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INTRODUCCION

La presente tesis denominada, “Analisis comparativo de la publicidad de los
cigarros Camel y Marlboro en el afio 2004”, tiene como objetivo estudiar la
publicidad de estas dos marcas y realizar una comparacion entre ellas para
exponer las estrategia de mercado seguidas con el cambio en la legislacion que
rige a la publicidad, con el propésito de llegar a sus consumidores y conseguir
nuevos adeptos. EI método comparativo nos brindara la oportunidad de analizar
primero por separado y después juntas, cual es la estrategia mas directa y eficaz

en el mercado del cigarro.

Para alcanzar dicho proposito, el formato del trabajo que se presenta se
organiza en tres capitulos, los cuales son:

Capitulo I. La industria tabacalera en México, mismo que se dividi6 en
dos puntos con sus respectivos subtitulos: (Las empresas y marcas tabacaleras
nacionales e internacionales mas importantes en México y Legislacidon en
materia de publicidad).

En el primer punto se hablar4 de los antecedentes de las empresas
tabacaleras en México, como fue su nacimiento, desarrollo y consolidacién
dentro del mercado mexicano. Quienes fueron las primeras empresas en
encontrar y utilizar la nueva herramienta (medios de comunicacion -
publicidad), para la difusion de sus productos y servicios.

En los puntos subsecuentes, se sefialara cuales fueron o siguen siendo
las empresas y marcas, tanto nacionales como internacionales, mas
importantes en el mercado mexicano y como se dio la influencia de una sobre la
otra (caso British American Tobacco Medico, S.A. de C. V y Philip Morris
México); por ultimo se hace un acercamiento al desarrollo de las legislaciones y
reglamentos para la publicidad, asi como, de los aplicables en los medios de
comunicacién, tales como la Ley Federal de Radio y Television, hasta la

actualidad, con la intencién de conocer como han sido sus modificaciones en



busca de la proteccion al consumidor y como han reaccionado las tabacaleras
ante dichos cambios.

En el Capitulo Il. Historia de la publicidad de los cigarros en México, que
se divide en tres puntos: La produccion de marcas y productos, Principales
campafnas publicitarias de Camel y Principales campafas publicitarias de
Marlboro; se desarrollard la creacion de marcas y productos para el
posicionamiento en la mente del consumidor que dan como resultado
incrementar los niveles de ventas, en los siguientes apartados se expondran las
principales camparfas de publicidad y movimientos en el mercado de Camel y
Marlboro.

Por ultimo, en el Capitulo Ill. Analisis comparativo de la publicidad de los
cigarros Camel y Marlboro en el afio 2004, se definira en primer lugar, qué es el
consumidor y cual es su comportamiento dentro del mercado del tabaco,
después se presentara un método para la lectura y significaciéon de la imagen
publicitaria, tomando en cuenta el contexto social y algunos elementos para el
analisis de la imagen.

Después se analizaran los casos de ambas marcas (Camel y Marlboro) y
sus campafas publicitarias, realizadas en revistas y otros medios alternos,
como cajetillas coleccionables y tarjetas de presentacion, segun sus estrategias
de medios modificadas por las legislaciones. Finalmente se mostraran
aproximaciones sobre los costos publicitarios.

El presente proyecto contara de manera final con el apartado de
conclusiones, en donde se expondran los resultados a los que se llegaron con
la realizacion de estéa investigacién y en donde de manera general se trataran
de exponer cuales fueron los problemas enfrentados durante la misma.

Cabe mencionar que el tema de esta investigacion cobra importancia por
el contexto de globalizacién y de liberalizacion de los mercados, por lo que
México se enfrenta a la entrada y consolidacién de empresas transnacionales
de gran peso que buscan posicionarse entre los gustos del consumidor

nacional. Sabemos que dia tras dia, el nUmero de consumidores de tabaco ha



ido aumentado considerablemente, pero no podemos olvidar la reglamentacion
a la que se han tenido que ajustar las tabacaleras.

Estas modificaciones se han establecido con el proposito de no permitir
gue se engafie sobre este producto y, sobre todo, para informar al consumidor
gue con el consumo de cigarros las posibilidades de contraer enfermedades
pulmonares, como el cancer, aumentan de manera considerable.

También es importante mencionar que el nimero de mujeres fumadoras
ha crecido, siendo las mas afectadas aquellas que estan embarazadas, ya que

fumar incrementa las posibilidades de que el producto nazca con bajo peso.



CAPITULOI. LA INDUSTRIA TABACALERA EN MEXICO.

1.1 Las empresas y marcas tabacaleras nacionales e internacionales mas

importantes en México.

La industria internacional del tabaco hasta hace unos afios se concentraba en seis

grandes empresas: “Phillip Morris (PM), R,J, Reynolds Nabisco (RJR), Americans

Brands, en Estados Unidos de América, British American Tobacco (BAT), la

Imperial Tobacco en Gran Bretafia y la Rothmans (RO), que era una sociedad de

capital britanico y sudafricano.”

Por la concentracion del capital, en la actualidad se habla de cuatro
grandes empresas que dominan el 75% del mercado mundial del tabaco:
“Phillip Morris (PM), British American Tobacco (BAT), y la Japan Tobacco (JT),
gue funcionan como empresas trasnacionales y China Nacional Tobacco Co.
(ChiT), como monopolio estatal que produce 30% de cigarros en todo el
mundo”.?

A nivel nacional, la industria tabacalera ha sufrido varios cambios, ya que
en 1900 se tenian contempladas cerca de 743 empresas del ramo; es en el afio
de 1975 que la produccién de cigarros se concentré en seis grandes empresas:
“La Moderna, El Aguila, Tabacalera Mexicana, Fabrica de Cigarros Baloyan,
Fabrica de Cigarros La Libertad y Cigarrera Nacional™>.

Gracias a la monopolizacion de la produccion de cigarros, a finales del
siglo XX la industria se concentr6 en dos empresas, las cuales tiene el control
de 99% del mercado: Cigamod y Cigatam.

Con este duo polio se mantiene el control de precios y marcas que se

promueven en el pais; asi estas empresas pueden fijar los precios de las

' CLAIRMONTE F.F. La dindmica del oligopolio_mundial del tabaco. Comercio exterior, 1983.
> SALOOJE Y, Dagli E. Tobacco industry tactics for resisting public policy on health. Bull World

Health Organ, 2000.

MENESES Gonzélez, Fernando, La industria tabacalera en México, p. 163.




cosechas e influir en la normatividad y regulacion de la publicidad y el control de
la venta de cigarros.

Cabe mencionar, que la venta de cigarros a nivel nacional primero se
fijaba con el manejo de marcas propias para después establecer la adquisicion
y control de licencias de las empresas cigarreras internacionales, aunque esto
conllevara el pago de regalias por la venta de la marca.

En 1997, se realiz6 la compra — venta de varias empresas tabacaleras
mexicanas, pasando de ser capital nacional a capital internacional,
manejandose bajo los criterios de las dos grandes empresas trasnacionales,
Cigamod por BAT y Cigatam por PM; vendiendo a nivel internacional. Con esto
se disminuy6 el pago por regalias de ventas y gastos extras de publicidad y de

legislacién en otros paises.

1.1.1 British American Tobacco Medico, S.A. de C. V.

British American Tobacco México, S.A. de C.V. es una de las empresas
tabacaleras més importantes en México, la cual esta dedicada a la fabricacion y

comercializacidon de cigarros a nivel nacional e internacional.

En 1924, British American Tobacco (B.A.T.), entré al centro del pais con
la compariia de nombre Cigarros El Aguila y se posicioné en el mercado
mexicano, siendo Alas y Bohemios las marcas de cigarros mas vendidas.

Después, esta empresa abrié sus puertas en la cuidad de Monterrey,
Nuevo Ledn en 1936 con el nombre de Cigarrera La Moderna, donde se dio a
conocer como la empresa dedicada a la fabricacion de cigarros de papel con
marcas como Faros, Rubios y Argentinos.

Raleigh es otra de las grandes marcas que maneja esta empresa, fue
lanzado al mercado en 1945 en la presentacion de cigarro sin filtro y elaborado
con tabaco 100% importado, es hasta 1954 que se da a conocer como el primer

cigarro con filtro en la historia.



Es en afio de 1946 cuando Cigarros El Aguila y Cigarrera La Moderna
crean su primer filial Tabaco en Rama (TERSA), la cual tenia como funcién
comercializar, establecer los precios y las tipologias del tabaco.

En 1952 se creo la primera planta de Cigarrera La Moderna, en la ciudad
de Tepic, Nayarit; en esta planta se elaboraban las marcas: Faros, Excélsior,
Argentinos Impermeables, Laboristas, Rialtos Extra y Especial, todos con la
presentacion sin filtro y sin boquillas.

Por peticion del gobierno mexicano, en el afio de 1969, Cigarrera La
Moderna y Cigarros El Aguila se vieron en la necesidad de ceder las marcas
Faros y Tigres a otra empresa con el propdsito de evitar los monopolios y de
fomentar la competencia.

TERSA se convirti6 en TABAMEX en 1974, estableciéendose como
empresa paraestatal que controlaba el cultivo y la produccion de tabaco.

Estas empresas sufrieron grandes cambios a partir de 1975, cuando
Cigarrera La Moderna y Cigarros El Aguila se fusionaron, con lo que, la primera
adquirié todas las marcas de la segunda como Fiesta y Viceroy.

El poder que tenia Cigarrera La Moderna le dio la oportunidad de abrir
otra planta industrializadora en la ciudad de San Luis Potosi en 1982, en donde
se elaboraban cigarros de las marcas Raleigh y Fiesta.

Es en 1985 cuando British American Tobacco (B.A.T.) contaba con el
45% de las acciones de Cigarrera La Moderna, gracias a que la ley estipuld la
participacion de capital extranjero en empresas mexicanas hasta en un 49%.

Gracias al festejo de la Copa Mundial de Futbol de 1986, se lanzaron al
mercado los cigarros Camel bajo la licencia de Reynolds Tobacco Company.

Después de 8 afios de que Cigarrera La Moderna contara con capital
extranjero, en 1993 pas6 a manos mexicanas. Pese a ello, después de cuatro
afios, en 1997, fue adquirida de nueva cuenta por el grupo British American
Tobacco, por lo que en octubre del 2002 cambié de nombre por British

American Tobacco Meéxico; convirtiéendose en “la empresa con mayor
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produccion de tabaco tipo en nuestro pais™ por contar con 17 marcas en el

mercado nacional e internacional.

