTORIA DE LA LGS CON 
LAS QUE SON UTILIZADAS POR MUCHAS MARCAS EN ESTADOS UNIDOS, 
COMPRENDEMOS LA RIDICULEZ Y LIMITACIÓN QUE PUEDE TEtlER LA LE­
YENDA EN UN PRODUCTO.POR DEMAS,RIESGOSO PARA LA SALUD. 
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EN NUESTRO VECINO PAfS SE HA OBLIGADO A LAS COMPANfAS A 
QUE INSCRIBAN EN LAS CAJETILLAS DE LOS CIGARROS Y EN LOS ANUli 
CIOS IMPRESOS DE LOS M!SMOS:"EL HÁB!Tü DE FUMAR EN LAS EMBARA 
ZADAS PUEDE CAUSAR LESIONES AL FETO.PARTOS PREMATUROS Y NINOS 
Cütl BAJO PESO AL llACER", "EL HUMO DEL CIGARRO COllT I ENE MONÓX I­
DO DE CARBOHO","EL HÁBITO DE FUMAR CAUSA CÁNCER AL PULMÓN.CAR 
DIOPATfAS Y ENFISEMA",o BIEN,"FUMAR PROVOCA CÁNCER PULMONAR, 
ATAQUES CARDIACos;ENFISEMA y PUEDE COMPLICAR EL EMBARAZOª, 1161 

PESE A LAS IRREGULARIDADES COMETIDAS POR LOS PUBLICIS­
TAS DE CIGARROS.EL REGLAMENTO DE LA LGS CONTIENE LA ADVERTEN­
CIA DE CLAUSUHAR TEMPORAL O DEFllllTIVAMEllTE,PARCIAL O TOTAL­
MENTE AL ESIAYLELIMIENTU CUANDO; 

1. EL PELIGRO PArrn LAS PERSOrl1\S SE ORIGINE POR LA 
VIOLACIÓN REITERADA DE LOS PRECEPTOS DE LA LEY.1171 

EN CASO DE QUE LA PUBLICIDAD (DE CIGARROS.POR EJEMPLO) 
SEA UN FACTOR DETERMINANTE EN LA CONDUCTA DE LOS INDIVIDUOS,NO 
TENGA LAS LEYENDAS PRECAUTORIAS LEGIBLES.UTILICE LAS CARACTE­
RfSTICAS FfSICAS Y SEXUALES DE LOS MODELOS Y ARTISTAS COMO FA~ 

TOR DETERMINANTE EN EL USO DEL PRODUCTO O SE ASOCIE CON IDEAS 
O IMÁGENES DE MAYOR ~XITO EN EL AMOR O EN LA SEXUALIDAD DE LAS 
PERSONAS" (ARTfCULOS 7,8,ll Y 34),LOS PRODUCTORES DE CIGARROS 
SERÁN SANCIONADOS CON "MULTA EQUIVALENTE DE DIEZ HASTA CIEN V~ 
CES EL SALARIO MÍllIMO GENERAL DIARIO VIGENTE EN LA ZOllA ECOllÓ­
MICA EN QUE SE TRATEª,(181 

ACTUALMENTE.AGOSTO DE 1989,LA MULTA SERIA DESDE 91 MIL 
PESOS HASTA 910 MIL PESOS.POR LO QUE.SIN LUGAR A DUDAS.LOS EM­
PRESARIOS DE (IGATAM Y (IGAMOD,LOS CUALES SON CAPACES DE GAS­
TAR MÁS DE 122 MIL MILLONES DE PESOS POR CONCEPTO DE PUBLICI­
DAD EN TELEVISIÓN.SÍ ESTARÁN PREOCUPADOS POR PAGAR LAS MULTAS 

• t\OTA: \'El\ EL ,\ifü:\U l.!. en~.; i.1, ,\RTlCUUJ 14 y ,.lOL\CIOi'!ES AL ~IISMO. 
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O SANC 1 UNES A QUE SE llACEll ACREEDORES POR V 1 OLAR LOS ART f CULOS 
DEL REGLAMEHTO DE LA LGS,EN MATERIA DE CONTROL SANITARIO DE LA 
PUBLI C 1 DAD, 

4 '5 Li\_J.U(!IA __ E!L.9lRQ_~_j'[;_f__SJ$ 

LA IMPORTANCIA Y EL PAPEL OUE JUEGAN LOS PRESUPUESTOS 
QUE DISPONEN LOS ANUNCIAHTES,CONSTITUYE,CON DEMASIADA FRECUEN­
CIA UNA FUERZA QUE SE EJERCE EN CONTRA DE UNA EFICACIA REAL DE 
LA LEY Y DE LOS REGLAMEHTOS QUE PROTEJEN AL CONSUMIDOR.CONTRA 
LOS D:cESOS DE LA PUBLICID1'.D TELEVISIV.~.UNA MEJtoil o\Pl.JC1\CIÓI: 
DE LAS LEYES Y REGLAMENTOS REPRESENTA UH ASPECTO IMPORTANTE 
PARA AUMENTAR LA INFLUENCIA QUE DEBEN EJERCER LAS ASOCIACIONES, 

C 1 ALES RESPOllSABL ES, 

ANTES DE A"ALIZAR LAS ACTIVIDADES QUE LAS AUTORIDADES M~ 

XJCAHAS REALIZAN PARA CONTROLAR EL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD 
Y DEL CONSUMO DE TABACO EN NUESTRO PAfS,VEAMOS LOS AVANCES MÁS 
REPRESENTATIVOS EN COHTRA DEL TABACO EN OTROS PAISES. 

fJNLAHDJA,SUECIA,NU~UEGA Y REINO UNIDO REGISTRARON AVAN­
CES EN COllTRA DEL Tt.BAOUISMO A MEDJ/,DOS DE LA DfC11Df1 DE LOS 
OCHENTA.Et! GRMI PARTE DEBEll SU Í:XITO ,\ LA llllCIATIVA DEL CIU­
DADANO COMÚN.SU PROTESTA EN CONTRA DEL AUMENTO DE LAS ENFERME­
DADES RELACIONADAS CON EL CONSUMO DE TABACO.SE COMBIHÓ CON 
EN~RGICOS DEBATES PÚBLICOS EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASI­
VA, 

CUilllDO NORUEGf; PROH IG 1 (¡ Lo< PUBL 1C1 D!1D DE TABf;CO, HUBO 
UNA REDUCCIÓN DEL 5% EN EL NÚMERO DE FUMADORES EN UH PERIODO 
DE uu~ Al .. IU5.{\Ú!I M1\:s /\LENT1\UuR EUTRE j{1V::NE::i DE lG 1\ ¿_~ 1\f~Q:), 

FUE LA REDUCCIÓN DEL qg: DE FUMADORES EH 197Q Y A UH 33% OCHO 
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ANOS MÁS TARDE, 

11 MEDIADOS DE LA DtCADA DE LOS OCHENTA.EL tlÚMERO DE FUMA 
DORES HAB!A DECLINADO EH UN 14% EN FINLANDIA.13% MAS EN NORUE­
GA,20% EN SUECIA Y 27% EN EL REINO UNIDO. 

EH ESTOS PAISES.LA LEYENDA5 MÁS IMPORTANTES FUERON AQUE­
LLAS QUE RESTRINGlAN O PROHIBfAN LA PUBLICIDAD O LA PROMOCIÓN 
DEL Tr1BACO.O OUE EY.IGÍAll QUE SE EY.Hl~IEfo\N ADVERTrnCIAS SOBRE 
SU PELIGROSIDAD.EN LOS CUATRO PAISES YA ESTA PROHIBIDA LA VEN­
TA DE CIGARROS A MENORES DE 16 ANOS.SE DIFUNDIERON PROGRAMAS 
D 1RIG1 DOS A LA .JUVf:llTUD ,GfWPO P.~RT I CULARMEiiTE VULllERABLE, 

PARA LOS LOGHOS DE LA CAMPAfiA HA SIDO IMPORTANTE EL HE­
cllfJ DE GR/11/AR CíJll !t·1PUESTOS l1L TABl1CO.ll1\JO LA LEY DE FINLANDIA 
AL MENOS 0.5%, DE 1.0S lllGR[SOS POR 'IENTf\ DE TAB1\Cü ot !JéSTilúiii 
A LA EDllCAC 1 Óll DE Sf1LUD E I MVEST 1GAC1 ÓN, 

Etl NORUEG/1,EL COllSUMO DE CIGARROS H/\ DISM!tlUIDO AL APL_L 
CARSE UN 65% DEL IMPUESTO LO QUE ELEVÓ EL PRECIO DE LA CAJETI­
LLA DE 20 CIGARROS A TRES DÓLARES.APROXIMADAMENTE.EN GRAN BRE­
TM)A,L1~ REDUCCIÓN DEI \G% DEL TOTAL DE FUMADORES HA SIDO ATRI­
BUIDA AL ALZA DEL 20% EN EL PRECIO DEL TABAC0.(191 

LN FRAIKIA,LA 1.EY PROHIBE LA TRMISMISIÓtl,POR TELEVISIÓN, 
DE LOS COMERCIALES DE CIGARROS; INCLUSO.PARA AQUELLOS QUE VIO­
LEll EL REGLAMErno DE SALUD y LAS DISPOSICIONES ESPECIALES RELI\ 
llVA~ A LA PUCL1CJC~D.L~ L~Y ~ENT~NflA CÁRCEL Y UNA MULTA POR 
27 MIL FRANCOS (MÁS DE !U MILLONES DE ~lSOS MEXICAllOS) A OUIE 
NES NO CUMPLAN COll LAS OISPOSICIONES.FRAllCI/\ TIENE ADEMÁS UN 
ESTRICTO CONlROL Ell LA VEllTA DE CIGARROS A MEllORES DE EDAD, 

E11 tSPAtll1,DESDE AGOSTO DE 193'.3.SF. PROHIBIÓ FUMAR EN LOS 
LUGARES PÚBLICOS;UN MES DESPU~S SE SllSPEllDIERON,POR LEY.LOS 
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COMERCIALES POR RADIO Y TELEVISIÓN.Y EL COMIT~ ORGANIZADOR DE 

LAS ÜLIMPIADAS DE BARCELONA '92 DECLINÓ FINANClAMENTOS DE COM 

PAH[AS TABACALERAS PARA LOS JUEGOS. 

[N lTALl/\ CSTÁ ESTRICHMU!T[ PROHllllDli FUMAR Ul LOS Sl­

GU I HITES LUGARES: HElROS 'Ti1['lES 'e I llE s, T[/1 rnos, S1\LAS 'OF I e I 111\S 

PÚBL!C1\S Y Ell GEilERl1L DUiiDE llA'i¡\ GRfdiDES CIJNCEllTR1\ClüflES DE 

GEMTE, 

cil LA URSS,EL KRG'1Lltl PROHIBIÓ FUMAR Ell LA PLl1ZA RO.JA, 

METRO, CAMIONES, TEATROS, ED 1FIC1 OS PÚBL 1 COS, TI EIW/\S ,MUSEOS, EN 

ALGUNOS RESTAURAHTES SÓLO SE PERMITE "ECHAR HUMO" EN RECIBIDQ 

RES O BAIWS, 

U;¡,; UE LJ\S LEY() 1,t·ITITo\81\0UICf.S MÁS FUERTES EllTRIJ Ell VJ 

GOR Ell LA CIUDAD DE NUEVA YORK. 

LA LEGISLACIÓN DICE.BAJO EL PELIGRO DE INCURRIR EN SAN­

C l Óll CONFORME A DERECHO, QUE N l llGUMO C 1 UDl·DMIO, SEA CUAi. FUERE 

SU EDAD,SEXO,RAZA,RELIGIÓN O FILIACIÓN POL[TICA PUEDE YA VOL­

VER A FUMAR COMO AllTAflO LO HAC f A EN LUGAR PlJBLI CO ALGUllO DE 

LA CIUDAD Y SUS RASCACIELOS, 

LA LEY PROHIBIRÁ FUMA11 Ell LUGf1RES PÚBLICOS CERHf,DOS:TR~. 

NES .METRO, AUTOBUSES, rnx Is, e 1 NES, HOSPITALES, ESTAD I os, Al ID ENES, 

UNIVERSIDADES,ASCE!lSORES,LOS CUALES SE Hi\tl COtlVEHTIDOS Etl "T.~ 

RRITORIOS LIBERADOS DEL VICIO", 

SE ESPERA UUE EL MISMO PÚBLICO ADVIEPTA A LOS FUM~DORlS 

QUE NO FUMEN Ell LAS ÁREAS PROHIBIDAS.PERO S 1 ESTO FALLA.SE Di; 

BE IOFORMAR LA VIOIACIÓM, 

LAS PCRSON~S PUEDEN SER MULTADAS POR CADA INFRACCIÓN EN 

50 DÓALRES.Los NEGOCIOS DIJE NO CUMPLAN LA LEY PUEDE!! SER SMI-
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CIONADOS y DEBERÁN PAGAR 100 DÓLARES POR MULTA.LA PRIMERA oca 
SIÓN,200 EN LA SEGUNDA Y 500 POR CADA VIOLACIÓN SUBSIGUIENTE,(201 

UN PAfS HERMANO,VENEZUELf1,SEGÚN DECRETO PRESIDENCIAL NJ)_ 
MERO 829 DEL 21 DE NOVIEMBRE DE 198],QUEDÓ ESTRICTAMENTE PRO­
HIBIDA TODA LA PROPAGANDA DE CIGARROS EN RADIO Y TELEVISIÓN,(21) 

LAS AUTORIDADES MEXICANAS HAN EMPRENDIDO ALGUNAS ACCIO­
NES PARA EVITAR EL INCREMENTO EN EL HÁBITO TABÁOUICO EN CIER­
TOS TERRENOS.COMO SON:PROHIBICIÓN DE FUMAR EN TEATROS.CINES, 
CIERTOS AUDITORIOS Y EN EL METRO. 

AúN CUANDO ESTAS MEDIDAS REPRESENTAN UN AVANCE.LAS PRO­
PIAS AUTORIDADES DE LA SSA CONSIDERAN QUE TODAVIA ES !~SUFI­

CIENTE PARA PREVENIR EL TABAQUISMO.EN VIRTUD DE QUE "UN PRO­
GRAMA DE COBERTURA NACIONAL DEBERÁ ABORDAR AMPLIAMENTE Y PRQ 
FUNDIZAR MECIDAS EN DIVERSOS PLANOS DE LA VIDA DEL PAISª,(221 

CON EL PROPÓSITO DE ABATIR EL TABAQUISMO Y LOS PROBLE­
MAS MtD I CDS Y SOC 1 ALES RELAC 1 ONADOS CON SU USO PROLOllGADO .liNO 
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 
ACCIÓN QUE ESTABLECE EL PROGRAMA,OUE A SU VEZ VAYAN DE ACUER­
DO CON EL PROGRESO CIENTfFIC0".(23) 

ASIMISMO.LA SECRETARIA DE SALUD.EN COORDINACIÓN CON LOS 
GOBIERNOS ESTATALES CSTÁll ORGANIZADOS PARA CUMPLIR CON LAS A~ 

CIONES DEL PROGRAMA ENTRE LOS QUE DESTACAN LA PREVENCIÓN Y EL 
TRATAMIENTO DEL TABAQUISMO Y LA ORIENTACIÓN AL PÚHLICO,ESPE­
CIALMENTE DE NINOS,ADOLESCENTES Y MUJERES.SOBRE LOS RIESGOS 



QUE REPRESENTA PARA LA SALUD DICHO HAé!TO, 

PARA PONER EN PRÁCTICA TALES ACCIONES,LA LEY GENERAL DE 
SALUD ESTABLECE UNA INVESTIGACIÓN PERIÓDICA DE LAS CAUSAS DEL 
HÁBITO Y LA EDUCACIÓN DE LA FAMILIA PARA PREVENIR SU CONSUMO, 

EN EL ARTÍCULO 190,Li' SS1\ Pl<OMETE DESARROLLAR i!í=CJ_QIK~ 

P.JlU:lAN~IJ_lE_o PARf, .D 1SUAD1 R '( E'I i TAR EL 1:011sUMO DE TABACO' POR 
PARTE DE HINOS Y ADOLESCE~TES, 

EN CUANTO A LAS POSIBLES REFORMAS A LAS LEGISLACIONES 
MEX 1 CAllAS, EL PROGRAMf, COf1TR!1 EL T ABAOU 1 SMO PROMUEVE C 1 ERT AS 
LÍllEAS DE ACCIÓll (AU!JOU[ NO DICE ESPECft-ICAMEIHE CUÁLES SER[MJ 
LAS REFORMAS IDEALES PARA RESOLVER El PROBLEMA), 

ENTRE LAS LÍNEAS DE ACCIÓN DESTACA LA REVISIÓN DE LA LE 
GISLACIÓN VIGENTE,rARA PROPONER REFORMAS,VIGILAR EL CUMPLI-
MIENTO DE LA SSA Y DE LA SECOF! Y BUSCAR LA PARTICIPACIÓN 
DE ORGANISMOS OFICIAi ES Y PRIVADOS rn EL CllMPLIMIUITO DEL 
PROGRAMA. 

NO OBSTANTE.EL PROGRAMA SÓLO CONTIENE.POR EL MOMENTO.LA 
PROPUESTA DE CONC!ErlTIZAR A LA GENTE PARA QUE YQU!!!JARlf\filNTE 
DEJE DE FUMAR EN ÁREAS COMUNES.DURANTE HORAS DE TRABAJO Y TA~ 
8!É~! U'. Sir-1,PLE PRQPU!:~Tf.. !JE ~:.:l\!....!Z,/\,!"-! PP:0G~.f\.M/\: IJEPL·~.~H:wc_r:..s. DE 

COMUNICACIÓN EDUCATIVA A TRAV~S DE LOS MEDIOS MASIVOS DE IN­
FORMACIÓN.SIN QUE ~5TOS TENGAN ACTUALMENTE.UN MARGEN DE EFEC­
TIVIDAD ACEPTABLE. 

DENTRO DE LAS PROPUESTAS DESTACA.A PRINCIPIO~ DE 1989, 
El PROGRAMA DE TELEVISIÓN °{l\t195.JL!JJ,Jf\R. [JE i:Lll1.AJ1,LA PRIMERA 
CLÍNICA 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 PUENTE SILVA Y PARTICIPABAN CON 
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ÉL LA PSICÓLOGA M6mrn BAl.Zl\RETTI (FUllDADOR1\ DE Li"1S CLÍMICl\S 
DE TABAQUISMO EN M~XICO),ENTRE OTROS ESPECIALISTAS. 

AUNOUE su HOl<MUG U:1\ DEMASIADO Tl\fWE,EL PROGP.Í\f·'1í1 no o~ 

,JÓ DE LLAMl1R LA 1\TEllCIÓll DEL PÚBLICO OUlf.11,DbPUÉS DE f'i1RTICL 

PAR EN Lr1S SESIOll[S I' Ll.E\11\R Ull ":EGisrno i'ERSü/il\l DE CÓMO H1\­

B[A LOGRADO DEJ~P DE FUMAR CON [l. APOYU DEL PROGRl\M~ DE TELE­
VlSIÓll,PODfl1 RECOGE!l 111: UIPLO[·:t1 '( UN EECDIWCIMIElilG,i\o ODoTMl 

TE.H/1STA El MO;·\EliTU fJE E~CRIEIR EST1\S L fllEAS IW SE TIEilE Uf.IA 
COllTlllUIDl\D DE Li\ llNESf/G,\CIÓll co;¡ LAS Pt:i1S1Jlli\S OUE DE.J/,Rüll 

DE FU;·:,;R PAP.1\ VER SI l1Úll SE /\BSTEl1ÍAll fJEL HÁBITO.Siti EMBARGO 

El ESFUER;:o OUEDI·. REGISfP~.DO COMD UllO DE LOS MUURE5 PROYEC­

TOS DE LOS ['.;PECif,L\SlAS '!DE LI; ELE'll51Óil ESTATi\\_, 

ÜTR!1 l•CT ! V\ IJ,\D QUE SE i<Elü. l zt, DE M1\llER1\ PERMl\t:EM 1 t oui; 

LAS CLÍlilC11S DE TABf1QllISMll DE Ll1 SSi!,Ecl ELLl\S óE RE1\LIZAll CU[l 

TRO PROGRAMAS DE URIEllTACIÓN,EDUCACIÓll Y CAPACITACIÓN PARAD[ 

JAR DE FUMAR .Los PROGRAMAS SOll CüilOCIDOS COMll:EDUCACIÓ!-1 PARA 

l./1 SALUD, REESTRUCTURAC I Óll COGllO'.iC lT 1 V~, USO DE GOMAS DE MASCAR 

CON NICOTINA (N!CORETTESI COI/ HEESTRUCTURACIÓt1 COG/iOSC!TIVf1 

y UN GRUPO COMBINADO (EDUC1\C!Óll con HEESTRUCTUHAC!ÓI/). 

DESPU~S DE UN SEGUIMIENTO DURA/ITE DOS 1\1105 11986-19881, 
LA CLfMICA DEL TAB/\OU!SMO OBTUVO RESULTADOS ALENTADORES CON 

EL TERCER PROGRAMA PUES Df: 120 PERSütlAS OUE llllCIAilüli LOS TR/\ 

Tl\M!ENTOS,911% CotiT!NU/\B,\il COI/ EL MISMO,Siil RECURRIR M. CIGA­

RHO. VEH CUADRO No. J 

EN MÉXJCO,ACTUALMEIHE EXISTEN TRES CLftlCAS DEL TAB/\OUI;> 

MO:EN LA UNIDAD DE NEUMOLOGIA DEL HOSPITAL GENERAL DE MÉXICO; 

EN EL INSTITUTO NACIONAL. DE PERINi\TOLOGfi\ Y Ell EL 11/S'I !TUTO 

NACIONAL DE ENFERMEDADES PESP!RATOR!AS. 

ÜTRO ESFUERZO HOTABLE.AUílOUE MUY LIMITADO.E~ ll USO DE 
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CUADRO l 

TERAPIA NÚMERO DE PARTJ DEJA?.Oil DE 
ClPANTES 11986-88) FUMAR (%) 

EDUCACIÓN PARA 
LA SALUD 120 67 

REESTRUCTURACIÓN 
COGNOSCITIVA 120 83 

REESTRUCTURACIÓN 
CON GOMA NICORETTE 120 911 

GRUPO COMBINADO 
( EDUC. y REEST.) 120 71 

FUENTE: CLfNICA DEL TABAQUISMO DEL HOSPITAL GENERAL,SSA 
M~XIco, 1989. 

ACUPUNTURA COtlTRA El HÁBITO JJE FUMAR, PUESTn EN PRÁí:Tl CA 
EN LA UNIVERSIDAD AUTÓNOMA METROPOLITANA.EN DONDE SE REALIZÓ, 
DURANTE MARZO.EL PROGRAMA ERRADICACIÓN DEL HÁBITO DE TABAOUI§. 
MO POR MEDIO DE ACUPUNTURA ,AUNQUE LOS RESUL TAOOS PREELlMINA­
RES FUERON ALENTADORES (DE 71 PERSONAS QUE PARTICIPARON EN EL 
PROGRAMA 58 REDUJERON EN 50% SU CONSUMQ),ES NECESARIO ESPERAR 
HASTA LOS PRIMEROS MESES DE 1990 PARA COIJOCER QIJÉ PERSOIJAS T\l 
VIERON ÉXITO EN ESTE PROGRAMA, 

DENTRO DEL PROGRAMA DEL TABAQUISMO Y DE VARIOS PLANES 
DE TRABAJO NACIONALES E INTERNACIONALES SURGEN VARIAS PROPUEi 
TAS PARA DISMINU!R EL IMPACTO DE LOS MENSAJES SOBRE EL PÚBLI­
CO.TALES PROPU~&TAS ~O~ C0N(RETAS Y BIEN DEF!N!DAS,SIN EMBAR­
GO fJO LLEGAN A TRASCENDER EN NUCSTRO PA f s, POR LO QUE r;:,crnLftS 

NUESTRAS IMPLICA UN COMPROM!SO Y MÁS AÚN UNA tJECESIDAD DE ADA['. 
TARLAS EN BENEFICIO DEL PÚBLICO CONSUMIDOR. 
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Su APLICACIÓN IMPLICARÁ UH CAMBIO EN LA VISIÓH QUE SE 
TIENE DEL TABACO Y LOGRARÁ QUE UN MAYOR PÚBLICO SELECCIONE 
CON MÁS ARGUMENTOS RAC 1 OllAL ES S 1 SIGUE FUMAIWO O NO. 