1.1.1.1 Marcas Nacionales.

British American Tobacco (B.A.T.) a lo largo de su historia se ha caracterizado por
el lanzamiento y consolidacion de marcas de cigarros exitosas a nivel mundial; por
la innovacion en el manejo del producto, asi como, por mantenerse al tanto de las

necesidades del consumidor. Algunas de sus marcas mas reconocidas son:

v Raleigh: fue lanzada en 1945 para convertirse en la marca numero uno de
cigarros con filtro. Tiene su mejor mercado en el norte del pais. Cuenta con
dos versiones, la tradicional con filtro y una edicién especial sin filtro desde
2003.

v Boots: se encuentra en el mercado desde 1995, aunque tuvo cambios en su
imagen y lanzé su nuevo sabor mentol en el 2001. En el 2002 se convierte
en la primera marca del pais en ofrecer dos versiones en el segmento Light
con el lanzamiento de Boots Special Light. Las versiones que ofrece son
Full Flavor, Mentol, Light y Special Light.

v Montana: desde su aparicion en 1986 cuenta con dos versiones, Full Flavor
y Light. En el afio 2002 redisefia su empaque y agrega la version mentol.
En la actualidad esta marca es una de las mas comercializadas en
Guadalajara y la ciudad de México.

v Fiesta: esta marca fue lanzada en 1959, solo es ofrecida en la version Full
Flavor. El norte del pais es su mercado de influencia.

v Gol: en la década de 1970 se lanza al mercado Gol 70, pero es hasta el afio
2003 cuando cambia de nombre a Gol y se inicia su distribucién en el

centro del pais. Tiene versiones Full Flavor, Light y Mentol.

4 www.batmexico.com.mx, 25/04/2005, México, DF.



v Alas: entré al mercado nacional en 1932, siendo una de las marcas mas
antiguas de British American Tobacco México. Sélo cuenta con la version
sin filtro.

v Lucky Strike: entr6 al mercado mexicano en la ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey en junio del 2000.

v Kent: esta marca esta disponible en algunas tiendas seleccionadas de la
cuidad de México desde el afio 2002. Se puede encontrar en tres versiones:
Kent Blue 10, Kent Ssiler 5 y Kent Gold 1.

v Salem: se cuenta con esta marca en el pais desde 1986, es producida y
distribuida por British American Tobacco México bajo licencia de Japan
Tobacco International. Es ofrecida solo en la version Mentol.

v Camel: esta marca se lanz6 en Estados Unidos en 1913 y lleg6 al mercado
mexicano en 1986. Cuenta con versiones Full Flavor y Light. La marca es
producida y distribuida por British American Tobacco México bajo la licencia
de Japan Tobacco International.

v Viceroy: es lanzada en México en 1979.

v Otras marcas nacionales son: Alitas, Argentinos, Bohemios, Gratos y
Pacificos.

1.1.1.2 Marcas Internacionales.

British American Tobacco estd conformado por mas de 320 marcas

internacionales, nacionales y regionales.

‘Las marcas mas populares de British American Tobacco incluyen:
Jockey Club de Argentina, Player's de Canada, HB en Alemania; Sopiane en
Hungria, Scissors en India; Ardath en Indonesia; Carrolls en Irlanda; Boots en

México; Jan Il Sobieski en Polonia; Yava Gold en Rusia; Curtleigh en Africa del



Sur; Parisienne en Suiza; Prilucky Osoblivy en Ucrania y GPC en Estados
Unidos™.
Algunas de las marcas mas importantes que maneja esta empresa a nivel

internacional son:

v Lucky Strike: esta es la marca lider a nivel mundial para consumidores
adultos menores de 30 afios. Fue lanzada en 1871 en los Estados Unidos;
actualmente se comercializa en mas de 19 paises. Sus mercados de
influencia son Alemania y Espafa.

v Kent: es la marca lider en cuanto a cigarros Light, asi como, en el catalogo
de los segmentos Light, Premium y de consumidores adultos menores de
30 afos. Cuenta con tres presentaciones: Kent Blue 10, Kent Ssiler 5 y
Kent Gold 1. Sali6 a la venta en 1953 en Estados Unidos. Actualmente es
vendida en mas de 70 paises a nivel mundial. Cuenta con un destacado
desempefio en mercados como Rusia, Rumania y Japon.

v Dunhill: esta marca esta posicionada en el segmento de los cigarros
Premium / Sdper Premium del mercado, ya que por su calidad es
considerada como una de las mas finas del mundo. Los mercados en los
gue tiene mayor influencia son: Malasia, Corea del Sur y Australia.

v Pall Mall: a nivel mundial es la marca lider de medio precio dentro de los
segmentos Light y de consumidores menores de 30 afios. Estados Unidos,
Rusia, Alemania, Rumania y Argentina son sélo algunos paises en donde
su influencia es destacada.

v Camel: fue lanzada en 1913 en Estados Unidos. Cuenta con dos versiones:
Full Flavor y Light.

v Viceroy: esta marca fue lanzada en 1936 y esta disponible en mas de 30
paises. Sus mercados de influencia son: Europa, Medio Oriente y los

Estados Unidos, en donde fue la primera marca con filtro del mercado.

“Algunos de los paises en los que British American Tobacco esta presente son:

5 www.batmexico.com.mx, 25/04/2005, México, DF.



Inglaterra, Estados Unidos, Canada, Brasil, Venezuela, Chile, Japon, Corea,
Alemania, Holanda, Suiza, Bélgica, Francia, Rusia, Polonia, Hungria, Ucrania,
China, Malasia, Austria, Sudafrica, Kenia, Nigeria, Congo, Israel, Libano, Arabia

Saudita, Kuwait, Pakistan, Sri Lanka, India y México, entre otras naciones”®.

1.1.2 Philip Morris México.

Desde agosto de 1997, Servicios Corporativos Philip Morris, S de R. L. De C. V.,
crea su representacion en nuestro pais, bajo el nombre de Philip Morris México,

siendo esta una de las mas importantes empresas en América Latina.

Philip Morris esta asociada con Cigatam (Cigarros La Tabacalera
Mexicana) empresa perteneciente a Grupo Carso, que manufactura marcas
bajo la licencia de Philip Morris International.

“Esta gran empresa ocupa el numero uno desde 1998, con alrededor del
58% del total de marcas en crecimiento en el mundo.” "Cuenta con cigarros en
diferentes versiones, sus marcas son producidas en cerca de 50 fabricas,
comercializandose en alrededor de 160 mercados.

La historia de Philip Morris inici6 en Londres, Inglaterra en 1847, en
donde abrié su primera tienda vendiendo tabaco y cigarrillos.

Cuando el sefior Morris muere, el negocio fue tomado por su esposa
Margaret y su hijo Leopold que en 1881 se asocio con Joseph Grunebaum para
crear Philip Morris & Company y Grunebaum, Ltd., ésta unién que se disolvié en
1885 y la compafiia tomo el nombre de Philip Morris & Co., Ltd. El control
familiar sobre la empresa se perdié en 1894, cuando fue adquirida por William
Curtis Thomson.

En 1902 y gracias a las buenas relaciones del sefior Thomson con el
gobierno, la compaiia entr6 a Nueva York de la mano de Gustav Eckmeyer, es

en este momento cuando el capital se divide 50% — 50% entre inversion

® Ob. Cit.
! www.philipmorris.com, 19/05/2005, México, DF.



britAnica y americana. Eckmeyer fungi6 como agente de Philip Morris en la
union americana hasta 1872, importando y vendiendo las méas grandes marcas
de cigarros.

1919 fue un afo crucial para la compaiia, se creé el logotipo que
actualmente encontramos en las cajetillas y que caracteriza a la marca, se hizo
una nueva firma de asociacion con una empresa americana, ademas de que se
establecio una planta industrializadota en el Estado de Virginia con el nombre
de Philip Morris & Co., Ltd., Inc.

En 1924 lanza al mercado su mas famosa marca: Marlboro. A partir de la
década de 1950, la compafila ya es parte de la cultura americana y sus

cigarrillos son algunos de los mas vendidos y producidos alrededor del mundo.

1.1.2.1 Marcas Nacionales.

Philip Morris México cuenta con infraestructura de vanguardia constituida por tres

plantas productoras establecidas en Guadalajara, Toluca y la ciudad de México;

asi como, oficinas corporativas en Santa Fe y Azcapotzalco, ademas de tener la

mejor y mas moderna planta desvenadora de tabaco en América Latina.

La estrategia que ha utilizado PM est& basada en consolidar la participacion en el

mercado de los segmentos alto y bajo; a través de las marcas Marlboro y Benson

& Hedges en el segmento alto y Delicados, Faros y Tigres en el segmento bajo.

Otras particularidades de las marcas producidas y comercializadas por PM son:

v Marlboro: “su participacién individual en el mercado mexicano ha alcanzado
mas del 56%. Es considerado el cigarro numero uno del mundo™®.
v Parliament: “en julio de ano 2001, se llevo acabo el lanzamiento de la

marca, va dirigida a segmentos altos de la poblacion™.

8 www.gcarso.com.mx, 19/04/2005, México, DF.
® Ibidem.



v Delicados: es la marca mas antigua de México, es el indiscutible lider del
mercado en el segmento bajo.

1.1.2.2 Marcas Internacionales.

Los cigarros de Philip Morris International se pueden encontrar en diferentes
versiones como: Full Flavor, Médium, Mild, Light y Ultra Light. Algunas de las
marcas que se comercializan son:
v “Apollo Soyuz
Benson & Hedges: Full Flavor
Bond Street
Caro
Chesterfield
Diana
F6
Fajrant
L & M: Full Flavor, Lights, Super Lights, Mentol Lights.
Lark
Longbeach
Marlboro
Merit
Multifilter
Muratti
Optima
Parliament: Full Flavor, Lights, Extra Lights, Super Slims.
Peter Jackson
Petra
Philip Morris
Polyot
Red & White
SG
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v Start
v Vatra

v Virginia Slims: Slims Super Slims” *°

1.2. Legislacién en materia de publicidad.

“La publicidad se ha instalado sobre todo a partir de la mitad del siglo XX, como un
elemento integrador al entorno social urbano, llena espacios en la radio, la
television; sale al paso por la calle en aparadores, volantes, carteles, anuncios
espectaculares o luminosos; se presenta al hojear una revista o al leer el
periédico. Se ha entrometido en la intimidad invadiendo el espacio libre privado, de
ahi que algunos la consideren como el intruso que se inmiscuye en los momentos

mas intimos de la vida del individuo.” 1*

La publicidad se ha hecho valer de los medios de difusion masivos, como
lo son: la television, la radio, los medios impresos y espectaculares (s6lo por
mencionar algunos) para poder llegar a la poblacion objetivo y asi incidir sobre
los habitos de consumo, de comportamiento, valores, aspiraciones y fantasias
del ser humano.

Por tal motivo, la sociedad de alguna u otra manera trata de defender su
privacidad ante la intromisién de la publicidad en todos los dmbitos de la vida
cotidiana.

La publicidad tiene un historial de eventos importantes que lograron su
desarrollo exitoso, hasta llegar a lo que actualmente conocemos. En el afio de
1850 se desarrolld la primera campafa publicitaria en México, logrando que se
dieran a conocer las primeras tarifas impuestas a la publicidad que comenzaba

a utilizar los medios masivos de comunicacion para su difusion.

1o www.philpmorris.com, 19/04/2005, México, DF.
! GARCIA Calderon, Carola, El poder de la publicidad en México, Pag. 77
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Algunas grandes compafiias encontraron un gran potencial en la
utilizacion de medios de comunicacién para la difusion de sus productos, los
primeros usuarios de la publicidad fueron: la Comparfia Cervecera Toluca y
México S.A., la Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, la
Cerveceria Yucatan, la tienda departamental El Palacio de Hierro y El Puerto de
Liverpool.