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

l, AUMEllTAR EL NÚMERO DE ÁREo\S Pf\OlllBIDAS Pf,Rf, 
FUMAR COMO TRANSPORTE COLECTIVO.TODOS LOS 
AUDITORIOS,CENTROS M~DICOS.SALONES DE CLASE, 
OFICINAS PÚBLICAS Y PRIVADAS.ENTRE OTROS. 

2, REALIZAR PROGRAMAS Y ANUNCIOS PERMANENTES 
EN RADiV '¡' TELEVISIÓU üLit: íi~Fuf.,MEh 'r' VKíEi~­

TEN A LA POBU\C 1 ÓIJ ACEilCA DE LOS EFECTOS llQ 
CIVOS DEL TABAQUISMO.AS[ COMO LAS CONDICIO­
NES SOCIALES QUE PROPICIAN ESTE HÁBITO. 

3, ÜBLIGAR A LAS COMPAN[AS TABACALERAS PARA QUE 
PUBL 1 QUEN LOS CONTEN 1 DOS DE 11ICOT1 NA, MONÓX 1-
DO DE CARBONO Y ALQUITRÁN EN CADA UNO DE SUS 
PRODUCTOS. 

4, ÜBL!GAR A LOS PRODUCTORES PARA QUE l llCOHPO­
REN LEYENDAS MÁS CLARAS Y DETALLADAS EN LAS 
ENVOLTURAS DE CIGARROS Y OTRAS PRESENTACIO­
NES ACERCA DE LOS DAAOS A LA SALUD QUE PROVQ 
LA LA INHALALl6N UtL IAHALU. 

5, PROH 1B1 R LA l'Ulill C 1 D1\!J UE TABACO Eli TODAS 
SUS FORMAS, 

5. EDUCAR MÁS AMPLIAMENTE SOBRE EL PELIGRO DE 
FUMAR. 

7, INCREMENT:1R LOS IMPUESTOS A LOS PRODUCTOS 

DEL TABACO PARA REDUCIR SU COtlSUMO,DESTlllAR 
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DICHOS IMPUESTOS A LOS PRESUPUESTOS DE 
LOS PROGRAMAS EDUCATIVOS Y DE SALUD DE 
LAS lllSTITUCIONES EN LA TRAllSMISIÓf.I DE 
LOS MENSAJES ANTITABAOUISMO. 

4 '7 h!Lrllil.tU_B_LcJ_ÓJLP_E _ lA }'_u_n_JU_D_A]l_~XVJiTo __ C_L_li'!_E_? 

COMO HEMOS VISTO,AÚll SIN VIOLAR ABIERTAMENTE LAS LEYES 
MEXICANAS.LA TENDENCIA GEllERAL DC LA PU5LICIDAD LLEVA A QUE EL 
CONSUMIDOR VIVA (y SUFRA) UNA DIFERENCIA ABISMAL ENTRE LAS PRQ 
MESAS.EN EL MUNDO PROMEflDO Y SUGERIDO POR LA PUBLICIDAD Y EL 

Ell 111 llGÚll AllUNC 1 O SE D 1 CE QUE M FUMAR C 1 Ef<TA MARCA DE 
CIGARROS SE VA A ADQUIRIR PRESTIGIO SOCIAL;SIN EMBARGO.AL PRE­
SENTAR JUNTAS AMBAS SITUACIONES EL ESPECTADOR ASOCIA LAS IDEAS 
MED !ANTE UN MECAll 1 SMO PS 1COLÓG1 CD PERCEPTUAL CONOCIDO COMO Lil 
p_i_J;_!_EBJ',I.f\UNQUE EL REGLAMErlTO DE LA LGS MUICIONE QUE NO SE DE 
BEN MOSTRAR IMÁGENES DE ~XITO OUE HAGAN CONCEBIR AL CIGARRO CQ 
MO EL CAUSANTE.NO PUEDE PROHIBIRSE QUE APAREZCA UN HOMBRE O 
UNA MUJER IMPECABLMEllTE VESTIDOS Y QUE EL TELEVIDEIHE RELACIO­
NE SU IMAGEN CON LA MARCA DE CIGARROS OUE ANUNCIA. 

EN ESTE SEriT!DO,ílO EXISTE UUA VIOLACIÓll ABIEFHA A 1,, 1 El', 

PERO S f A SU E SP 1R1 TU, Y MÁS AMPLIAMENTE, COfffORMMI UN MUíHHJ F I~ 
TICIO EN EL CUAL LOS CONFLICTOS Y RELACIONES SE DESARROLLAN 
CON EL USO DEL PRODUCTO, Y NO MED 1 ANTE UllA RACI OIUILI DAD DE LOS 
ELEMENTOS Y ACTIVIDADES DE LA VIDA COTIDIANA. 

¿pOR QU~ PROHIBIR LA PUBLICIDAD DE TABACO? LA PROHIBICIÓN 
DE ESTA PUBLICIDAD ES RESPALDADA POR TODAS LAS GRANDES AGENCIAS 
DE SALUD.DEL CÁNCER Y DE LAS ENFERMEDADES DEL CORAZÓN. 
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ALGUNAS DE LAS ARGUMENTACIONES QUE PROMUEVEN LA RESTRI~ 
CIÓN PUBLICITARIA DEL TABACO PARTEN DE QUE SI éSTE FUESE DE~ 

CUBIERTO MANANA,NINGÜN GOBIERNO PERMITIRÍA SU VENTA.ESTO SIN 
TOMAR EN CUENTA SU PROMOCIÓN.EL ARGUMENTAR OUE LOS PRODUCTOS 
VEND 1 DOS LEGALMEIHE DEBEll O PUEDEll AlfüllC 1 ARSE L 1 BREMENTE, ES 
IGNORAR QUE LOS RIESGOS PARA LA SALUD CAUSADOS POR EL TABAOUIS 
MO FUEROU DESCUBIERTOS MUCHO nEsrues QUE EL uso DEL TABACO ES­
TUVl ERA AMPLIAMENfE DIFUNDIUO, 

Si BIEN RECONOCEMOS OUE LA PUBLICIDAD DE TABACO ACTÚA EH 
LA DISTRIBUCIÓN DEL MERCADO ENTRE LAS DIVERSAS MARCAS,TAMBiéH 
SE LE INVOLUC~A A ésTA CON [L AUMENTO EN LA DEMANDA AGREGADA. 
AS[ COMO INFLUENCIAR A LOS NO-FUMADORES A COMENZAR A FUMAR, 

COMO HEMOS VISTO EN UUESTRO CAPÍTULO [[,LA PUBLICIDAD DE 
TABACO PROMUEVE LA NOCIÓN DEL CIGARRO COMO ALGO ACEPTABLE.DESEA 
BLE Y ATRACTIVO.ADEMÁS,tlO EXISTE ALGUNA E'llDENCIA DE QUE L1\ P]J_ 
BLICIDAD DE TABACO PROPORCIONE INFORMACIÓN QUE PROMUEVA EL CAM­
BIO HACIA CIGARRILLOS MENOS P~LIGROSOS O QUE SE INVITE A LA PQ 
BLACIÓN A ABSTENERSE DE SEGUIR FUMANDO. 

SIN EMBARGO,Sf ES MAS EVIDENTE ENCONTRAR A LA PUBLICIDAD 
DE TABACO COMO UN INSTRUMENTO QUE MINA LA CREDIBILIDAD EN LAS 
CAMPANAS GUBERNAMENTAL ES DE EDUCAC 1 Ótl PARA LA SALUD EN CONTRA 
DEL VICIO, 

LAS PROPIAS AUTORIDADES MEXICANAS HAN R~CUNUL10u üUE Lh 
PROHIBICIÓN DE 1:51A PUBLICIDAD ES UN COMPONEt!TE ESEMCIM. (TAL 
VEZ.EL MÁS IMPOATANTEl,PARA UN PROGRAMA AMPLIO DE CONTROL DEL 
TABAQUISMO A NIVEL NACIONAL.MEDIDA QUE TRAER[A,SIN DUDA.EL MB 
YOR BENEFICIO ACTUAL:PROTEGER A LA POBLACIÓN INFANTIL Y JUVENIL 
DE ESTE HÁB 11O,LUI,::,1 DERADO POR LOS CSPEC 1AL1ST115 COMn l. A F.t1FER 
MEDAD DEL SIGLO XX. 
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EN NUESTRA VIDA DIARIA Y Etl LAS DIFERENTES ACTIVIDADES 
CULTURALES EN LAS OUE PARTICIPAMOS, SON CONSUMIDOS UNA GRAN 
CANTIDAD DE PRODUCTOS QUE MUCHAS VECES RESPONDEN A NUESTRAS 
NECESIDADES ECONÓMICAS Y SOCIALES, 

(n:i FI PR1Wr1SJTD JrllC!,~L JlF DIFIJMIJIR EilTRE EL PÚBLICO 
LAS MERCANCÍAS OUE NECESITAMOS, SURGE UN TIPO DE PUBLICIDAD 
VERAZ E INFURMADORA, VALIOSA PORQUE DA A CONOCER LA EXISTEU 
CIA Y LAS CUALIDADES DE UN PRODUCTO, ADEMAS DE QUE COtlTRIBY 
YE A UN INTERCAMBIO COMERCIAL QUE FORTALECE EL CRECIMIENTO 
ECONÓMICO DEL PAfS, 

SI n EMBi\RGO, PE:JE ,\ csrr~ HiPORTAilTE rru:.:;Et:c Il\ Eco~JÓMI­
cA. LA PROMOCIÓtl DE PRODUCTOS llOCIVOS PARA LA SALUD COMO EL 
CIGARRO, ES VISTA POR EL PÚBLICO COMO ALGO COMÚN, ACEPTABLE 
Y POSITIVO, Slíl QUE HASTA EL MOMENTO HINGÚN GRUPO SOCIAL SE 
HAYA MANIFESTADO ABIERTAMENTE EH CONTRA DE DICHA PUBLICIDAD, 

ÜESUl ll PUNlU Ul ~1~11\ ~LU!~01·1iLU1 LA PubLiCiDAL FE~Ml 

TE Y· FACILITA UN MAYOR HITERUMB!D COMERClfd. DF L0 OIJ[ SE 
PRODUCE, DIRIGE A LOS MERCADOS; ADEMÁS, ORIEHTA LOS GUSTOS 
Y PREFEREtJCIAS DE LOS COllSUMIDORES, 

PAR/\ M/i.MTEt!ER s11 "p.11r._¡M 1r·1M1Fn 11
, uv; f=MPRESAR1ns DEL 

TABACO HAN SIDO CAPACES DE INVERTIR GRANDES SUMAS DE DINE­
RO (EN 1988, POR CONCEPTO DI: DERECHOS DE TRfdlSMISlfJll DE PU­
BLICIDAD TELEVISIVA, lil'IJP.TIERrJM 122 MIL MILLONES DE PESOS 



PARA OBTENER COllSIDERABLES GANANCIAS, POR EJEMPLO, CIGATAM Y 

CIGAMOD EN 1987 OBTUVIERON 470 MIL MILLONES DE PESOS POR CON 

CEPTO DE VEllTl\S liETAS, lJll Ai<ü DESPUÉS, l\SCEllD 1 ERON A MÁS DE 

922 MIL MILLONES DE PESOS, PESE 11 Ll1 CRISIS ECOriCÍMICA, Lf1S 

TASAS IllFLACIOrlARIAS, DESPIDOS DE PERSONAL Y MALAS COSECHAS 

EllTRE OTROS, 1\MBAS EMPRESAS l llCREMEilTiíRO:: SU PRODUCC 1 Ófl Y CQ 

MERCIALIZACIÓN ~E ChJETILLAS DE CIGARROS, 

POR orno L11DO. SE Hf, OBSERV!1DO QIJ[ DUR/\llTE 1987 y 1988 

EL NÚMERO DE TRArlSMISIOl'IES DE LOS M1u1;c1ns DE CIGARROS EN Tf.. 

LEVISIÓN HA DISM!llUIDO El/ Cl1SI 17%, o\L PAS1\P. DE G,7f12 A 5,541 

Er! Tf'Jl SÓ~O UN ,11.nc•, r~(1 r,p.~T,~t:T['., 1 n:~ r-t'·1í'fi[.S/\Rl0~ DEL T/\B/\CO 

HAN REFORZADO Ll1 PROMOCIÓN DE LOS Cl(;¡\f\ROS M;\S COflSUMiOOS 

POR LOS FUMADORES, DEJANDO A UH LADO LA PROMOCIÓN DE CIGA­

RROS DE MEMOf< DEMAllDI;, l1\ DIFUSIÓll M1\S FUERTE RECAYÓ, POR 

E,JEMPLO, E!I LOS CIGARROS MARLBORO COll J, ll12 MIU!iCIOS Ell 1987 

Y l, 036 EN 1988; RALE 1 GH 974 EN 1987 Y G55 Ell 1988; 1~01/T Al/A 

940 Etl 1987 Y 930 Ell 1988; J\Li\S 119 Ell 1987 Y 179 Ell 19881 

FAROS 119 UI 1987 Y 27fJ EN 1938 ·1 DllL TGIJ COll 725 El/ l<J87 Y 

693 EN 1988, 

AL REALIZAR UNA OBSERVACIÓN DETALLADA DE LOS MENSAJES 

QUE FUERO!/ TRldlSMITI DOS DURAllTE LOS r,11os QUE ABARCA LA PRE­

SEllTE 11/VEST l G1\C 1 Óll, SE DESTf-CÓ QUE ENTRE LOS RECURSOS MÁS 

UT 1L1 ZA DOS POR LOS PUBL 1C1 STAS ES lL Tl<MISMI 1 1 k :,u:, 11tN511JES 

CON BASE EN CIERTOS ELCMC"TOS SOCIALES Y PSICOLÓGICOS, DONDE 

LA RECREACIÓN DE LOS DESEOS, NECESIDADES Y FANTASfAS DEL COH 

SUMIDOH Fl1CILIT/\ll Urf/1 ll~MEDli1TA IDEtlTIFICACIÓN cor: LA IMAGEN 

PR0/1DCIONADl1 Y LOS M-lBltllTES SOCIALES DE SUPERIORIDl1D QUE LE 

SOil MOSTRADO:;. 

EN LA PROMOCIÓN DEL CIGARRO TAMB!~N SE RECURRE A CIER­

TOS ELEMEliTOS PS 1COLÓG1 COS, POR EJEMPLO, SE NOS DA LA l DEA 
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Ut OUE El CIGARRO PUEDE SFR UN OCJCTO QUE FACILITA UN ENCUEli 

TRO AMOROSO O UN MOMEHíO DE FELICIDAD ENTRE OUIEHES FUMAH. 

COMO HEMOS OBSERVADO LAS IMAGENES DE LOS MENSAJES SON CAPA­

CES DE DESPERTAR SENSACIONES DE BELLEZA, DESEAR QUE PODAMOS 

IMITAR LAS SITLJ,'C!ONES DE SEGURIDAD UllJCIOll1\L 'f ;.;uLDEi1R Lf1 

PERSONAL 1 DAD DE OU 1 f:i/ES SE EriCUEIJTf!,\ti fiEFL[JMUS EN LOS MODf. 
LOS DE LOS MENSAJES. 

DE IGUAL MANERA, PARA LLAMAR LA ATENCIÓN DE LOS CONSUMI 

DORES OEST1\Ull:, POfl LO GErlERl\I.: Li1c; iMi,GrnEs filC1\S Ell VALO­

RES SOCIALlS, EL USO Dl UN LEHGUAJl EVUCATIVO, ALENTADOR Y 
SENSACIONALISTA, EL USO CONSTAíll~ DE COLORES VIVOS (PRINCI­
PALMENTE EL ROJO y El. BLAHCO), LA ASOCIACIÓ~ COíl ESPECrAcu­
LOS y/o EVEílTOS MUSICALES y D~PORTIVnS, LA MUSICALllACIÓN, 
LA RECUMlNUACIÓH, LOS MODELUS ESTILl~ADOS Dl MUJERES Y mJM­
BRES, EL uso DE PlRSOHAJ~S CONOCIDOS y EL roca CARÁCTER IN­
FORM!1TIVO DE Lf,S uw~.nrnr~11c; .. s !JL ;:CCiViúi1U DEL CIGAf?RO. 
A;Í COMO EL EVITMi MEtJCIO!l/\R LOS POSIBLES EFECTOS EN LOS 

CONSUMIDORES, 

DI: ESTA FORMl1 SOll TRANSMITl!ll1S DIFERENTES SITUACIOllES 

Y VALORES CON LOS QUE SE ESTABLECEN PUNTOS DE IDENT!FICA­
CIÓ/I OUE Sf1TISF/\CEl-I Ll1S DIFERENTES ESPECT1\TIV/\S DE LOS Dl­
FEREtHES GfWPOS. AUl!CU[ [;J BIJEl<I\ MtOIO/\ El rrwDUCTO ES EL SQ 

e 1 LI Z1\DüR rnrnc D 1 CHUS PUi/TOS DE 1DErn1 Dl\D COI/ LOS CONSUM ! -
DORES. 

PflRt, CON SOL 1 DAR Ull PAllORAMA GENlRAL DE LOS lU\AS DESA­
RROLAOOS El/ ESTA HIVESTIGACIÓtl, A CONTINUACIÓN ME:/(fOW1 'LG\; 
Nf\S DE ! /\C:. c0r·:c:..u0:GiiC:J i")¡\:-_; lMPORT/VHES OUE DMl t\ESPUE~Tf\ {\ 

LOS FENÓMENOS OBSERVADOS Et/ i\riUrlCIOS, FORMAS DE DIFUSIÚtl Y 

REGLAMENTACIÓN, 
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ENTRE LOS MENSAJES DE TABACO RECIENTEMENTE SE HA FQ 
MENTADO DE ARTISTAS QUE FACILITEN QUE EL PÚBLICO SE IDEH 
TIFIOUE CON LOS PRODUCTOS QU[ CONSUMEN LAS PERSOílALIDADES, 

POR OTRO L1íDO, LOS DI FEREIHES PRETEXTOS '! SUPIJESfüS 
ARGUMENTOS QUE SOSTIENEH LOS FUMADORES LOGRAN OUE CIER­
TOS GRUPOS ENCUENTREN MOTIVOS PARA ~PROBAR Y JUSTIFICAR 
SU HÁBITO DE ~LIMAR. JUNTO CON ESTAS BASES, LOS CONSUMIDO­
RES REFUERZAN LA IDEA DE FUMAR COMO ALGO PLACENTERO Y AJf 
NO A CUALUUIER RIESGO PARA LA SALUD. 

DE UIM MAllER1\ 11/DI RECTA, PERO SEGUR.A, CAD1\ VEZ Mi1S 
CONSUMIDORES /\CEPTArJ Y TOMArl ([JMO '.;IU1íS L1\S OPilllüliES EX­
PRES1\DAS Ell LOS MEllS/\Jl:S, De UIJ1í Mfll/ERA CCHiCRETrl, U/11\ PU­
BLICIDAD EFECTIVA DE TABACO"º SÓLO LOGRA ORIENrAR LA DE­
MANDA EIHRE Ll,S DIFEREIHFS MARC1íS. Sll·Hl TAMRle•: llffl.UYE rn 
LOS FUMADORES PAR1í REFORZAR SU COllDUCTA, l1UMEIHl\R SU CON­
SUMO Y, COMO YA SE EXPLICÓ, PRESEIHAR UilA IMAGEll POSITlV/\ 
DEL HÁBITO PARll QUIEllES ESTÁN A PUllTO DE llllCIARSE EN ~L. 

AL OBSERVAR LOS DATOS DEL INSTITUTO NACIONAL DE ESTA 
DÍSTICA GEOGRAFÍA E INFORMÁTICA, COMPRENDEMOS QUE LOS PRQ 
DUCTORES DE CIGARROS TIENEN UN MERCADO DE FUTUROS COMPRA­
DORES POTENCIALES. A ESTE MERCADO Dllll 11 COIWCER EL PRODU!; 
TO PARA QUE LO fENGMI PRESENTE, Ell ESPECJr1L DURANTE SU li! 
FANCIA Y ADOLESCENCIA. SEGÜI< DATOS DEL INEGI, SE ESTIMA 
QUE DURANTE 1990 MÁS DEL 60% DE LA POBLACIÓN TENDRÁ ENTRE 
5 Y 24 ANOS DE EDAD, LOS CUALES SON LOS GRUPOS CON MAYOR 
SUSCEPTiBlliDAD [¡~ LA FCRC[FClÓi~ D~ LG3 ~~~;;s~J[~ ruDLlCl 
TARIOS DE CIGARROS, 

AL NO EXISTIR UNA "BARRERA ESPECIAL" QUE IMPIDA OUE 
LOS NIHOS RECIBAN LOS MENSAJES DE TABACO, ESTUDIOS NACIO-
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NALE5 E INTERNACIONALES MUESTRAN UN ALTO NIVEL DE PRESENCIA 
Y RECORDACIÓN QUE SE TIENE EN EL PÚBLICO INFANTIL, DATOS 
DEL CENTRO DE INVESTIGACIONES SOCIALES Y ECONÚMICAS DE LA 
UNAM REVELAN QUE EL 22% DE LOS N1nos DE ESCUELAS SECUNDA­
RIAS HAN FUMADO POR LO MENOS UNA VEZ, EL 20% MAS DE 10 VE­
CES Y El 12% 1Jil1\ O DOS C1\JETIL1J,s 11 Li\ SEMldU1, 

OTRAS EliCUESTAS DEL CISE RE•\L!Zi.DA'.; co;¡ 341 :iliWS DE E?_ 
CUELAS P1\RTICULi1RES y PÚBLICA.S INFO!~;-\P,frn;1 OUE foüuS LUS NI­

llOS T 1 ENEll IJil PORCEllTi1JE DL PREFERErlC I ¡\ DEL 507.. POR LOS PRQ 

GRAMAS POLICIACOS Y G0% POR LAS íELEílOVELAS LUS CUALES SON 
PA TROC Ir/1\00S, El/ GRAi/ PM<rE, PfJR LAS COMPf\1-1 ( ;,s el GARRERAS' 

El~ J980, OTR1\ EUCUESTl1 '1[1\LIZr.D;, ·~uii 3,4()¡-j ESTLIDIAIHES 

DE 14 A 18 Al/OS DE EDAD CUMCLUYÓ OU[ 1,598 D¿ ELLOS FUMA­
B/1N OC1\S 10111\LMEl'/Tf 'I .78'i ( 23:~) Cü:·iSUi·; Í '"' 11\B/1CO En FORMf1 H[\ 

BITUAL, Al MOMENTOS DE LA El/CUESTA. 