Tomando en cuenta que la primer campafa publicitaria desarrollada en
México fue en 1850; es hasta 1903, cuando se crea el primer Codigo Sanitario
de los Estados Unidos Mexicanos, en el cual se establecieron alguna
definiciones de lo que es un producto y los usos del mismo, asi como, que el
vendedor se haria acreedor a una sancion si los productos que se expedian
eran de mala calidad o estaban de alguna manera adulterados.

Entre el Codigo Sanitario de 1903 y el de 1926, no se establecieron
modificaciones de los articulos en cuanto a sus contenidos; es hasta el Codigo
de 1934 cuando se realiz6 una reglamentacion mas estricta, en este Cadigo
Sanitario se agregdé el Articulo 51 que indicaba que “el Departamento de
Salubridad Publica, dictando las medidas conducentes, evitara la propaganda
que se haga por medio de toda clase de publicaciones, impresos, avisos,

rétulos, radiodifusion, etc., por la que, a juicio del mismo Departamento:

‘.- Se engafie al publico sobre la calidad, pureza, conservacion,
propiedades, usos, etc., de comestibles, bebidas, medicinas, aparatos, utiles,
instalaciones sanitarias, etc.;”

“Il.- Infunda o trate de infundir practicas contrarias a la salubridad o a la
higiene;”

“lll.- Contrarie en alguna forma las disposiciones que dicte el
Departamento de Salubridad sobre educacion higiénica y propaganda de

higiene.”
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“La propaganda de higiene hecha por particulares, usando los medios de
publicidad indicados, debera ser aprobada previamente por el Departamento de
Salubridad Publica.”*?

Es a partir de 1934 que se le da importancia a los medios de
comunicacién que son utilizados para la difusién de los productos y servicios,
asi también, se empez6 a hablar de la publicidad engafiosa y del derecho que
tiene la sociedad de no ser estafada.

En los Cdbdigos Sanitarios posteriores las modificaciones fueron
graduales, se crearon Reglamentos de Publicidad, Reglamentos de la Ley
General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, asi como,
Decretos que reformaban dichas leyes.

La primera regulacion de la publicidad se dio en el Cédigo Sanitario de
1950, aplicada a productos de belleza, perfumeria y bebidas alcohdlicas, pero
principalmente a alimentos; escasamente se mencionaban productos
medicinales que para su autorizacion se requeria consentimiento por parte de la
Secretaria de Salud.

El Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza fue el
primer reglamento de esta especie publicado en 1960.

La Ley Federal de Radio y Television promulgada en 1960 contemplé la
regulacion de la publicidad en los medios de comunicacién, aunque fue de
manera superficial y se concentr6 en el equilibrio de la programacion y los
anuncios, con lo que la Unica manera de controlar los mensajes fue retirandolos
de los medios, cosa que interferia con los acuerdos firmados con los duefios de
los mismos.

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television de 1973 y el
Reglamento para la Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos de 1974,
contenian mas articulos sobre el manejo de la publicidad comercial aunque
hasta la actualidad no se define que se entiende por publicidad.

En cuanto a la publicidad de tabacos solo mencionaba que estos no

debian anunciarse en horarios infantiles, no debian aparecer en los anuncios

12 cédigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos de 1934.
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personas que aparentaran ser menores de edad o adolescentes, se prohibia la
asociacion con actividades deportivas o de trabajo y que se fumara real o
ficticiamente. La Secretaria de Salubridad debia estar al pendiente de su
difusion.

En las cajetillas de los cigarros se debia incluir la leyenda precautoria “el
Codigo Sanitario estable que este producto puede ser nocivo para la salud”?,
pero no se mencionaba que debian incluirse en los spots publicitarios.

En cuanto a las sanciones que se debian aplicar a las empresas que no
recataran las normas impuestas para la difusion de publicidad no autorizada,
iban de los 100 a los 5 mil pesos, siendo la multa mas elevada la que se referia
a las violaciones en las prohibiciones en bebidas alcohdlicas, tabacos,
medicamentos y estupefacientes, (50 mil pesos).

La industria publicitaria mostr6 modificaciones en su forma de
autorregularse y de enfrentar las regulaciones gubernamentales durante las
décadas de los ochentas y los noventas, ya que es en este tiempo, cuando
muestra su capacidad de negociacion ante la Ley General de Salud y sus
reglamentos.

Se dio luz verde a la promulgacion del nuevo reglamento de la Ley
General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, en el afio de
1986, el cual no tuvo grandes cambios del ya promulgado en 1974. Como en la
mayoria de los reglamentos y modificaciones que se publicaban, se trataba de
dar mayor énfasis a la publicidad de productos que por su abuso perjudicaran la
salud de la poblacién, tal es el caso, de las bebidas alcohdlicas y los tabacos.

Las limitantes a las que fueron objeto dichos productos, no cambiaron en
esencia a los ya establecidos en los reglamentos anteriores, solo se agregé que
el consumo de los mismos no se debia asociar a actividades educativas; cabe
mencionar, que en este reglamento tampoco se establecieron claramente las
limitantes en los anuncios de radio y television.

Después de la promulgacién de este reglamento, la Asociacion de

Publicistas se reunio con el propdsito de firmar un Cédigo de Etica Publicitaria y

'3 Reglamento para la Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos. 1974.
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con esto tratar de autorregularse con el propésito de preservar su libertad de
expresion comercial.

La Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), propuso
este Cadigo de Etica, para ser tomado “como un documento que reconozca sus
responsabilidades sociales ante el consumidor y la comunidad y que sirva
ademas para establecer un balance justo entre los intereses de las empresas y
de los consumidores.”*

Otro cambio a la reglamentacion se dio en 1993, en un contexto cada dia
mas desrregularizado por parte del gobierno federal bajo el lema de “Regular
menos, para regular mejor”, accién que se dio por la apertura al mercado
internacional con la firma del Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y
Canada.

Una de las primeras medidas tomadas por los productores de tabacos y
bebidas alcohdlicas, fue realizar una campafa de publicidad en contra de la
venta de estos productos a menores de edad, ya que estos no son el target al
que va dirigida su publicidad y mucho menos su venta; también se creé un
acuerdo donde se establecia que en los anuncios televisivos no se debian
utilizar modelos que aparentaran ser menores de 25 afios, asi como, la
inclusion de leyendas en los anuncios y envases, en donde se advirtiera sobre
el riesgo que implica el abuso en el consumo de estos productos. Estas
medidas se crearon antes de que se establecieran en un reglamento.

A pesar de todas las regulaciones gubernamentales la violacion de las
leyes siempre ha estado presente, la vigilancia en los anuncios no es suficiente
y no se ha creado un sistema especifico de vigilancia capaz de supervisar la
gran cantidad de mensajes transmitidos en los medios de comunicacién.

Para la proteccion del consumidor se crearon dos instituciones que
servirian de mediadores entre los interesados, la PROFECO (Procuraduria
Federal del Consumidor) y el INCO (Instituto Nacional del Consumidor), ambas
tomaron como base la Ley Federal de Proteccién al Consumidor decretada el 5
de febrero de 1976.

Y GARCIA Calderon, Carola, El poder de la publicidad en México, Pag. 229.
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En 1992 se promulgod la nueva Ley Federal de Proteccion al Consumidor,
que trataria de adaptarse a la nueva sociedad y a las transformaciones que la
misma sufria a corto plazo.

La ley establecia por primera vez, la proteccion al consumidor en contra
de la publicidad engafiosa y abusiva, los métodos comerciales coercitivos y
desleales. “La informacion que se difunda por cualquier medio debe ser veraz,
comprobable y que la misma no induzca a error o confusién al consumidor*”;
este reglamento aplicaria tanto a productos nacionales como internacionales
que circularan en el mercado local. Cabe mencionar que este articulo sigue
vigente.

En este Reglamento también se especificO que las etiquetas de los
productos debian ser impresas en espafiol y que en su caso las leyendas que
restringieran o limitasen el uso del producto tenian que darse a conocer de
forma clara y veraz.

El 4 de mayo de 2000, se publico en el Diario Oficial el nuevo
Reglamento de la Ley General de Salud, el cual incluia fuertes restricciones a la
publicidad de bebidas alcohdlicas y cigarros, por tratarse de productos de alto
consumo entre la poblacién y sobre todo por ser perjudiciales para la salud
publica.

Uno de los articulos de dicho reglamento sefialaba que para el anuncio o
patrocinio de algun evento deportivo 0 musical no se podian incluir imagenes
del producto, asi como, que de alguna manera se pudiera relacionar al producto
con un deportista 0 personaje. Segun lo establecia el articulo 33 el horario para
anunciar tabacos en radio y television se recorrié de las 21 hrs. a las 22 hrs.

En el 2003 se publicaron las nuevas modificaciones a la Ley General de
Salud y al Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad con
el cual se prohibié el anuncio de bebidas alcohdlicas y cigarros en medios de
comunicacién como radio y televisién; también se restringieron los medios
impresos y publicidad exterior, no permitiendo el anuncio en panoramicos que

excedieran las 35 metros cuadrados de tamafo total; asi como, las leyendas

> Ley Federal de Proteccién al Consumidor, 1992.
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precautorias debian sefialar sobre los riesgos del consumo de tabaco y abarcar
el 25% de la superficie posterior de las cajetillas. También se eliminaron los
patrocinios de eventos deportivos y musicales, esto incluye que la marca no se
puede anunciar en estos eventos y no puede ser patrocinador de los mismos.

‘En México se firmé un convenio para establecer restricciones
adicionales a la regulaciébn y legislacibn vigente para la publicidad,
comercializacion y leyendas de advertencias de productos de tabaco de la
industria tabacalera ante las autoridades de la Secretaria de Salud”, afirmé
Maria Vargas, Gerente de Relaciones Institucionales de British American
Tobacco México (BAT),

Las modificaciones realizadas se extienden sobre la legislaciéon vigente y
aplicable a la publicidad, comercializacion y leyendas precautorias de productos
de tabaco de la industria nacional. Esta reforma fue firmada por los dirigentes
de Cigatam (Phillip Morris) y Cigamod (BAT México), siendo estas normas
agregadas a los Cadigos de Etica que se manejan en cada empresa.

En la actual modificacién que se dio en el afio 2004, se prohibe el uso de
medios de comunicacién tales como la radio y la television para el anuncio de
tabacos y bebidas alcohdlicas, aunque cabe mencionar que esta prohibicién se
aplic6 de manera progresiva, ya que primero se redujeron los tiempos
permitidos para el anuncio de estos productos, hasta que se llegé a la
conclusién de evitar su mencién en dichos medios, con el propésito de cuidar la
salud publica y sobre todo por el creciente numero de fumadores y
consumidores menores de edad.

Con estos cambios fue mayor el impacto de los productos en la
poblacién, en la actualidad se cuenta con una legislacibn mordaz y precisa
porque se tiene mayor disposicion del producto en el mercado y las técnicas de
comercializacion se hicieron mas agresivas y directas, lo que ocasioné que las
tabacaleras extendieran su publico meta a jévenes menores de edad y, por lo
tanto, que dejaran de lado la ética profesional.