EL ESTUDIO t.LJ.i:IEf1_([_¡¿_[;_EC__ LOS__J;[_[i_Sl)_,JES_J{lJ:Y_l_$l_\'.9'.;i, REA­

L! ZAVO POR 1 INEST I G1\DORAS DE LA LJ¡¡ I VERS 1 Dl1D AUTÚ/Wi'1/1 METRO­
POL I TAHI\ DEL DEPARTAMENTO DE PSICOLOGfA, REVELÓ QUE 71,03% 
DE LA POBLACIÓI/ MUESTRA RECUERO!\ LA PUBLICIDAD TELEVISIVA, 

ADEMAS, DEllTRO DE LA LISIA DE PRODUCTOS ílUE M~S SOi/ RECORD[\ 

DOS, DESTAC/\JJ LOS CIGARROS, 

DATOS DE LA ÜLTIM1\ [l/CUESTI, il1\Clüi/i\L DL SMUD DE l1\ SS1i 
ASEGURAH QUE EL 17% DE LA POBLACIÓN MEXICANA AFIRMA FUMAR Y 
SEGÚN ESTIMACIUl<ES DE u, MISMr1 SECRET1\HIA 'I Dt Lf, 1nri1 C:\D/, 

Anc ,;u;.Jt:iiTi1 LJIUiO PORCErJTl\,JE 1 AcTU/\lME1ií[ L/-\ SS/\ TJENL uru~ 

EST,\DfSTICA cor: M.'.~ De i(J MiLLUNl:S DE PERSOtJt;:; OUE FUMAN 

Et/ FORMA l\S 1 DUA, 

EN OTRO ORDEll Dt IDEAS. LA lTLEVl~iiÓll to EL MEDIO QUE 
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LOGRA TENER EL MAYOR IMPACTO ENTRE LOS CONSUMIDORES, PUES 
FACILITA UílA INMEDIATA TRANSMISIÓN DE MODAS, GUSTOS, PREFE­
REllCIAS, HORMAS DE conoucrn y Esrn;1DARIZ1\, JUllTO coi: OTROS 
MEDIOS, LOS GUSlOS DEL PÚBLICO, ADEMAS LA TELEVISIÓíl PROMO­
CIONA UNA PROPUESTA EST~TICA, EDUCATIVA Y CULTURAL HACIA EL 
PÚBLICO lll REL~.CIÓ>I C011 LOS MEllSAJES, Eli l:SPECl1\L Dt CIGf\­
RROS. 

INFORMES DE LA ÜHGANIZACIÓN MUHDIAL DE S~LUD, SE~ALAN 

WJE EN ESPECIAL LOS liillOS Y LOS JÚVEiléS DESTlllA!l MÁS DE i¡ 

HORAS DIARIAS DE su TlEMPCl LIBRt !1 V~!~ ÍcLEViSr6¡;, E~ Dl­

CHO MEDiG RECiBEíl Mf,s MEflS/'-.JES E lDUll IFICAi'; Ff·.C!LMErnE LAS 

MARC1\S OUE PHUMIJEVél/ EVE1i10S DE Por,¡! '!OS' 

POR OTRI\ Pi,iHE. LOS 1\IWl!C l IJS DE e! u,.%0S 110 tiECt Si<.R ¡ ¡,­

MtllH. llffORMllll 1\L CUllSUMIDOH, 111 fllóFLt.J1\ll FIELMEilTE L/1S Ct\ 
RllCTER[STICAS REALES DE LOS PRODUCTOS. COMO HEMOS VISTO, 
LOS COMERCIALES i:STÁrl MÁS CERCMlOS /\ LAS MOT!'ll,CI01IES QUE 
A LA INFORMACIÓN 'IERAZ PARA EL PÜBLICO. 

LAS LEYENDAS DE ADVERTENCIA OFICIALES QUE DEBEN SER CQ 
LOCADAS EN TODOS LOS ANUNCIOS DE CIGARROS SON MINIMIZADAS 
,;rlT[ [L CQ~!TE'l!D" GFf1Fk41 DE ELEMEIHOS SOCIALES Y PSICOLÓ­
G 1 COS QUE SE PRESEiHAN EN LOS PROP 1 OS M~ólS1'JES, 

LA TRANSMISIÓN DE LOS MENSAJES DE LAS MARCAS DE TABACO 
tN HORAR 1 u l llADECUADO (POR EJEMPLO E vunos DEPORT 1 VOS Eli 

HORARIO MATUTlílO) MANIFIESTAN UNA REITERADA VIOLACIÓN A LOS 
ART[CULOS DE Ll1 LlY FEDERf,L DE RADIO Y lt;LEVISIÓ!l Y DEL RE­
GLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD DE LA SSA. 

[11 EL CAPfTULO IV DE ESTA lilVESTIG1\CIÓll SE OBSERVÓ CUÁ­

LES SON LOS ART{CULOS DEL NUEVO (6DIGO DE ETICA PUBLICITARIA 
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DEL COMSEJO NACIOllAL DE L1\ PUBLICIDf,[) <lUE MAS SON 'llOLADOS 

POR LA PUBLICIDAD DE TABACO. ÜESTACA. POR EJEMPLO, EL ARTJ 

CULO 3" Ell DOtlDE SE CUESTIOtJAM AllUELLOS MIUNCIOS CO'! POC!1 

VERACIDAD Y HONESTIDAD Erl L/1 lilFORM1\CllÍfl MMIEJA1ll1 Ell LO'.; 

ANUllCIOS, Si BIE~ EN EL (IÍDIGD SE RES!RINGE AQUELLA PUBLI­

CIDAD <)UE PROPOllCIUllE C1Ji,LIDl1DES F!s1u,s E:<TRAUF:DlllARIAS: 

tlü OBST,\JITE. EH LOS MEllSl\JES ossrnvr,DOS L1\ cu,\LIDl'D FfSIC/\ 

T 1 ENE Uil PAPEL REI. EVl\11 fE EN 1 Ht L1\ ¡:rn·;:;::r.L l DAD DI' iJll 1 EllU. 

FUM/111, 

POR OTRIJ LADO, AUHOUl El! llUES1Rl'S LEYES SE H1\BL1, DE 

SAHCIOilES. CLAUSURAS 1) MULTi1S Pl\K•Í 1iUlrn~:s '/ICLE'l Fi REGLf, 

MENTO DE (OHTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, ~STAS RESUl­

T ilil o;rn l 'ISUL S1iS. Pr1i< E.JEMPLO' LA Mi1S ,;u A ES DE l 00 VECES 

EL SAL11RIO M[ll!l-10 '.'lG[llTE DESDE JUL 10 Ut 19óS. ~·,;uJr;[f, e:' 
PENA RECO~SIDERAR OTRO f!PO DE SANCIONES MAS EFECTIVAS PA­

RA AQUELLOS PUBL 1 C l S TllS QUE tiO CUMPL! EHAil COIJ LOS CÓD 1 GOS 

Y REGLAMENTOS ESTABLECIDOS. 

MIENTRAS Tl\IHO, LI; LUCHA COilTRA EL TABACO Ell OTROS 

PAISES DEMUESTRA UH~ MAYOR RESTRICCIÓN DE LA PUBLICIDAD, 

UNA MAYOR PROTECC!Óli DE LOS JÓVHIES y Nlflos y FUERTES CAM­

PANAS ANT!TABAQU!SMO, LO QUE HA DADO OR!GEH A UNA REDUC­

CIÓN EH EL GONSUMO DE PRODUCTOS POR PARTE DE DIFERENTES 

GRUPOS SOCl1\LES. 

Üt:.~ut tiACL '/,~~:o~ ,"'.!.10'3 LA~ ACTIVIDADES DEL GOBIERNO 

MEXICANO HAN SIDO CONTINUAS Y ALENlADúR~S. DESTACA, POR 

EJEMPLO, LA CREACIÓN DE LA CL[HICA DE TABAOUISMO Y LA3 DI­

VERSAS CAMPANAS POR RAD 1 O Y TELE V l S l Ó:I DE LA SSA. No OBS­

TMITE ESTOS TRABf,JOS SON ESFUERZOS MI il IMI ZM10S E i ilCLUSú 

OBSTACULIZADOS, ENTRE OTROS MOTIVOS, POR LA FUERTE PRESEN­

CIA PUBLICITARIA DEL CIGARRO. 
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f\L M/ALIZAR CADA UNO DE LOS TEMAS DE EST1\ lr1VESTIGA­

CIÓN, CABE RECONSIDERAR DOS ACCIONES CONCRETAS: POR UN LA­

DO, LA POSIBILIDAD DE FOMENTAR UNA RESTRICCIÓN DE LA PUBLl 

CIDAD DE lf,BAUJ, DICHA RESTRICCIÓtl P<RMITIRf/\ DESARROLL!<R 

MÁS L/,S CAMPl\f·;t,S GU8t:Rrlfd·1EN1 ALE '3 Y LOS PRüG~(1\M/\S EDUCl\T l VOS 

LOS CUALES ALtRTARÍl>.i·i A L/, P<lEL!•CIÓll SOBRE Li• IJOCIVJDAD EN 

EL COllSUMü DEL .CJGMHW. 

POR OTRO LADO. LA APLICACJÓN DE LAS MEDIDAS DEL GOBIEB 

tlO Y EL f1POYO DE LOS COllSUMIDORES 1\ TALES f1CC !UNES CüMPLET/\. 

R!A L1\ Oí<GWIU.CIÓil DE C1\MPAi:f,s DESTJIMDAS p, LA REOUCCJÓrJ 

EN EL CONSUMO DE CJGARROS, NADA RESOLVERÍA ESTF PROHl.EMA ~! 

Lf,S MODIFICl,ClOllES ;, LOS REGLAMEllTDS 110 FUERl\li DIFUiWlMS Y 

APOY,\DAS C011 CM1Pfdl;~S PERMAl:EUTES DE J liFOflMAC 1 ÓU, HOY U\ LlJ. 

CHfi Y FSF!H-'.R~·o D!: ~O~ cr;~JStJMlnn;:;ic-:; y !J:: LA'.:: /'.U;:_if~JJJ,\DL~ [0 

UIJ EJEMPLO DE l.O DUE SE PUEDE H1\CER fti GUIEF IC 10 DE LAS GE­

liERAClONES DE FUTUROS MEXJCANOS. 

LA lliFORMACJÓll Y COiiTElllDO DE LOS MEliSAJES DE TABACO 

RESPONDEN MAS A INTERES~S ECOliÓM!COS ( OUE PERMllEli SOSTE­

NER EL MERCADO DE COMPRADORES Y PREPARAR A LAS FUTURAS GEN~ 

R~.CIO!iES Pf,R;\ QU[ [;:JR[I! E!i c:>TE MJSMü ME:RCl\DO I, ÁDEMÁS, 

LA DIFUSIÓll 'i C\JliSUMU DE ESTE PRODUCTO ES TM! OITEllDJDA QUE 

HACE JMPOSIBLl ERRADICARLO, 

AL CüLOC1\R El: L;\ BllLMIZA LOS POSl8Lt3 BEllEFICJOS DE ES 

TE TIPO DE PUBLICIDAD Y LA POSIBILIDAD o¿ ELIMJNARLA, O 
D ¡e:: rc;·'1Li;t ;,~ E.hV~l'!t;:; LAMPAl¡As Arn 1Tf\Bf\í1\J1 SMO I neis 1,cERCJ\ f, 

tm CUESTlml/\MJENTn PPIM/\RlO: 11 SI n:,;;,~ L:~ SALUD DEBE Sl:I( ES­

TRICTAMENTE CONTROLADA SU DIFUSIÓN Y CO~BATIDA ABIERTAMENTE 

LA DESINFORMACIÓN QUE GENERE EN EL PÚBLIC8", EL PÚBLJCO ES 

QU 1 EN VERMDERAMEllT[ DEBE DEC 1D1 í!, PERO CON ;\RGUMEl'ITOS DE 

AMBAS PARTES, 
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CONTROLAR MAS LA DIFUSIÓN DE LOS MENSAJES DE CIGARROS 
y LA CREACIÓN PERMAllENTE DE CAMPAnAs EN CONTRA DEL TABACO 
TIENEN CUMO OBJETIVO PRINCIPAL LA SALUD INDIVIDUAL Y CO­
LECTIVA DE Las CONSUMIDORES. ADEMAS, EL ESTRICTO CUMPLI­
MIENTO DE LAS ~ORMAS JURÍDICAS, ASI CU~} LA PARTICIPACIÓN 
CONSCIENTE DEL PÜDLICO,FACILITARIAN LOS ESFUERZOS QUE BUS­
CAN LA SALUD DE TODOS LOS MEXICANOS. 
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ANEXO 

SEGÚN EL REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD Ell MATE­
RIA DE CONTROL SAHITARIO DE LA PUBLICIDAD.~STA DEBE PROMOVER 
CONDUCTAS.PRÁCTICAS Y HÁBITOS QUE FOMEílTEN LA SALUD F[SJCA Y 
MEIHAL DEL UIDI'llDUO .. ~DEMÁS,DEEE SER O"ltl1TMJC1R/1 Y EllUC1\TIVA 
SOBRE LAS CARACTARISTICAS REALES DEL PRODUCTO. 

DE IGUAL MANERA.EL REGLAME~TO sEnALA OUE LA PUBLICIDAD 
DE ThBhCO D[B[ J;.:JC:!Tf\l~SE f\ L;\ :·':IJDER;\CI0rl Et! e;\/ r:nr1SlJMO.No 

OBSTf°'\NTE,ES Cf\0/-\ VEZ MÁS Cüi'·:Ü¡~ OLJE,DESPUÉS DE Hfd3U\ SIDO PU­

ilLICADO EL REGL/\1-\EIHO (2G DE SEPTIEMBRE DE 1985) ,H/1'1í\ llllUll-
CIOS OUE VJOLl:tl l:L l·liJMU Slii JtJL Hf"l;)T/, L.!\ ¡-;::.c¡¡t,,~.f,~ t,UT·JR!D/:.­

DES ADOPTEN MEDID/IS MÁS ESTRIClAS rn EL co11rno1. PUBL !CITARIO. 

[¡¡ ESTE ANEXO HEMOS DESEADO EJEl·iPLIFICAR Ell u;m DE LOS 
ART[CULOS DEL REGLAMEílTO,LAS VIOLACIONES AL MISMO POR VARIOS 
ANUtlC 1 OS DE C 1 GARROS, Lf, COMPARAC 1 ÓN NOS f'ERM 1 TI RÁ TErlER UI~ 

ARGUMEllTO MÁS DE LA POC/\ PRf,CT l Cf1 Ell EL COllTROL PUBL 1C1TJ\R1 O 
DE ESTE PRODUCTO. 

EL ARTICULO AL QUE NOS REFERIMOS ESTÁ DENTRO DEL REGL[I 
MENTO EN EL CAPITULO !V,RELAT!VO A LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS 
ALCOHÓLICAS Y TABACO: 

ARTICULO 34.- No SE AUTORIZARÁ LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS 
ALCOHÓLICAS Y TABACO,CUAHDO A JUICIO DE LA SECRETARIA IDE S[I 
LUD),EN COORDINACIÓN CON LA SECRETARIA DE GOBERNACIÓN: 

l, SE RELAC l_Qtlfl'LcJll:! I 9E.~S O I Mi< 
GENES DE ESPARCIMIEllTO ESPJRI 
TUAL, PAZ, TRAJjQ_!,LIJ,_J l)[l__l)_, ALEGR 1 A 

RALEIGH.EL ARTISTA RAYMUNDO 
(APETILLO HABLA DEL MOMEHTO 
EN QUE SE LE ANTOJA FUMAR 
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DESBORDADA O EUFORJA,U OTROS 
EFECTOS QUE POR SU CONTENIDO 
SE PRODUCEN EN EL SER HUMANO. 

I!I.SE ASOCIE CON IDEAS O IMÁ-­
GENES DE MAYOR ~XITO EU EL 
AMOR O EN LA SEXUALIDAD DE 
LAS PERSOMAS. 

IV. SE ASOCIJ;. .(:JJN ID_~_.11.L_Q_l_r:\F._: 

§_f;_N_!;_L!)_l;_C_1H_TROS I)_E Tfll\BA­

JO, I NST l TUC IONES EDUCl\TI­

VAS,DEL HOGAR O CON ACTIV_l 
DADES DEPORTIVAS 

VI, HAGA E_1}._L_J__llCIÓl:!_DE PRESTI­

!31 o so_c 1 AL ,J::i_QMBFJ¡_\ o FEM 1-

NE 1 DAD DEL PÚBLICO A QUIEN 
VA DIRIGIDO. 

X. CUANDO EN EL.MENSAJE SE I~ 

GIERA O CONSUMA REAL A APA 
RENTEMENTE ESTOS PRODUCTOS. 

lltl CIGARRO: RODEADO DE P1\7-, 

TRANOU l ll DAD Y SOL EDAD. 

TODOS LOS ANU~C!OS DE RALEIGH 
UTILIZAN ARTISTAS FAMOSOS Y 
y DE GRAN ex1TO ANTE EL PÜBLl 
co. 
EM LOS ANUNCIOS DE CoLT ESTÁ 
PRESENTE EL CIGARRO AL MOMEN­
TO DE QUE EL HOMBRE ES ABRAZ.8 

DO POR UNA MUJER, 

En un ANUNCIO DE JPS.EL CIGA­
RRO ESTÁ PRESENTE EN LAS MA­
NOE DE U~A S~CRETARIA DENTRO 
DE UNA OFICINA. 
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Eri OTRO ANUNCIO DE Mor·IT ANA, UNA 
BAILARINA DESPU~S DE HACER 
EJERC l C I O SE D 1 SPONE A FUMAR, 

LA ACTRIZ HELANA ROJO.EN UNA 
CE!;A DE GALA, FUMA CIGARROS 
RALEIGH. 
Los ANUNC !OS DE MARLBORO y 
COLT,INDIRECTAMENTE,MUESTRAN 
LA HOMBR[A DE QUIENES FUMAN 
ESOS C l GARROS, 

AUNQUE NO SE ENCIENDE EL CI­
GARRO.EN VARIAS MARCAS SE TQ 
MA CON LOS DEDOS DE LA MANO, 
LO QUE PERMITE UNA FÁCIL E ltl 
MEDIATf, ASOCIACIÓN DEL CONSU-



Xl. EMPLEE IMPERATIVOS QUE IN­
DUZCAN A LA !HGESTIÓN O COU 
SUMO DE ESTOS PRODUCTOS, 

MIOOR CON EL CIGARRO.SIN QUE 
SEA NECESARIO FUMAR REALMENTE 
EL PRODUCTO, 

DE MAiJERA IflDIRECTA,LA FRASE: 
"VENGA AL MUNDO MA~LBORQ", IN 
PLICA UNA INVITACIÓN AL PÚBLl 
CO PARA QUE PRUEBE O SIGA FU­
MANDO LOS CIGARROS DE ESTA 
MARCA, 
EN LOS ANUNCIOS DE VICEROY SE 
D!CE,CON Ull TOllO IMPERATIVO: 
"COMPARTE EL SABOR V!CEROY", 
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li.LLO __ I _I 

EL PRESENTE ANEXO ES UNA RECOPILACIÓN DE LOS ANUNCIOS 
GRABADOS DURANTE EL BIENIO 1987-1988,SEGÚN EL ANÁLISIS REA­
L IZADO EN EL CAPITULO 11.EN EL INCISO 2.5. 

PARA LA MEJOR COMPRENSIÓN DE DICHOS ANUNCIOS.SE DECI­
DIÓ DIVIDIRLOS EN DOS PARTES:LA PRIMERA CONTIENE EL TEXTO O 
DIÁLOGOS UTILIZADOS Y.EN LA SEGUNDA.SE HACE UNA PEOUEílA DES 
CRIPCIÓN DE LAS IMÁGENES QUE TIENEN LOS ANUNCIOS.HEMOS EVI­
TADO EN LOS DETALLES DE LOS MENSAJES LOS TECNICISMOS UTILI­
ZADOS EN TELEVISIÓN PARA FAC!LIT•R M~S LA rOMPR[N~IÓN Y RE­
CUERDO DE LOS MISMOS, 

1.- (Voz DE ENlllOUE ROCHA) 
VENGA A DONDE ESTÁ LA EMO­
C 1 ÓN, V~NGA A LA COPA MA~L­
BORO 88.ADMJRE EL PROFESIQ 
NALISMO Y LA DESTREZA DE 
LOS GRANDES PILOTOS DEL AU 
TOMOVILISMO NACIONAL,DISPY 
TÁNDOSE LA ESPECTACULAR CQ 
PA HAKL~UKU,EL UUMINbU 20 
DE MARZO.EN EL AUTÓDROMO 
ÜUERETANO.VENGA DONDE ESTÁ 
LA EMOCIÓN.VENGA A LA COPA 
MARLBORO '88. 

11, ESTE ES EL MUNDO MARLBORO 
DONDE SE VIVE EL SABOR, 

IMAGEN: 
COMPETENCIA DE AUTOS EH UN 
AUTÓDROMO: DERRf,PMl AUTOS, 
MODELOS RUBIAS EN LOS ªPITS" 
ANUNCIO DE VUELTAS;USO DE 
LA BANDERA A CUADROS, 
EL AUTO QUE GANA LA CARRE­
RA EH EL ANUNCIO ESTÁ PIN-
¡ 1\úu LÚN Li\ J•iARl.J\ ¡.jARLBüRü, 

VAQUEROS QUE ARREAN CABALLOS 
SALV.AJES EN UNA PRADERA CON 



MARLBORO,SÓLO LOS MEJORES 
TABACOS.VENGA A DONDE ES­
TÁ EL SABOR.VENGA AL MUN­
DO MARLBORO.M~RLBORO,EL 
CIGARRO DE MAYOR VENTA E~ 

EL MUNDO. 

l l], VEtiGA A DOllDE EST/1 EL Sl\­

BOR 1 Vcr~Gj1 AL Murmo M1\f~LBQ 

RO.CON MARLBORO LIGHTS. 

IV, ESTE ES EL MU/IDO MARLBORO, 
DONDE SE VIVE EL SABOR. 
VENGA A UUNUE ESTÁ EL SA­
BOR, VEtiGA AL MUNDO MARLBQ 
RO.MARLBORQ,EL CIGARRO DE 
MAYOR VENTA EN EL MUNDO. 

V,- ESTE ES EL MUNDO MARLBORO, 
DONDE SE VIVE EL SABOR. 
MARLBORO,SÓLO LOS MEJORES 
TABACOS. 
VENGA A DONDE ESTÁ EL SA­
BOR ,VENGA AL MUNDO MARLBQ 
RO, 

MOtlTAl~AS Y UN COLO.~ TfllGAL, 
EL DÍA ESTÁ NUBLADO Y SE 

APRECIA EL MOVIMIEllTO DE LAS 
i~UEES. EL VAQUERO I SE!lTf1DO EN 

SU CABALLO VE EL ATARDECER, 
TIEllE UN CIGARRO rn L/, Mf\NO, 

Los V/\OUEROS ARRE/IN C/\B/ILLOS 
SOBRE UN PÍO.CABALLO~ ílUE CQ 

RREN Y AL FlllAL SE PRESEllTA 
LA NUEVA CAJETILLA DE MARLBQ 
RO LIGHTS, 

LJ¡¡ VAOUEfW CIWZ/\ V1\RIOS P/ll­
S1\JES ilORTE/\MER l CANOS BUSCA.U 
DO u;~ CACALLO.EL VAUUERC SCU 
RÍE AL ENCONTRAR EL CABALLO 
(QUE SON UNA YEGUA COH SU PQ 
TRILLO) ,EL Vl\OUERO HACE UilA 
FOGATA Y TIENE EL CIGARRO EN 
SU MANO.AL FINAL SE DIRIGE A 

SU CASA CON LOS ANIMALES. 

VAQUERO QUE SELECCIONA UN Cl\ 
SALLO ENTRE VARIOS QUE SE EU 
CUENTRAN EN UN CORRAL.EL VA­
QUERO SE IMAGINA CON EL MIS­
MO CABALLO 1\L f,RREAR EL GANf\ 
DO.AL Flllfll.,EL VAQUERO SENTI\ 

DO SOBRE EL CABALLO V[ EL 
ATARDECER.TIENE UN CIGARRO 
ENCENDIDO EN SU MANO, 
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!.- llOURDES MUNGUfA SE DIRIGE 
AL PÚBLICO) 

- USTEDES,¿ouf CIGARRO CREEN 
QUE FUMO CUANDO FUMO? 
sr .Asf ES: iRALEIGH! ¿QUÉ 

OTRO? EL SABDR DE RALE!GH 
ES ALGO ESPECIAL.PARA Mf, 
NO HAY OTRO OUE S[ LE PA­
REZCA. ES ÍEL CIGARRO! Y 

TIENE EL NÚMERO DE FUMA­
DAS QUE A Mf ME GUSTAN. 
iYo St! 
(LOCUTOR):EL OUE SABE: 
iRALE!GH! 

ll .- (PEDRO ARMENDÁRIZ) 
lOUE SI FUMO HALEIG,H POR 
LA CALIDAD O LA MEZCLA DE 
SUS TABACOS? Yo DE TABA­
COS NO SÉ NADA,PERO DE SA­
BOR SÍ SÉ.PORQUE HE PROBA­
DO BASTANTES CIGARROS Y 
NINGUNO SE LE PARECE. 
RALE!GH ES iEL CIGARRO! 
Es LO MISMO OUE DICEN LOS 
QUE COMO YO, SOll FUMADORES 
D[ RALFIGH,ELLOS TAMBIÉN 
SABEN ••• Yo SÉ. 