Esto se puede ver en la declaracion realizada por Camel Filtres, “para

asegurar el incremento y un crecimiento a largo plazo... ( de esta marca)..., la
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marca debe incrementar la penetracion en el mercado de 14 a 24 afios, el cual
tendr4 valores mas liberales y representa el futuro en el negocio del
cigarrillo...”*

Cabe mencionar, que Cigatam (PM) y Cigamod (BAT), estiman que
buena parte de los anuncios impresos y verbales, ya sean en radio o0 en
television y ultimamente en Internet, son dirigidos a jovenes en su mayoria
menores de 20 afios, estos anuncios principalmente se encuentran en revistas
dirigidas a este target; como lo son: las publicaciones deportivas y de
espectaculos o algunas dirigidas al publico infantil.

También se debe tener en cuenta el obsequio de cajetillas y demas
articulos promocionales como encendedores, incluida la venta de cigarros de
chocolate a menores de edad.

Con la implementacion de esta nueva regulacion la Secretaria de Salud
busca crear una nueva cultura de salud, en la cual, disminuya gradualmente el
consumo de cigarros y por lo tanto, el nUumero de fumadores activos y pasivos
en México, pero principalmente para evitar que este producto llegue a manos de
los menores de edad.

La publicidad rebasa los limites mercantiles y entra a la vida cotidiana, la
cultura y los valores de la poblacién; pero también es importante mencionar que
la publicidad sirve de soporte financiero a la estructura de la industria cultural, lo
cual conlleva, a la conformacién de grupos o alianzas de corporaciones
nacionales e internacional que buscan respaldarse en contra de las
reglamentaciones a las que puedan tratar de sometérseles.

Uno de los organismos nacionales creados por los anunciantes, agencias
de publicidad y empresarios es el Consejo Nacional de la Publicidad, que esta
encargado desde su formacién de fungir como mediador ante el gobierno; la
Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion Comercial (SILEC) y la
International Advertising Asociation (IAA), son algunos de los organismos

internacionales de mayor relevancia.

6 JOSEFSON D, Tobacco Company targeted marketing compaing at teenagers, BMI, 1998.
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Todos en conjunto buscan establecer autorregulaciones mediante
codigos éticos por parte de los publicistas y enfrentar cualquier accién
gubernamental, ellos encuentran su antecedente directo en la orientacion que
les brinda la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) y de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS).

Las reglamentaciones gubernamentales relativas a la publicidad en todo
el mundo buscan proteger al consumidor de abusos de los cuales puede ser
objeto. Algunas de las sanciones que se han establecido son la restriccion casi
total de la publicidad de ciertos productos, la limitacién de horarios o el uso de
medios de comunicacion.

A nivel mundial en las décadas de los setentas y los ochentas, entré en
auge la regulacién sobre la publicidad dirigida a nifios, tabaco y bebidas
alcohdlicas, siendo estos dos ultimos los productos mas afectados, ya que en
varias naciones la difusibn de mensajes por televisién se encuentra prohibido y
en los ultimos afios se ha buscado su restriccion total en cualquier medio, asi
como, del patrocinio de eventos deportivos, musicales y recreativos, a lo cual, la
IAA efectué una campafia mundial (1993 — 1994) a favor del respeto a la
libertad de expresion comercial de estos productores.

En el caso mexicano las reglamentaciones se han basado en cuatro
puntos principalmente:
“Productos relacionados con la salud.
Tiempos, horarios y nUmero de interrupciones.

Publicidad engafiosa, promociones, ofertas y sorteos”’.

1

2

3. Proteccién al consumidor.

4

La publicidad en la actualidad ha encontrado diversas maneras para
darse a conocer o lograr el impacto en la poblaciéon, uno de los métodos

recientemente utilizados ha sido la publicidad comparativa, la cual, no se ha

" GARCIA Calderon, Carola, El poder de la publicidad en México, Pag. 161.
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regulado a pesar de que se han presentado varias demandas entre empresas
por utilizar este nuevo método.

Por el cumplimiento al convenio de autorregulaciéon denominado “Normas
Internacionales de Comercializaciéon de Productos de Tabaco”, que se firmé el
11 de septiembre de 2001 y que entr6 en vigor el 1 de enero de 2003; los
miembros de la industria internacional incluyendo las compafiias nacionales,
BAT Meéxico, Philip Morris México, Cigarros La Tabacalera Mexicana y La
Libertad, firmaron un acuerdo por y para la creaciéon de una nueva regulacion
federal que entr6 en vigor ese mismo dia, en donde se prohibié la publicidad de
tabacos en radio y television.

Esta regulacion esta vigente en la actualidad.

20



CAPITULO 1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD DE LOS CIGARROS EN
MEXICO.

2.1 La produccion de marcas y productos.

Como actividad social y econdmica, la publicidad se ha encargado de crear varios
medios por los cuales hacerse entender por sus receptores, en el caso especifico
de la publicidad se puede hablar de un texto o como comdnmente los llamamos
anuncios o spots, en donde se organiza la informacion acerca del producto o
servicio que se ofrece; informacion que se pretende transmitir con el propésito de

convencer, persuadir y principalmente para lograr la venta.

Tomando esto como base, se pueden encontrar varios tipos de anuncios
como: los televisivos, los audiovisuales, los radiofénicos, impresos, carteles,
folletos, catadlogos, etiquetas, etc.; ademas, de que la publicidad tiene la
capacidad de utilizar varios medios adicionales para su transmisién como lo son
las playeras, boligrafos, llaveros, etc.

Victorrof en su texto atribuye al mensaje publicitario tres funciones
esenciales, “toda publicidad implica al destinatario, cumple asi una funcion
implicativa. Toda publicidad es publicidad por algo, de modo que también
cumple una funcion referencial. Toda publicidad se dedica a un determinado
trabajo sobre os signos que utiliza, cumple por consiguiente, una funcién
poética.”®

El incluir personajes conocidos por su carrera, personas que reflejan lujo,
distincién, riqueza, amabilidad, etc. y que aparecen en los medios de
comunicacién a lado de un producto, hacen que éste sea mas facil de identificar
en la mente del publico; el producto se apropia de los atributos del personaje
presentador y pasa a formar parte de la imagen de marca, por lo tanto, genera
en el consumidor sentimientos de pertenencia, se identifica con la personalidad

del individuo y por supuesto con el producto cuando lo consume.

'8 \VICTOROFF, David, La publicidad y la imagen, Pag. 60.
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Fue en la década de 1980 cuando se comenz6 a manejar en el mercado
que las empresas que buscaran el éxito debian producir marcas y no productos,
“la empresa que tiene la menor lista de empleados y produce las imagenes mas
potentes, y no productos, es la que gana. Lo principal que producian algunas
compafiias no eran cosas, sino imagenes de sus marcas, su principal trabajo no
era manufacturar, sino, comercializar. ”*°

En la actualidad se debe considerar a la marca como la esencia de la
gran empresa moderna, la cual a su vez, utiliza a la publicidad como vehiculo
para trasmitir al mundo el significado de si misma y por lo tanto de sus
productos.

La visibn de las mas importantes empresas internacionales es que el
mundo se encuentra en plena globalizacién, donde la moda que se establece
en un pais se manifiesta de semejante modo alrededor del mundo; el
comprender esto les ha ayudado a entender su entorno y sus manifestaciones
para poder dirigir correctamente sus estrategias publicitarias.

La publicidad contribuye a dotar de atributos que no tienen, tanto a
marcas como a productos y dejan de lado la importancia utilitaria de los
mismos, siendo capaz de conectarlas con las aspiraciones, las necesidades y
deseos de los consumidores.

“Se crea una cultura del consumo de determinados productos y firmas
que identifican a la persona, al usuario, al comprador con su propia identidad
individual y colectiva”?.

Algunos analisis sobre el consumo de la poblacion, revelaron que
generalmente las personas consumen aquellos productos en donde las marcas
y/o productos son compatibles con el concepto que las personas tienen de si
mismas.

Cada usuario se siente unico y diferente a los demas, con el simple
hecho de utilizar cierta marca de ropa o un perfume en especial; ésta seguridad

de diferenciacién se la brida la marca, reflejado en los anuncios del producto. El

9 KLEIN, Naomi, No logo, El poder de las marcas, Pag. 32.
0 www.gazetadeantropologia.com, 15/12/2005, México, DF.
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usuario al adquirir un producto se encuentra seguro de que compré status,
respeto, un toque de lujo, distincion o aceptacion dentro de un grupo social al
gue busca pertenecer.

“Los productos que tendran éxito en el futuro no seran los que se
presenten como articulos de consumo, sino como conceptos: la marca como

experiencia, como estilo de vida”.*

2.2 Principales campafas publicitarias de Camel.

British American Tobacco es la empresa creadora de Camel, cigarro que fue
lanzado al mercado estadounidense en 1913 y fue introducido al mercado nacional
en 1986. Esto inicid6 cuando Cigarrera La Moderna decidio vender la licencia de
Camel a British American Tobacco

Camel a lo largo de su historia, ya sea en su etapa inicial o en su
desarrollo y consolidacion a nivel internacional, se ha visto como una de las
mas vendidas marcas; ha sufrido varias modificaciones tanto en su
manufactura, como en su presentacion gréfica.

Cabe mencionar que el antecesor de los cigarros Camel que ahora
conocemos fue “la pipa Prince Albert lanzada al mercado estadounidense en el
afio de 1907”.%2

Richard Joshua Reynolds fue un hombre que revolucioné la manera de
hacer, manufacturar y vender el tabaco, haciendo el cambio de pipas a cigarros.
El traté de innovar con diferentes marcas de cigarros como lo fueron Reyno y
Osman, hasta que cre6 Camel.

Al inicio, los cigarros Camel no fueron del agrado de las personas que lo
probaron, por contener una hoja Turkish (de origen oriental); pero con la
Primera Guerra Mundial su situacion cambié, al ser una de las marcas

mayormente consumidas por los soldados.

2L KLEIN, Naomi, No logo, El poder de las marcas, Pag. 49.
2 HEIMANN, Robert K., Tobacco and Americans, Pag. 223.
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En 1913 se diseio su etiqueta para la cual se tomo la imagen del “Viejo
Joe”, que era un camello de circo, dandole asi detalles orientales.

Es hasta 1988 cuando la imagen del “Viejo Joe” es modificada, se
presentd como una caricatura; la campafa que iba potencialmente enfocada al
publico infantil, que a fin de cuentas era el futuro consumidor, fue retirada para
después emplear un estilo mas artistico.

Sin duda alguna el concepto y el racional creativo de las actuales
campanas realizadas por los creativos de Camel, hacen pensar al consumidor
sobre la diversidad del camello y los diversos lugares donde este se puede
encontrar, siendo la vida publica, comun y corriente la esencia de la publicidad
de estos cigarros.

Los creadores de la imagen de los cigarros Camel presentaron al
producto como una marca no pretenciosa, ligera y original, por lo que atrajo la
atencién de su publico meta que estaba harto de los canones tradicionales a
seguir por la publicidad.

Los actuales creativos mencionan que “a imagen que proyectan las
campafas de la marca no estan enfocadas en lo aspiracional, ni tradicional, no
manejan aspectos como las fiestas y el status, con Camel solo se aprecia a un
camello que diversifica sus escenarios, se encuentra bajo muchas situaciones;
practicamente en cualquier lugar’?.

Con Camel se presenta un personaje, el cual es omnipresente en
cualquier situacion y espacio, el tiempo no es importante, este pasa a un
segundo termino con la ligera certeza de que en algin momento puede dejar de
ser percibido o desaparecer.

El mundo que ofrece Camel se crea a partir de la presentacién de
diferentes expresiones y corrientes artisticas, Joe se encuentra en paisajes u
obras en los que se puede ubicar con un sentido no tan rebuscado pero que no
deja de ser dificil adivinar su posicién.

La imagen de los cigarros Camel desde hace varios afos fue manejada

por la agencia Lowe, desde que dicha agencia tenia el nombre de Lowe Lintas.

2 \www.elasesor.com.mx, 25/04/2005, México, DF.
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Tal es el grado de identificacion de los consumidores de Camel, que con
el afan de tener algo de la marca por el alto grado de penetracion con la misma,
comenzaron a coleccionar las artisticas cajetillas y demas articulos de la marca.

Las prohibiciones que se dieron en la Ley General de Salud y en su
Reglamento para el manejo de la publicidad en diversos medios de
comunicacién, no afectaron las estrategias de campafa de Camel en México,
debido a que la marca ya estaba acostumbrada a manejar su publicidad
utilizando anicamente gréaficos con la estrategia de no masificar el producto en
medios masivos segmentando el mercado y asi hacer notoria la diferencia entre
Camel y su competencia.

Los estrategas de Camel dirigen sus esfuerzos al publico heterogéneo de
jovenes adultos de 25 a 30 afios, personas inconformes que se rebelan ante lo
tradicional, lo establecido. La importancia de Camel entre el publico destaca por
el buen uso y manejo de los graficos para hacer que la gente se identifique con
el producto.

Mediante un estudio realizado por Escaparate, empresa de postales para
promocionar diferentes marcas, se concluyé que “las imagenes de Camel son
las mas solicitadas e incluso superan en demanda a las de Johnnie Walter,
Absolut y Palacio de Hierro, que también se destacan por innovadoras”.?*

Algunos mercadodlogos y profesionales de la publicidad mencionan que
parte del éxito de ésta campafia se debe a que el producto respalda a la marca,
es decir, que el producto cumple con las expectativas que el consumidor desea.
Pero también a través de los graficos se busca que la imagen del camello se
establezca en la mente del consumidor.

La estrategia de medios que utiliza Camel es encontrar a Joe en
carteleras, postales, graficos en revistas, vallas, columnas, espectaculares,
exhibidores en puntos de ventas y demas espacios publicitarios de pequeia y
mediana escala.

Camel se diversifico y cred eventos para llegar a su target, como lo fue:

Camel Zone 2003 - Inca Expedition, en su edicién del afilo 2003, siendo la

2 \www.elasesor.com.mx, 25/05/2005, México, DF.
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primera competencia organizada por BAT, en donde los participantes debian
probar su destreza fisica y mental en una zona de Machu Pichu en Per.

En su tercera edicion en el afio 2005, la compafia organizo cinco fiestas
de registro de las cuales surgieron 500 equipos participantes. Cabe mencionar
que fueron eventos privados en donde solo se permitio la entrada a jovenes

mayores de edad, por lo que no se trasgredio la ley.

2.3. Principales campafias publicitarias de Marlboro.

Marlboro, siendo una marca perteneciente al grupo de Philip Morris que destaca
por ser una de las marcas mas antiguas de dicho corporativo, se ha tenido que
someter a muchos cambios tanto en su imagen como en la composicion de sus
cigarros, presentaciéon y publicidad con el propésito de no desaparecer del
mercado, buscando no perder a sus consumidores potenciales, entablar nuevas
conexiones con ellos y con nuevos consumidores, realizando las mas diversas

mezclas de tabaco y cambios de presentaciones.

En su publicidad maneja varias ideas o valores como son: "La marca
para el hombre independiente que labora a la intemperie, recio, la persona que
tiene criterio propio, que es auténoma y que sabe lo que quiere". ?°> Estos
cigarros se crearon principalmente para aquellos recién iniciados fumadores,
para el publico masculino joven que estaba en busca de su auto imagen,
confianza e identidad en el mundo.

Su valor de base es desde su creacion en 1954 hasta la actualidad, la
virilidad. Este valor corresponde a la intencibn de comunicar su esencia de
tabaco fuerte, propio de hombres independientes en un entorno gregario, que
ejercen una fuerte carga de trabajo que solo un verdadero hombre es capaz de
realizar tomando en cuenta las grandes extensiones de tierra y cambios

climaticos con los que tiene que lidiar. (Mundo Marlboro)

% www.monografias.com, 22/11/2005, México, DF.
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Los deseos que satisface estan ligados a la auto imagen que se crea en

la interaccién con los otros. La congruencia entre la imagen de un producto y

la

del consumidor determinan las probabilidades de lo que el consumidor

comprara en el futuro.

“Un estudio psicolégico reveld que los adultos jovenes e inseguros

buscaron la marca porque deseaban ser tan frios, serenos y seguros de

como aquel cowboy y ademas deseaban ser duros y libres”?®.

si

Philip Morris “finalmente encontré la figura del cowboy con aspecto de

vivir al aire libre, curtido por la intemperie, galopando hacia una puesta de sol,

un perfecto simbolo de independencia y de rebeldia individual’?’;

: desde

entonces icono de las campafas publicitarias de Marlboro. "With the Marlboro

cowboy, Philip Morris pushes its cigarettes as an emblem of American ideals".

28

Pero lo méas destacado es que el posicionamiento de Marlboro esta

configurado mas por el perfil del consumidor que por los beneficios explicitos

del producto.

El hombre de Marlboro, como se le llamé, fue un éxito inmediato. Los

adultos jovenes e inseguros buscaron la marca porque deseaban “ser tan frios,

serenos y seguros de si mismos como aquel cowboy”.

Cuando Marlboro sac6 al aire sus comerciales utilizando como slogan

“Yenga a donde esta el sabor, venga al mundo Marlboro", sus ventas se

incrementaron al triple en tan solo un afo.

En 1993, segun lo informd en un comunicado Philip Morris, la empresa

habia cambiado su imagen y se encontraba en un proceso de redefinicién, con

el propédsito de no salir del mercado y que por lo tanto, Marlboro siguiera siendo

competitiva frente a un mercado globalizado, tratando de posicionarse como un

negocio internacional.

“The documents shows Philip Morris, has elected to adopt a new

corporate name and image to launch a positive repositioning campaign”. 2°

26 Meyer, William, Los creadores de la imagen. Poder y persuasion en Madison Avenue, Pag. 86.
" Ob. Cit, Pag. 86.

28 www.tobaccofreedom.org, 25/12/2005, México, DF.

2% Ob. Cit, 25/12/2005, México, DF.
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El 2 de abril de 1993 es conocido entre los publicistas como “el Viernes
de Marlboro”, ya que fue cuando Philip Morris anunci6 que reduciria en un 20%
el precio de sus cigarros, para asi, poder competir con las marcas de cigarros
de menor precio que se vendian en el mercado.

Esto alteré al resto de los productores de cigarros, ya que si Marlboro
que era la marca numero uno tenia que valerse de este tipo de cambios en su
manejo comercial, ¢qué era lo que les esperaba a las pequefias empresas
productoras?

La imagen de estos cigarros habia sido pulida y mejorada por mas de mil
millones de dodlares en publicidad, se hablaba de que la campafa del “Hombre
Marlboro” era anticuada y no tenia presencia en el mundo actual, por lo cual se
dio el cambio. ElI “Hombre Marlboro”, era en el mercado la campana mas
antigua, mas larga y toda una leyenda que salié a la luz en 1954.

Por los golpes a la economia mundial y las recesiones, los consumidores
comenzaron a hacer caso omiso a las promesas y a las imagenes que las
campafas publicitarias ofrecian, lo que buscaban era comprar productos mas
baratos, se le ponia mayor atencion al precio que al prestigio de la marca, se
hablé de la “ceguera para las marcas”.*

Se estaba abandonando la lealtad a la marca de toda la vida y los
consumidores preferian comprar productos basicos para la alimentacion de sus
familias, aunque estos productos no tuvieran una marca reconocida, eran
productos comunes. Los consumidores no encontraban ninguna diferencia entre
un producto de marca y uno comun, la diferencia se encontraba solo en el
precio. Las marcas sufrieron una crisis de confianza.

Para recuperar su mercado, las grandes empresas disminuyeron su
gasto en publicidad y ese dinero lo invirtieron en la realizacion de productos
promociénales que se ofrecieran u obsequiaran al consumidor a la hora de la
compra. Se crearon promociones, ofertas, regalos, concursos, exhibidores en

las tiendas y como lo hizo Marlboro, la reduccién en los precios del producto.

%0 KLEIN, Naomi, No logo, El poder de las marcas, P4g. 41.
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Otra estrategia que se empled para la recuperacion del mercado fue la
creacion de la cultura empresarial, en donde todo publicitaba al producto. Se
inventaron varios codigos o vocabularios para la definicion de cada empleado y
el cargo que desempefiaba en la empresa, se hicieron canciones, se ponia
singular atencion al desarrollo de los disefios, entre otras cosas.

Las marcas que desarrollaron este tipo de estrategia, permanecieron en
el gusto del publico, se convirtieron en accesorios culturales y se tomaron como
filosofias del estilo de vida. Los consumidores se pusieron la camiseta.

Con todo este fenomeno que se dio gracias al “Viernes de Marlboro”, se
plantearon los dos elementos mas significativos del marketing y del consumo en
la década de 1990 y que tiene vigencia en la era actual; por un lado se tienen a
las grandes tiendas que ofrecen productos de consumo cotidiano, con
productos comunes y por otro se encuentran las marcas elegantes y exclusivas,
que nos aportan un estilo de vida y monopolizan sectores cada vez mas

amplios del espacio cultural.
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CAPITULO Ill. ANALISIS COMPARATIVO DE LA PUBLICIDAD DE LOS
CIGARROS CAMEL Y MARLBORO EN EL ANO 2004.

Aungue las formas de andlisis son varias y cada una de ellas referentes a diversos
campos de estudio, en este trabajo se realizard exclusivamente un estudio
comparativo de la publicidad, y en concreto de aquella relativa a la publicidad

visual — grafica emitida en los anuncios de las marcas de tabaco.

Primero se hara una aproximacion al consumidor y su comportamiento,
para después entrara de lleno a la lectura y significacion de la imagen
publicitaria, con el propésito de averiguar que se le quiere decir al receptor
sobre la imagen que se presenta; por otro lado, se hard una conexion de la
imagen, lo que se dice y que relacion tiene con la cultura de nuestro pais, qué
simbolos se proyectan a través de las imagenes publicitarias.

Finalmente se concluira con el examen de anuncios de Camel y
Marlboro, segun sea el caso, con lo cual se podran observar las diferencias y
similitudes, si es que existen, entre estas dos marcas de cigarros y la publicidad

gue manejan en el mercado local.