(lOCUTOR):EL QUE SABE: 
iRALE!GH! 

LA ARTISTA SE ENCUENTRA EN 
UNA RESIDENCIA CON VARIOS 
AMIGOS A SU LADO. 
HABLA AL PÚBLICO,ENSE0A LA 
CAJETILLA.SACA UN CIGARRO Y 
LO l1Cf·R!Clf, EllTP.E SUS DEDOS, 
SONRÍE Y CON UHA MIRADA CO­
QUETA LE CIERRA EL OJO Al 
PÚBL 1 co' Los PERSOllf>.JES DEL. 

ANUNCIO ESTÁN EN TRAJE DE 
BANO. 

PEDRO ARMENDÁR!Z LLEGA A UNA 
TIENDA PEDUEílA,PlDE UNOS CI­
GARROS Y DESPU~S SE DIRIGE 
Al PÚBLICO.LA CAJETILLA PER­
MANECE TODO EL TIEMPO EN SU 
MANO, AL F l NAL IMCE UN GESTO 
CONVEHCIENDO A LOS DEMÁS DE 
ALGO OBVIO.AL FINAL APARECE 
LA IMAGE~ DE LA CAJETILLA. 
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I l l. (JORGE LUCKE) 
RALEIGH ES MI 
PRE HA SIDO MI 
OUE S 1 EMPRE ME 
COMO Sl\BE, SABE 

RRO, S 1 EMPRE 11,\ 

C 1GARRO,S1 EL1 

CiGARRO,PDR 
HA GUSTADO 
A BUEll C f G/~ 

TEi/llJO Si\-

EL ARTISTA CEPILLA SU CABA­
LLO Y DESPUÉS SE DIRIGE AL 
PÚHLICO.VESTIDO CON MEZCLI­
LLA Y PLAYERA.UTILIZA ADE­
MArlES MACHISTAS.Ur:A /1UJER 

BORDE BUEN CIG1\RRO:Fli1Q, LLEGt, MOllTADA Er1 SU CABALLO. 
BUENO,¿VERDAD QUE ESTAMOS AL FJl/1\L APARECEli LOS CIGA-
DE ACUERDO?,ES iEL CIGAR~ü! HROS. 
Yo SÉ. 
(LOCUTOR):EL QUE SABE: 
iR1\LEIGH! 

IV.- LOCUTOR: 
VUELVE ELOY ([AVAZOS) IMÁGENES DEL TORERO EN DIFE-
VUELYE A LUS HUEDOS EL AMO RENTES CORRIDAS.SE PROMUEVE 
DE LAS MULTITUDES. SU REGRESO Y AL F 1 NAL APARJ; 
EL TRIUNFADOR DE TODAS LAS CE CORTANDO RABO Y DOS ORE­
PLAZAS.EL MATADOR QUE CON- JAS.LAS MUESTRA AL PÚBLICO 
QUISTÓ LOS RUEDOS DEL MUli EN SE~AL DE TRIUNFO, 
DD.ELOY,ESENCJA Y PRESEN-
CIA DEL TORED.RALEIGH PRE-
SENTE EN EL REGRESO DE 
hoY. 

V,- VOCES DE JÓVENES CANTANDO 
CORO:RALEIGH ES,,. 

LocUTOR:LA CALIDAD DE sus 
TABACOS, 

CDRO:RALEIGH,RALEIGH ES. 
Loc.:EL TAMANo DE SIEMPRE 

EL SABOR COMPLETO 
CORO:RALEIGH ES,RALEIGH ES 
Loe.: EL CIGARRO. 

LA ACTRIZ LETICIA PERDIGÓN 
INTERRUMPE LA PLÁTICA DE DOS 

fE A UNO DE ELLOS ,EL CUAL 
PREFIERE SEGUIRLA.RECOGE LOS 
CIGARROS,DEJA A SU AMIGO PLA 
TICA~DO Y CAMINA TRAS ELLA. 
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JOHN Plíl YER. SPEC í AL 

1.- CORO DE VOCES: 
JoHrl 1 s JOHll 

11.- LOCUTOR: 
JOHN PLAYER SPECIAL, 
EN CAJETILLA DE LUJO 

1 . - LOCUTOR: 
ENTRE TODAS LAS MARCAS 
SURGE UNA EN VERDAD DIF~ 
RENTE:DALTON,UN PASO AD~ 
Ll1IHE.POROUE ÜALTOli ES LA 
PRIMERA MARCA EN CAJETILLA 

DE LUJO CON ji¡ CIGAfrnos. 

UN HOMBRE VESTIDO DE NEGRO 
RECOGE A UtlA MODELO l'EST 1 DA 
DE BLANCO.SE SUBEN A UN AUTO 
Y PARTEN.MIENTRAS TANTO OTRA 
MODELO VESTIDA DE NEGRO.LOS 
VE PARTIR.ESTÁ TRISTE Y DECl 
DE SEHTAPSE EN !.AS ESCALERAS 
DE SU RESIDENCIA.AL FINAL 
LLEGA DE NUEVO EL JOVEN POR 
ELLA Y LA INVITA A QUE COMPA8 
TA LOS CIGARROS CON ~L. 

D IFrnU:TES 1U~~/\S DE Lf1 Cf;JE­
Tl LLA Y DE UN CORREDOR DE A!! 
TOS QUE SE PREPARA A COMPETIR 
EN Ul·i AUTÓDROMO, TOMAS DE MO­
DELOS RUBIAS Y AL FINAL NUE­
VAMENTE VARIAS TOMAS DE LA C8 
.JET 1 LLA, 

PRESENTACIÓN DE LA NUEVA CAJE 
TILLA QUE ES COMPARADA CON 
CAPACIDAD PARA LU CIG/\RROS. 
APARECE 3U NUEVO PRECIO Y EL 
MURAL DE UNA MUJER CON LENTES 
UNA MASCADA.AUDÍFONOS Y CHAMA-
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DALTON,TABACOS RUBIOS CON 
FILTRO.SABOR Y UN PRECIO 
OUE TE VA A IMPACTAR. 

[ [. - ESTE ES EL llUEVO ~X 1 TO Dlc 

ÜAL íON,EMMAllUEl rn COll­
CIERTO.ESP~RALO MUY PROll­
TO Ell TU CIUDAD. 
DALTON,UN HUEVO ~XITO, 

l l ! . -LOCUTOR: 
U11 11\JEVU ÉX 1 TO DE llAL TOli, 
CON 20 c 1 Gf1RROS. Co11 Ull RJ 

CD SABOR Y A UN PRECIO 
QUE TE VA A IMPACTAR. 
DALTON,UN PASO ADELANTE. 

l.- (CONCURSO DE BAILARINAS) 

.Juu: l.I\ '1Gil1 ENTE 
BA!LARINA:BA!LAR~ COMO 

NUNCA. 

RRA DE CUERO, 

[MM/\r-IUEL APAf{ECE EN Ull Cüll­

C l ERTO, LA PLAZA EST~ LLE~A 

Y APARECEN LUS LUGARES Y F[ 
CHAS DE SUS PRÓXIMAS PRESEH 
TAC !011ES. 
E11 OTRO COMERC 11\L COll EL 

MISMO TEXTO APARECE EL CAli 
TANTE ATRÁS DEL ESrENARIO, 
ENSAYANDO UílA CANCIÓll. 

UN PIAllO TIENE Lt,.S TECU,s 

CON EL COLOR DE LA CAJETILLA. 
UN CHICO EN MOTOCICLETI; LLE­
GA A UNA FIESTA.ES EL CEílTRO 
DE ATEtlCIÓil DE TDDOS LOS OUE 
ESTÁ;¡ BAlLAr:oo.EL CHICO DE 
LA MOTO ESTÁ ACOMPAHADO DE 
UNA MODELO.RECIBEN LA INVI­
TACIÓN A TOMAR UNA CAJETILLA 
DE 20 CIGARROS Y EL ANUNCIO 
TERMINA COll LOS ELOGIOS DE 

lN UN CONCURSO Eíl UNA ESCUELA 
DE BAILE,UllA CHICA PARTICIPA 
ANTE VARIOS JUECES .OUIEllES 
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GRAtl SJIBOR , DE Uli 

GRAN TABACO.CIGARROS 
MONTANA.TU SABOR. 

CORO:TU SABOR, 
Loc.:Y AHORA TU SABOR.EN 

NUEVA CAJETILLA DURA. 

!l.- LOCUTOR: 
EN TODO LO ~LTO,CONCIER­
TOS MOtlTMll\' !.os rr< 1 UllFA­
DORES DEL MOMENTO.DAHIELA 
ROMO Y MJJARE&,EN UNA ES­
PECTACULAR GIRA POR TODA 
L/\ REPÚBL !CA. 

PHEPÁRATl:,ESTARÁll El! TU 

CIUDAD.EN TODO LO ALTO, 
CONCIERTOS Mor:rA:JA. 

111.-JOVEN PREOCUPADO: 
Nri ME HAN DADO CITA PARA 
QUE ESCUCHEN NUESTRA MÚ­
S l CA,,, ESTA ES NUESTRA 
OPORTUN 1 D1\D, 
MUY BIEN,BRAVU (GLüklA 
CALZADA), 
MONTANA UN GRAN SABOR DE 
UN GRAll TABACO, 

IV,- MARÍA DEL SOL 
-YA NO ESPERAMOS MAS 

/\L GUITARRISTA. 
-EST/\ ES MI OPORTUNIDAD 

Loc.:MONTANA,UN GRAH SA-

FUMAN IA MARCA PROMOCIONADA, 
CAL! F l CMI Sil ACTUAC l ÓN, GANi\ 

Y AL FELICITARLA SUS AMIGOS 
LE OBSEQUIAN UN CIGARRO.EN 
SU MANO MUESTRA LA CAJETILLA 
DUR.~. 

i\liTE \Jll Pl\IS1\JE DE Ul'lA CIU­
DAD 1\MER 1 CAlll1 DE llOCHE, SE 

SE ANUllCIA LA PRESE~TACIÓN 
DE LOS CANTANTES EN DIFERE~ 
TES ESTADOS DE LA REPÚBLICA. 
EM E( ANUNCIO HAY VARIAS ES­
CElll1S DE LOS ARTISTAS Et1 Cü!i 

CIERTO Y LA FELICIDAD DE AM-
P,()S' 

UN GRUPO MUSICAL PLATICA DE! 
ILUSIONADO QUE NO LES HAN 

DADO LA OPORTUNIDAD PARA ES­
CUCHAR SU MÚSICA.GLORIA CAL­
ZADA ENTRA A LA DISCOTECA.LOS 
ESCUCHA.FELICITA Y PROMUEVE 
PARA OUE SALGMI Etl SU PROGRA­
MA, LOS CIGARROS ESTÁN PRESEN­
TES EN EL MOMENTO DEL ~XITO. 

UN JOVEH QUE CARGA VARIOS lNi 
TRUMENTOS APROVECHA LA AUSEN­
SE NC l A DEL GUITARRISTA DEL 
GRuro PARA DEMOSTRAR ANTE LA 
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SABOR DE UN GRAN TABACO. 
MOllTArlA. 

co~o:Tu SABOR 

Y. - REPORTERO: 
-TE!IGO QUE EllTREVI STARLA, 

Y f1 SÉ. 

SERVICIO.SERVICIO. 
Soy TU ADMIRADOR Y TAMBI~N 
SOY PERIODIST!~. 

YuRJ :cAtHA 
Loe' : MOllT AllA 
CORO:TU SABOR 

Y! ,-YURI CAliTA LA CANCIÓtl \iO_LI\. 

LA CANTANTE SUS CUALIDADES 
COH LA GUITARRA.ALCANZA EL 
~XITO.TOCA OftRA MARIA DEL Sül 
Y LOS CIGARROS ESTAíl PRESEN­
TES AL MOMENTO DEL ÉXITO. 