3.1 El consumidor.

En la actualidad, se vive en un mundo globalizado en donde los mas aptos y con
mejores desarrollos tecnolédgicos, son aquellos que sobreviven a la competencia y
se establecen en el mercado, por tal motivo, los productos o servicios necesitan
ser dotados de elementos semidticos con una fuerte carga simbolica, lo que les

podria asegurar su permanencia en el mercado.
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“Se crea una cultura del consumo de determinados productos y firmas que
identifican a la persona, al usuario, al comprador con su propia identidad individual
y colectiva” *.
“El individuo construye su auto imagen, que se va desarrollando por la interaccion
con otros individuos y que se puede desdoblar en cuatro clases:
- Auto imagen real. Se refiere a la imagen que los individuos tienen de si
mMismos.
- Auto imagen ideal. Es la forma en la que les gustaria verse a si mismos.
- Auto imagen social. Es la forma en que creen que son percibidos por los
demas.
- Auto imagen social ideal. Es como les gustaria que los percibieran los

demas.”?

Vestergaard y Schroder quienes publicaron estudios en 1992, explican
que “el contenido de los anuncios refleja y afecta a la cultura, contribuyendo a
modelar una sociedad en donde el consumidor adquiere productos que no
necesita, pero que simbolizan su valia personal y le hardn mas atractivo para el
sexo opuesto, entre otras cosas”.

El principal problema radica cuando el consumidor intenta desarrollar,
mantener y cambiar su estilo de vida.

Hay situaciones que se encuentran relacionadas con estos cambios, ya
sea, porgue los apresuran o los retardan; tal es el caso del envejecimiento, una
enfermedad o hasta un cambio de trabajo, lo cual propicia los cambios de estilo
de vida y crea problemas adicionales en el consumo, dando como resultado
nuevas compras, cambio de una marca por otra en el consumo de un producto

y cambios de actitudes.

3 MARTINEZ Martinez, Cristina, Anélisis antropol6gico de los anuncios de tabaco, Gaceta de
antropologia no. 21, 2005.

2 www.uc3m.es, 25/12/2005, México, DF.

% DIEZ Arroyo, Marisa, La retérica del mensaje publicitario. Un estudio de la publicidad inglesa,
Péag. 24.
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‘La norma es la satisfaccion basada en el procesamiento limitado de
informacion. Del mismo modo, las emociones y los sentimientos desempefian
un papel significativo en el comportamiento del consumidor, incluyendo el
proceso de decision.” 3

El estilo de vida del consumidor es, coOmo vive y cOmo se quiere vivir,
incluye los productos que se compran, cOmo se utilizan, lo que piensa de ellos
al consumirlos.

Es la imagen que uno tiene de si mismo y de su actuar, es el resultado
de la cultura en que se vive, las situaciones y experiencias vividas
individualmente y en grupo, que conforman una experiencia de vida y un actuar
diario. Son tanto experiencias pasadas, presentes y los planes a futuro.

El estilo de vida de un individuo esta determinado por decisiones
tomadas consciente e inconscientemente.

Existen 12 factores basicos que influyen en el estilo de vida: Actividades
de marketing, cultura, valores, aspectos demograficos, status social, grupos de
referencia, hogar, personalidad, emociones, motivos, percepcion y aprendizaje.

A su vez, estos 12 aspectos se pueden separar en aquellos de influencia
externa e interna.

Dentro de las influencias externas se ubica la cultura que se considera,
como “la representacion de ese todo complejo que incluye conocimiento,
creencia, arte, moral, ley, costumbre y cualquier otro tipo de capacidades y
habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad.” >

En todas las culturas se manejan los valores basicos, los cuales nos
proporcionan criterios sobre lo que esta establecido como bueno o malo para la
sociedad y determina la manera que actuar dependiendo de la situacion que se
presente. Estos valores van modificAndose segun la cultura que se trate, por lo

cual, los estilos de vida evolucionan.

* HAWKINS, Del I., Comportamiento del consumidor, P&g. 15.
% Ob. Cit., Pag. 17.
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Los valores, son creencias ampliamente difundidas que afirman lo que es
deseable para ser aceptado en la sociedad, estos afectan el comportamiento a
través de normas. Los valores pueden clasificarse en: valores individuales
donde sobresale nuestra ética personal y valores grupales impuestos por la
sociedad.

Los aspectos demogréficos son datos tales como la geografia (colonia,
ciudad o estado en que habitamos), el nivel de ingresos y la edad, aunque
también es importante el estado civil, nivel de escolaridad, etc.

El estatus social se determina generalmente por el numero de
caracteristicas observables que poseemos y que la gente nos atribuye;
representan un valor secundario que quiza en nuestra cultura es importante. Tal
es el caso, de tener un automovil, importa ¢qué marca y qué modelo es?, ¢ qué
apariencia tiene?, ¢es nuevo o viejo?, asi como, ¢qué profesién tenemos y en
donde trabajamos?

La familia, la escuela, el grupo de amigos, los comparieros de trabajo, la
congregacion religiosa a la que pertenecemos y los medios masivos de
comunicacién son sélo algunos ejemplos de los grupos de referencia con los
cuales contamos a lo largo de nuestra vida y que influyen en el comportamiento
y en nuestro patron de consumo.

El grupo se refiere, segun lo menciona Hawkins, a dos o0 mas individuos
gue comparten un conjunto de normas, valores o creencias que tiene una
relacion definida en forma implicita o explicita de modo que sus
comportamientos son interdependientes.

Los grupos sirven como un punto de referencia para el individuo y como
una fuente de informacion especifica. Se siguen las mismas normas y reglas,
por lo general se sigue un patrén en cuanto la manera de vestir o que marcas
de ropa comprar, forma de hablar, de comportamiento y socializacion.

El hogar es “la unidad basica de compra para la mayoria de los bienes de
consumo.” * Pero, el hogar cuenta con un ciclo de vida, el cual, inicia con la

formacion de una familia, el nacimiento de los hijos, su manutencion y

% Ob. Cit., Pag. 19.
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crecimiento y por ultimo el abandono de la casa familiar para formar una nueva
familia y un nuevo hogar.

Para cada una de estas etapas se dan diferentes tipos de consumo, son
distintas las necesidades que se buscan cubrir cuando los nifios son pequefos,
que cuando estos son adolescentes o jovenes trabajando.

En las influencias internas se encuentra, la percepcion, que es el
procesamiento de informacion, desarrollo personal y caracteristicas individuales
gue estan determinados por la informacion que recibimos y procesamos de
nuestra cultura, clase social, grupo de referencia y miembros de la familia.

“‘La percepcidn incluye la exposicidén, la atencion y la interpretacion.
Todas estas actividades se rigen por los individuos, los estimulos y los factores
situacionales.”’

Conforme se incrementa nuestra experiencia personal en los diversos
ambitos de nuestra vida, es como vamos adquiriendo mas conocimientos y
capacidad de aprendizaje, aprendemos a identificar y diferenciar nuestras
fuentes de informacion, en lo que podemos confiar y que es lo que necesita
mayor atencion de nuestra parte. Comenzamos a realizar nuestras compras,
porque ya sabemos que comprar, nuestra experiencia nos lo indica.

Los motivos, la personalidad y las emociones son manifestaciones muy
personalizadas, que por lo tanto, no se pueden generalizar.

Los motivos pueden tener bases fisioldgicas o psicoldgicas, estos dirigen
el comportamiento hacia objetivos, mientras la personalidad es el reflejo a una
situacion, es un patréon de respuestas, son los comportamientos. “Las
emociones son nuestros sentimientos 0 nuestras respuestas afectivas hacia
situaciones, productos, anuncios publicitarios, etc. Afectan nuestro

procesamiento de informacion y nuestras preferencias.” *

¥ MARTINEZ Martinez, Cristina, Analisis antropolégico de los anuncios de tabaco, Gaceta de
antropologia no. 21, 2005.
% HAWKINS, Del I., Comportamiento del consumidor, Pag. 20.
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3.1.1 Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor esta determinado por los grupos de referencia,
por la familia, el estatus social, el proceso de aprendizaje y adaptacion; aunque,
también influyen factores como la aspiracion de buscar una posicion dentro de la
sociedad, las motivaciones, los sentimientos y la necesidad de consolidar la

identidad propia.

Los roles que se siguen en la sociedad en la que nos desenvolvemos
son determinantes para nuestra conducta. “Un rol es un patron prescrito de
comportamiento esperado de una persona en una situacién dada, debido a la
posicion de la persona en esa situacion.” *°

Cuando se cumplen con varios roles, ya sea, de estudiante, amigo,
novio, hijo, etc., se habla de una carga de roles y cuando el tiempo, el dinero y
sobre todo la energia para llevar a cabo todos estos es limitada, se habla de
una sobrecarga de roles, siendo en este momento, cuando se puede presentar
un conflicto, ya que no se puede cumplir al cien por ciento cada una de las
actividades.

El conjunto de roles que un individuo cumple a lo largo de su vida no es
el mismo, este va cambiando, adquiere nuevos compromisos y va dejando otros
atras.

El individuo maneja estereotipos impuestos en la sociedad en que se
encuentra, siempre trata de llevar a cabo, de la mejor manera su papel; los
roles se deben cumplir con algunas caracteristicas fisicas y de
comportamiento, asi como, con la utilizacion de un conjunto de productos
relacionados con el rol, los cuales, son considerados como necesarios para
cumplir en forma apropiada con un papel determinado. Son simbodlicamente

necesarios e importantes.

% Ob. Cit. Pag. 141.
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Como podemos apreciar, llevar a cabo un rol, determina y modifica nuestro

comportamiento de consumo.

La toma de decisiones dentro de un hogar en la busca de un bien comudn
es muy diferente a las decisiones que se toman buscando un fin particular. La
eleccion de las tiendas, los productos, las marcas, el uso de crédito, el método
de ahorro, las vacaciones, las preferencias en alimentacion y entretenimiento,
actividades del tiempo libre, entre otras mas, establecen distintas

combinaciones en la manera de hacer las compras.

Los individuos, segun su posicion en la toma de decisiones al comprar, se pueden
clasificar en:

e Recolector de informacion: individuo que tiene experiencia e intereses en
una compra particular. Diferentes individuos pueden buscar informacién en
distintos momentos o en diferentes aspectos de la compra.

¢ Influyente: persona que influye en las alternativas evaluadas, en los criterios
considerados y en la decision final.

e Persona que toman la decision: individuo que toma la decisiéon final. Es
probable que se tomen decisiones conjuntas.

e Comprador: miembro del hogar que compra el producto. Generalmente es
un adulto o un adolescente.

e Usuario: es la persona que utiliza el producto, aunque para varios productos

existen multiples usuarios.

El marco de referencia que tiene todo individuo para la socializacién con
respecto a la compra, es el hogar. La socializacion del consumidor se define
como “los procesos a través de los cuales los jovenes adquieren habilidades,
conocimientos y actitudes relevantes para su funcionamiento como

consumidores en el mercado.”°

0 Ob. Cit., Pag. 190.
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El proceso de aprendizaje sobre el consumo y la adquisicion de
conocimientos sobre los productos y marcas, dura todo la vida; aunque la
informacion obtenida antes de la edad adulta (18 afios), es suficiente para la
toma de decisiones y por lo tanto, para el consumo.

Si bien, el hogar es la unidad basica de socializacion del consumidor, los
medios de comunicacion y en especial la publicidad, son un medio importante
mediante el cual, se aprenden comportamientos y actitudes relacionados con el
consumo.

Hay influencias directas en la persona a través del entrenamiento y el
modelo instrumental directo, este se da, cuando uno de los padres de familia de
manera directa y especifica trata de provocar en un miembro de la familia un
razonamiento sobre el consumo.

La observacion es de singular importancia, cuando los comportamientos
de consumo y uso de los productos son aprendidos viendo a los padres o a los
hermanos. También se aprende a presupuestar un gasto, comparar productos y

marcas, asi como, a diferenciar las marcas que nos daran prestigio y calidad.

3.2 Lecturay significacion de la imagen publicitaria.

“Un texto es una unidad de comunicacion que sigue una forma mas o menos
convencional de organizacion de la informacién que transmite, y cuyo origen es
cultural y social. Hay culturas que tienen textos que no existen en otras, hay tipos
de textos que desaparecen y otros que se crean dependiendo del cambio en

ciertas circunstancias comunicativas™.

“La publicidad, como actividad social y econdémica que se desarrolla en
medios de comunicacién, ha creado sus propios tipos de texto, creando sus

propios modelos de organizaciéon de la informacion que pretende transmitir.

* GARRIDO Medina, J, Idioma e informacién, Pag. 173-185.
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Estos modelos se definen por su funcion comunicativa, publicitaria, frente a, por
ejemplo, la literaria, que define los poéticos™*?.

Las ejecuciones publicitarias son normalmente conocidas como
“anuncios”, aunque esta definicion engloba una gran cantidad de tipos de
textos, ya que existen televisivos, radiofonicos, impresos en diversos medios de
comunicacién como lo son revistas, periédicos, catalogos, folletos, tarjetas,

espectaculares, carteles, entre otros.
Los anuncios también se pueden dividir en dos:

- Los anuncios comerciales que tienen como finalidad la venta y compra del
producto por parte del consumidor, y por otro lado, buscan la permanencia
en el gusto del comprador para que el producto no salga del mercado.

- Los anuncios institucionales que buscan dar a conocer la ideologia
de una institucién, para, explicar a la poblacién cuales son las acciones de la

organizacién y para que sirven a la sociedad civil.

Todo esto sin contar con que la publicidad puede utilizar cualquier tipo de
soporte para la comunicacion como lo son: camisetas, boligrafos, llaveros,
gorras, carpetas, mochilas, agendas, vasos, cobijas, cualquier tipo de articulo
de oficina, entre otros muchos productos.

El anuncio, podria ser definido como un tipo de texto convencional, en el
cual se tratan conceptos y se utilizan lenguaje e imagenes comunes y
conocidas socialmente, dirigidos a potenciales lectores con el fin de la
adquisiciéon del producto o servicio, se puede decir que tienen un fin econémico
y de consumo. Se trata de conseguir los siguientes propdsitos: el anunciar para

tentar, para convencer, para persuadir, pero sobre todo para vender.
El anuncio es ante todo un texto persuasivo.

“Persuasion: accion y efecto de persuadir o persuadirse. Juicio que se forma en

virtud de un fundamento. Capacidad de persuadir’®.

*2 GARRIDO Medina, J, Sobre el texto como unidad lingiiistica, Pag. 352.
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Segun Raul E. Beltran y Cruces en su libro “Redaccion publicitaria”, persuadir
consiste en:

e Lograr que alguien crea algo que nos interesa.

e Hacer que alguien haga algo para que actué como consideramos

apropiado.

Para Saussure, la semidtica es la ciencia que estudia la vida de los signos en el
seno de la vida social. Pierce en Tratado de semibdtica general, la define como un
agente emisor al ser humano y otros como Umberto Eco en La estructura ausente,
dicen que es una teoria de actos comunicativos donde el emisor puede ser

cualquier cosa.

Pero una de las definiciones de semidtica que mas se acerca a lo que
actualmente pasa en los medios de comunicacién y sobre todo en la publicidad,
es la de Buyssens; en su caso la semidtica la define como: “el estudio de los
procesos de comunicacion, es decir, de los medios utilizados para influir a los
otros y reconocidos como tales por aquél a quien se quiere influir".**

‘La semidtica no nace ni se desarrolla al servicio de la produccion de
mensajes, sino como el sistema de interpretacion, su practica es la facilitar
instrumentos al lector, al ciudadano y al interprete de la sociedad moderna.”*

El analisis de la publicidad, se enfoca en como se transmiten y como se
interpretan los significados y valores de los productos y las marcas en los
receptores y /o consumidores.

El mayor impacto que recibe el receptor al ver un anuncio, es a través de
las imagenes, debido a ellas se transmiten sensaciones, estados de animo y
sentimientos; lo que nos lleva a decir que, tanto la imagen como el texto van
unidos en una ejecucion y su interpretacion depende de como le llega el

anuncio al observador.

*% Diccionario Enciclopédico Practico.
* CASSETI. F., Introducci6n a la semidtica.
> MORAGAS, Miguel De, Teorias de la comunicacion, Pag. 182.
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El termino de marketing semidtico, por tanto, descifra “el significado y los
valores de las marcas, investigando en la cultura vigente, para responder las
preguntas mas relevantes acerca de las conductas de compra de los
consumidores y la forma en la cual debe tratarse cada firma en concreto”. *°

Uno de los pioneros en el estudio de los mensajes publicitarios en donde
se utlizaban texto e imagenes fue Roland Barthes, quien en su libro
Mythologies, publicado en 1956, anticipa lo que mas adelante se consideraran
como las funciones basicas de un anuncio: “la creacion de un universo
simbdlico social poblado de elementos y figuras transmitidas por los mensajes
publicitarios” 4’ .

El autor francés distingue tres diferentes mensajes dentro de la

estructura de un anuncio publicitario:

- mensaje linguistico,
- mensaje iconico codificado y,

- mensaje iconico no codificado.

Dentro del mensaje linglistico se encuentran dos niveles: el nivel
denotativo y el nivel connotativo. Podemos decir que el nivel connotativo es
aguel que se compone por un significante y un significado. Lo connotativo es
aguel significado que nosotros le damos a las cosas y lo denotativo es aquello
gue se nos da a conocer o que se nos dice dentro del anuncio.

Como ejemplo, se puede mencionar, el anuncio de una sopa de pasta
que se vende en el mercado nacional; “Barilla”, en donde el nombre del
producto denota la pasta y connota “italianidad”.

Ya que el texto se puede analizar denotativa y connotativamente; con la

imagen también se puede hacer, ya que para su analisis utiliza algo similar a la

*® MARTINEZ Martinez, Cristina, Andlisis antropolégico de los anuncios de tabaco, Gaceta de
antropologia no. 21, 2005.

*" DIEZ Arroyo, Marisa, La retérica del mensaje publicitario. Un estudio de la publicidad inglesa,
Péag. 16.
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denotacién y connotacién, mejor conocido como mensaje codificado y no
codificado.

El mensaje codificado es simbdlico y cultural; mientras que el mensaje no
codificado es perceptual y literal.

Hubo varios autores que llegaron a conclusiones importantes sobre el
estudio de los mensajes publicitarios como lo fueron: Péninou quien sostuvo
que “el mensaje es una identidad fisica que transmite algo, que es un elemento
comunicativo que participa en un acto concreto de comunicacion” *®; Williamson
postula dos niveles de interpretacién, uno manifiesto o explicito y otro latente,
en este Ultimo es donde entra la capacidad interpretativa del receptor, ya que el
significado que se le puede dar al mensaje depende del contexto en donde se
encuentre.

Para Eguizabal, quien realiz6 estudios en la década de 1990; el texto
publicitario no toma mayor importancia sino se relaciona directamente con la
imagen; este planteamiento lo lleva a declarar que el mensaje publicitario es un
sistema de comunicacion y no un instrumento de pensamiento que esta
compuesto por varios codigos.

El estudio de la semidtica en los anuncios publicitarios se comenzé a
desarrollar fuertemente en la década de los 80°s, cuando varios autores
realizaron investigaciones con el proposito de identificar cual y por qué se da la
conducta del consumidor hacia ciertos productos o servicios y sobre todo para
establecer cual es la funciéon principal de la identidad cultural del individuo;
dichos autores comentaban que investigando entre el consumidor y el producto,
se podian establecer las reacciones de éste en el mercado y a la vez desarrollar
estrategias de mercado eficaces.

Para la realizacion de sus estudios, varios investigadores partieron del
supuesto de que los consumidores no nacen, sino que se hacen, es decir, mas
gue seres autbnomos con opiniones independientes, los consumidores

establecen "un mundo construido” a partir de la cultura en la que se desarrollan.

8 Ob. Cit, Pag. 19.
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De tal manera, que los consumidores compran un producto porque los
valores que se les ofrecen son similares a los valores culturales propios, asi
gue, genera motivacion, identificacion y principalmente adhesién y compra. Por
lo tanto, al determinar cuales son los valores culturales que generan
identificacion de un producto con el consumidor, se encuentran los agentes
dominantes del consumo y con el manejo de ellos los publicistas en sus
anuncios llegan de forma mas eficaz a su publico meta.

El lenguaje que se utiliza en los mensajes publicitarios tiene singular
importancia. Por regla general, las palabras empleadas pertenecen a un uso
estandar, por lo que es comun que varias de estas palabras se repitan en
diferentes anuncios y en todos se les de el mismo significado, a esto se le llama
“desgaste semantico” segun Coleman (1990).

La creacion de palabras es otra caracteristica del lenguaje publicitario, ya
que las marcas y los productos buscan la diferenciacion en el mercado. Esta
creacion se da tanto en el texto que acompafa a la imagen en el anuncio, como
para la creacioén de nuevos nombres para los productos.

“‘Una imagen publicitaria debe ser redundante no solo con relacion al
texto, sino también en su misma estructura, requiere la utilizacion de varios
signos para traducir una misma idea.”*°

Tal es el caso, de anuncios como el de la golosina “Bubulu”, en donde se
inventé un nombre para el producto y asi poder diferenciarse en el mercado de
golosinas; pero también, en los anuncios se utiliza la palabra creada
“‘bubulubuena”, de tal manera, que se establece un cddigo o vocabulario entre
el anunciante y el receptor.

La utilizacion de las metaforas es otro recurso de los que se vale el
creador de anuncios para poder llamar la atencion del receptor, segun lo
menciona Kess (1984), “lo mas importante es la incertidumbre psicoloégica que
padece el receptor de un mensaje, situacion que concluye Unicamente cuando

se logra desentrafiar el significado de la emision”°.

9 VICTOROFF, David, La publicidad y la imagen, Pag. 62.
* DIEZ Arroyo, Marisa, La retérica del mensaje publicitario. Un estudio de la publicidad inglesa,
Péag. 27.
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Es a través de la metafora, que se regula nuestra percepcion del mundo
y se filtran las nuevas sensaciones que experimenta el ser humano, para poder
ejemplificar esto, Bolinger, en un estudio realizado en 1979, utilizo la publicidad
de tabacos en donde el producto es asociado a la salud, la moda, la diversion y
la libertad. Dichos valores nos remiten a su vez a temas como juventud,

novedad y vivir situaciones de riesgo.