VARIOS REPORTEROS DESlAíl EN­
TREVISTAR A LA CAHTAílTE YURI 
PERO A UNO SE LE OCURRE LA 
IDEA DE SER MESERO Y LOGRAR 
ENTRAR AL CAMERINO DE ELLA 
PARA COllSEGUIR LA ENTREVISTA 
Y TOMARLE FOTOGRAFÍAS AL MO­
MENTO Ell OUE ELLA CANTA PARA 
~L.AL MOMENTO DEL ~XITO,EL 

CIGARRO MONTANA ESTA CON EL 
REPORTERO, 

EN Lf1 pf,fiTr1LLi' AP.~RECE UM 

HOMBRE VESl l DO COll ROPA CON­
SERVADORA, CHICAS RUBIAS SE 
BURLAN DE ~L Y ~STE SE SIENlE 
110LESTfJ COtl L.~ MARCA DE CIGI) 
RROS OUE FUMA.YURI LO INVITA 
f1 QUE c,'\:-~CIE DE r~0Pr1.MARCA DE 

CIGARROS, INCLUSO HASTA OUE D~ 

JE DE USAR LENTES.AL FINAL.LA 
CANTAtlTE LE DA UN BESO \' VA­
HIOS JÓVEliES LO ACEPTAN Erl SU 
GRUPO. 

190 



l. Loc.:COLT,14 CIGARROS,TU 
ESTILO. 

DELICADOS. 

!.- (VOZ DE MUJER) 
CIGARROS DELICADOS,BIEN Dl­
FERENTES,PARA PERSONAS BIEN 
D 1 FERENTES, 
ACTOR:ÜVALADOS,SJN FILTRO, 

CON SABOR.CIGARROS 
DEL! CADOS, . , 

MUJER: iBIEN DIFERENTES! 

!!.-Voz DE MUJER: 
CIGARROS DELICADOS,BIEN Dl­
FERENTES,PARA PERSONAS BJEN 
D 1 FERENTES, 
AcTOR:TABACO OSCURO,OVALA-

DOS,CG~ SABOR.DELiCb 
DOS,,. 

MuJER:iBIEN DIFERENTES! 

UN HOMBRE ACUDE A UN BAR CON 
UNA MODELO TOMADA DE SU BRAZO. 
HAY UN POTRO MECÁNICO EN EL 
QUE DECIDE COMPETIR.AL TENER 
ÉXITO LA CHICA LO ABRAZA Y 
FELI C 1 T·A, SAL EN ABRAZADOS DEL 
LUGAR, 

UN HOMBRE QUE VIAJA EN TREN 
RECIBE LAS ATE~CIONES DE UN 

MESERO.EL VIAJERO LE HABLA 
AL PÚBLICO.SACA UN CIGARRO 
Y LO ACARICIA ENTRE SUS DEDOS, 
ENSERA LA CAJETILLA Y LA DEJA 
SOBRE LA MESA A DISPOSICIÓN 
DEL PÚBLICO. 

EN EL PUERTO.UN MARINERO DEi 
CANZA SOBRE EL BORDE DE UN 
BARCO.EL MODELO ES FUERTE Y 
CON RASGOS MEXICANOS.CON VOZ 
~U~RTE Y SERIO SE DIRIGE AL 
PÚBLICO.ACARICIA LOS CIGARROS 
CON SUS DEDOS.DEJA LA CAJETI­
LLA AL BORDE DEL BARCO, 
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!.- Voz DE IGNACIO LóPEZ TARSO: 
EN ESTOS BELLOS LUGARES, 
ESCUCHARÁS LOS SONES QUE 
ALEGRAN MI CORAZÓN, 
ÜUE CANTA CON ALEGRIA 
TODA LA NOCHE Y EL DIA. 
Y MIS ALAS.CIGARROS DE 
GRAN SABOR, 
SUENA TROMPETA.LLORA VIO­
LfN QUE ME QUIERO DIVERTIR 
Y MIS ALAS DE GRAN SABOR A 
MUY BUEN PRECIO SENOR. 

!.- DIÁLOGO ENTRE TENDERO Y UN 
CLIENTE: 
- Y ¿A USTED QUÉ? 
- A Mf,M!S FAROS.PORQUE 

FAROS SON LOS CIGARROS 
DE SIEMPRE.FAROS,CON TA­
BACO OSCURO.TABACO BUENO. 
POR ESO.A MI MIS FAROS. 
iQu~ BUENOS! Y NO SON CA 
ROS 

BOHEMIOS 

!.- SOY BOHEMIO Y ME GUSTAN 
LAS COSAS SENCILLAS.COMO 
MIS BOHEMIOS, 
T 1 ENEN EL SABOR ENTERO, 

EN LOS TRES ANUNCIOS APARECEN 
IMÁGENES DE LAS CALLES DE GUA 
DALAJARA,DE LA COSTA DE VERA­
CRUZ ,TAMBl~N HAY TOMAS DE CO­
MIDA MEXICANA.HOMBRES TRABA­
JANDO.ARREO DE GANADO,MARJA­
CHIS.AL FINAL APARECEll LOS Cl 
GARROS ALAS CON UN FONDO Tf Pl 
CO DEL PA 1 SAJE MEX 1 CM/O, 

EN UNA T 1 ENDA, EL COMERC 1 ANTE 
ATIENDE A UN CLIENTE VESTIDO 
CON MEZCLILLA Y SOMBRERO.LA 
TIENDA TIENE UN TOOUE MEXI­
CANO. 
EL CLIENTE EXPLICA AL TENDERO 
LOS MOTIVOS DE SU ELECCIÓN. 
ACARICIA EL CIGARRO Y LOS DOS 
TERMINAN RIÉNDOSE. 

UN HOMBRE ACAMPA EN PLENO BO;i. 
QUE.TOCA LA ARMÓNICA Y PENSAN 
DO DICE QUE LE GUSTAN LAS CO­
SAS SENC 1 LLAS, 
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OUE TANTO ME GUSTAN, 
Loe. :PARA CONSERVAR TODO 

EL SABOR.BOHEMIOS 
AHORA CON CELOFAN, 

[ , - LOCUTOR: 
AL FIN.AHORA TAMBI~~ DEL 
PRADO OVALADOS.LOS OVAL8 
DOS CON CLASE.BUEN TABA­
CO.BUEN SABOR.MEJOR ARO­
MA. DEL PRADO OVALADOS, 
LOS OVALADOS CON CLASE, 

BENSON & HEDGES 

1, - LOCUTOR: 
BEN SON & HEDGES, TODO 
EST/\ DICHO, 

l.- Loe. :VIVIR UNA FXPEr.IFN­
CIA DIFERENTE.ES DISFRU­
TAR EL SABOR DE LA EMO­
CIÓN, VICEROY LIGHTS.BAJO 
EN NICOTINA Y BAJO EN Ah 

TOMA EL CIGftRRn rnN su MANn 
Y LO ACAP.!C!1\,l\L F!llt,L RE­

GRESA AL PUEBLO MONTADO EN SU 
CABALLO. 

EN LA PANTALLA APARECE UN VA­
QUERO MEXICANO ARREANDO EL GA 
HADO.ES UN ATARDECER Y DESPU~S 
DE VARIAS ESCENAS DE LOS TOROS 
CORRIENDO.SURGEN LOS CIGARROS 
PROMOCIONADOS EN LA PANTALLA, 

UNA ATMÓSFERA RECREADA CON MÚ­
SICA CLASICA DA MARCO A LA PRI 
SENCIA DE INSTRUMENTOS MUSICA­
LES. PIEDRAS PRECIOSAS QUE ACO]'.l 
PAÑAN A LA CAJETILLA.EN TODO 
El ANUNCIO DOMINA EL COLOR DO­
RADO. 

EN UN IAGO nns HOMRRFS 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-
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OUITRÁN .COMPARTE EL SABOR 
VICEROY. 
HOMBRE: lVICEROY? 
MUJER: Sí.GRACIAS 
Loe. :VICEROY LIGHTS.EL CI­
GARRO INTERNACIONAL,POR 
EXCELENCIA, 

],- VOCES DE MUJER) HOMBRE 
CA!H ANDO: 
H: ME GUSTA EL ESPACIO.LA 

TIERRA Y EL SOL. 
M:ME GUSiA EL ESFUER?n. 

LA V l D1\ AMOR. 
HYM:ME GUSTA MI TIERRA Y 

Y MI GENTE.Y UN MOMEN­
TO DE QUIETUD. 

Loc.:Y TÜ,lPOR QU~ FUMAS 
BARONET? 

H: PORQUE ME GUSTAN 
HYM:POROUE ME GUSTAN,BARO­

NET, 
M: BARONET. 

11.-(CORO DE MUJERES) 
TOP.TOP.TOP 
Top. TOP, TOP, BARONET FLI PTOP 

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 COH SU MANO. 

SE VE TAMBI~N EL 
ATARDECER,DESPU~s DE LA 
AVENTURA, 

EN LA PANTALLA APARECE UNA 
CASA MEX l CANA Y ARTESAllOS 
MEXICANOS TRABAJANDO EL CO­
BRE.HAY DIFERENTES TOMAS DE 
PESCADORES DE MICHOACÁN,UhA 
CHICA EN TRAJE DE BAflO,UN 
HOMBRE CON SU NOVIA QUE VEn 
ARTESANIAS Y CONVERSAN.AL Fl 
NAL APARECE LA CAJETILLA DE 
CIGARROS. 

CAJETILLA CON UN FONDO 
AZUL.los CIGARROS TIENEN UN 
CONSTANTE MOVIMIENTO DURAtl­
TE TODO EL COMERCIAL PARA 
MOSTRAR LAS DIFERENTES PAR 
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GANCIA,LA NUEVA CAJETILLA 
FLITOP DE BARONET TIENE LO 
QUE ME GUSTA. 
CORO:BAROHET FLIPTOP 
Loe' :BARot~ET' PORQUE ME GU;¡ 

TAN. 

rnm.· 

1,- CANTA CHICO CHt: 
TE INVITO A MI FIESTA,MI 
NEGRO JOSÉ, 
CORO:TE INVITO A MI FIESTP, 

MI NEGRO JosC 
CH.Clil:VA 11 EST!1P MUY BON! 

TA,VA A ESTAR CHICO 
Ü!É. 

CORO:VA A ESTAR MUY BONITA 
VA A ESTAR CHICO CHÉ. 

CHICO CH~ Y CORO:FIESTA, 
SUAVECITOS,FIESTA,DON­
DE HAY SABOR HAY FIES­
TA. 

11.- EL MISMO CONJUNTO TROPICAL: 
Es LO QUE ME GUSTA, DIME QUE 
ME GUSTA.POR SABOR. 
FIESTA SUAVECITO.FIESTA ~UA 
VECITO,CON SABOR. 
FIESTA.FIESTA.FIESTA CON S~ 

BOR.EL SABOR DE FIESTA Y 
DONDE HAY FIESTA HAY SABOR. 

TES DE LA CAJETILLA. 

CON UNA AMBIENTACIÓN TROPI­
CAL ,EL CANTANTE CHICO CHt Y 
SU GRUPO MUS! CAL LA CR I S.JJ¡_ 

TOCAN Y CANTAN EL TEMA DEL 
ANUNCIO.HOMBRES Y MUJERES 
BAILAN, INCLUSO UNA MUJEH E:S 

FILMADA DE MANER,\ MORBOSA, 
AL FINAL.LOS DEL CONJUNTO 
SIGUEN TOCANDO Y TERMINA EL 
COMERCIAL CON LA IMAGEN DE 
LOS CIGARROS, 

EL GRUPO MUS 1 CAL LA CR Iill. 
SE ENCUENTRA EN UNA FIESTA. 
EN EL ANUNCIO HAY VARIAS 
ESCEilAS DE Lf'. F l Ec;TA CON MU. 

JERES Y HOMBRES BAILANDO, 
EL COMERCIAL TERMINA CON 2 
MENSAJES:EL DE LOS CIGARROS 
Y EL DEL LUGAR DONDE SON 
CONSUMIDOS:LA FIESTA, 
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