3.2.1 Contexto social.

Una de las herramientas mas utilizada en los medios de comunicacion, es el spot;
el cual esta establecido entre la cultura nacional y que encuentra muchos de sus
significados en el imaginario colectivo. Los spot cobran fuerza a partir de los
supuestos Y significados entendidos o dados por entendido en una sociedad que
los comparte y acepta. Se entiende que, es de fundamental importancia estudiar

cual es el contexto social y cultural en el que se dan los mensajes.

Por tanto, en una sociedad como la nuestra podemos encontrar que
interactian tres tendencias que sigue una marca para la formacién de sus
codigos de comunicacion, que se ven reflejados en los anuncios que proyecta al
receptor.

En primer lugar, se debe determinar que lugar se ocupa en la mente del
consumidor, es decir, ¢Cuél es la marca lider?, ¢ Cudl es nuestra competencia
primaria y secundaria?, el consumidor ¢Qué imagen tiene de nosotros y de
nuestro producto?, necesitamos informacion del mercado al cual nos dirigimos,
esto nos ayuda a saber en que lugar estamos parados y que significados,
motivaciones y comportamientos de consumo generamos.

La globalizacion a afectado como se ven las marcas para el consumidor,
en 1957 Pierre Mantineau, hablaba de la masificacion del mercado: "En esta
economia tan competitiva, pocos productos conservan durante mucho tiempo

una superioridad técnica. Hay que darles una resonancia que los individualice,
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dotarlos de asociaciones de imagenes, darles significaciones a numerosos
niveles si queremos que se vendan bien y susciten vinculos efectivos que se
expresen en fidelidad a una marca"*.

La toma de decision sobre la compra de un producto X y no el que ofrece
la competencia radica principalmente, en la diferencia de la imagen que vende
el producto, lo que ofrece la marca y aquello que anhela el consumidor y que

pretende convertir en realidad a través de la adquisicion del producto.

La conducta de compra y de consumo puede variar de un producto a otro
dependiendo del uso y la marca.

Lopez, en su texto de Marketing semiético, establece las diferencias radicales

entre producto y marca, las cuales son:

- El producto se compra, la marca se adquiere.

- El producto tiene precio, la marca valor.

- El producto se desgasta, la marca madura.

- El producto se consume, la marca permanece.

- El producto denota, la marca connota.

- El producto es practica, la marca espiritu.

- El producto es realidad, la marca percepcion.

Como lo expresa Lépez, "la marca es una maquina de hacer sentido". >

Es a través de la marca y sus anuncios que se producen y transfieren

significados a un consumidor que los interpreta segun su cultura y contexto;
consumidor que a su vez, forma parte de un mercado, en donde se maneja un
lenguaje verbal, escrito, de imagenes, sonidos, colores, conceptos, objetos e
iconos los cuales, son culturalmente comunes.

Dichos significados son jerarquizados bajo un sentido simbdlico.

' MARTINEZ Martinez, Cristina, Analisis antropoldgico de los anuncios de tabaco, Gaceta de
antropologia no. 21, 2005.
°2 | OPEZ, M, Marketing semiético, 2004.
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La funciobn fundamental de la marca es el crear o construir
representaciones de un mundo deseado que es alcanzado con la utilizacion del
producto, con lo cual se busca o se consigue la adhesion y consumo continuo
de una marca. El mundo ofrecido por la marca extiende las posibilidades al
consumidor de ser exclusivo, excluyente, comprensivo y fundamentalmente
deseado por los demas

Para el analisis sistematico de los anuncios es necesario hacer una clara
separacion entre los niveles de estudio de los mismos, en donde, en primer
lugar hay que considerar los valores que brinda la marca.

Los valores de la marca corresponden a lo que los publicistas o
creadores establecen, lo que culturalmente es aceptado por su publico meta
para la realizacion de sus anuncios. ¢Qué es lo que quiere decir el anunciante y
de qué armas se va a valer para realizarlo?

De esta manera, los sentimientos y reacciones que ocasione el anuncio
en el consumidor trascenderan de una marca a otra y haran que nuestra marca
y nuestro producto sean recordados y consumidos.

El valor de andlisis de caracter publico, es donde la marca expresa los
significados que le interesa dar a conocer a través de sus anuncios, el mundo
gue ofrece; son los valores que el consumidor va a relacionar directamente con
la marca y el producto.

La marca expresa su sentir utilizando imagenes humanas u objetos,
personajes ficticios o reales, a su vez se sitlan en un entorno geografico, en un
tiempo y espacio determinado, conteniendo espiritu, pensamientos,
comportamientos y actitudes, con los cuales o bien nos podemos identificar o
rechazar de inmediato dependiendo de nuestra personalidad y de lo que
esperamos de la marca.

Por ultimo, es en este punto en donde la marca hace todo lo posible por
diferenciarse de la competencia y ser aceptado por el publico. Aqui se conjugan
tanto el discurso verbal y gréafico; se une lo denotativo y lo connotativo.

Se puede ejemplificar de la siguiente manera, en el caso de Marlboro, el

protagonista, el vaquero, los caballos, las montafas, las grandes extensiones
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de tierra y trabajo rudo, en suma el Mundo Marlboro, es el objetivo, la clave.
Simboliza un todo, la marca, el mundo que representa.

Camel es simbolizado por el camello Joe, presente en obras artisticas o
en cualquier otro ambiente, aqui Joe es un todo, él representa el mundo que se
vende, la imagen de la marca, por lo cual, su imagen es tan importante para el
anunciante y para el producto.

Los consumidores de Camel son jovenes de 25 a 30 afios a los que les
gusta disfrutar de lo bueno que ofrece la vida, de la aventura por conocer
nuevos pensamientos y con deseos de desarrollo personal, son personas
inconformes de lo ya establecido y que se rebelan ante lo que no les agrada, sin
dejar de lado las ganas de ser deseados, reconocidos y diferenciados del resto.

El mundo de la marca por mas irreal e imaginario que parezca, visualiza
lo que el consumidor busca, el “mundo” ofrecido no necesariamente tiene que
ver con la realidad, pero la realidad de lo que el consumidor busca, siempre
tiene que ver con la marca.

Se construyen identidades irreales, que le otorgan un caracter mitico y
especial al producto.

El caracter mitico que se le dan a los productos es creado tomando en
cuenta los tres mas grandes deseos del consumidor: amor, juventud y belleza.

Como sabemos el lado opuesto al amor es el desamor y por lo tanto la
infelicidad, el sentirse separado, rechazado y hasta culpable. La infelicidad es la
consecuencia del fracaso en todos los sentidos, la vejez en contra posicion de
la juventud; la fealdad contra la belleza que por consiguiente nos lleva al
rechazo. Todo es sinbnimo de muerte, ya sea, fisica o espiritual.

La visualizacién del consumidor cambia segun el contexto en el que se
desenvuelva, esto depende de los valores, creencias, expectativas de vida y
desarrollo personal, asi como, de los significados asignados por la poblacion en

general y de los cédigos de comunicacion dominantes en la cultura.
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“Se ofrecen y venden modelos de vida, imagenes, estereotipos y
patrones de modelos del hombre y la mujer, que aparecen en los anuncios, los
modelos, las imagenes, los estereotipos que circulan por la cultura de masas.”?

Muchas veces el consumo de un cigarro se ve marcado por el nivel de
identificacion que el consumidor siente sobre una marca y por la
personalizacion con los simbolos y significados que ésta representa.

Se puede decir, que después de que una persona adopta un cigarro y
una marca, como su marca propia, entra el nivel adictivo de las sustancias
contenidas en el cigarro como lo son el amonio y la nicotina, en donde el
fumador busca consumir la cantidad acostumbrada de dichas sustancias, por lo
que, es dificil se desprenda de su marca habitual, su fetiche.

“Podemos decir que los signos y simbolos distintivos que le confieren a
una marca, crean en el consumidor un pensamiento lateral que da sentido a su
universo personal. La marca significa su identidad, el cémo el sujeto se ve o
coémo le gustaria verse. El significado de la marca es trasmitido por un spot, por
una imagen, que evoca una reaccion al individuo generando una accion y en

ocasiones el consumo.” >

3.2.2 Andlisis de la publicidad de cigarros. Camel y Marlboro.

La publicidad de cigarros, siempre se ha diferenciado del resto de anuncios, por la
agresividad con la que tiene que dirigirse a su publico. Las empresas encargadas
de esto deben superar barreras tales como las regulaciones impuestas en su
contra y las prohibiciones a la publicacion de anuncios, ya sea, en medios
impresos como en radio y televisién; todo esto con el proposito de incrementar sus
ingresos econodmicos, mantener sus consumidores y niveles de venta y también,
ganar nuevos compradores. Para lo cual, es necesaria una estrategia

inteligentemente disefada.

% Kientz, 1974.
> Ob. Cit.
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Imégenes, simbolos, musica, entre otros, son algunas de las técnicas
utilizadas para mantener al consumidor. La intencion es utilizar todo aquello que
pueda crear en el imaginario de la gente una representacion atrayente y
relacionada con sus valores mas intimos, con la finalidad de alcanzar la
anhelada felicidad.

Es sabido, que el consumo del cigarro puede ser causa de cancer en el
consumidor, pero a pesar de esto, la poblacion no deja sus habitos; sin
embargo, lo que el anunciante consigue con sus anuncios, en el inconsciente,
es gue los receptores pierdan el miedo a la enfermedad y sigan fumando. El
imaginario que se presenta sugiere lo valiente que sé es, a pesar de los riesgos
gue conlleva el abuso en el consumo de tabaco.

“Las imagenes de los anuncios estan vendiendo emociones, ilusiones,
deseos, en forma de cigarros.”®

De este modo, Camel no es un simple cigarro, sino un simbolo de lo
exotico; o Marlboro, un simbolo de la virilidad y del estereotipo de hombre ideal
y varonil. Todos estos son el conjunto de connotaciones del producto dados a
través de la marca.

Los simbolos presentados se instalan en el imaginario del posible
consumidor, en el caso de los jovenes experimentadores, o de los consolidados
fumadores, que son fieles a los valores que se le atribuyen a su marca. Se

identifican y apropian de una marca.

3.3 Elementos para el analisis de la imagen.

“Los elementos visuales constituyen la sustancia basica de la que vemos

y Su nuecero es reducido: punto linea, contorno, direccion, tono, color, textura,

dimensién, escala y movimiento. Aunque sean pocos, son la materia prima de

% MARTINEZ Martinez, Cristina, Analisis antropolégico de los anuncios de tabaco, Gaceta de
antropologia no. 21, 2005.
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toda la informacién visual que esta formada por elecciones y combinaciones
selectivas. La estructura del trabajo visual es la fuerza que determina qué

elementos visuales estan presentes y con qué énfasis.>®”

3.3.1 El contenido.

La descripcion de los contenidos estd directamente relacionada con la
expresividad de las imagenes y la configuracion de las formas. La expresividad de
una obra debe ser entendida como el mensaje que aporta el conjunto del texto

audiovisual.

Al analizar el contenido de una imagen se debe identificar si predomina la
narracion sobre la descripcion de la obra, es decir, si presenta un acto narrativo
con la intencibn de expresar un mensaje, 0 si, simplemente ofrece una

exposicion de elementos sin mostrar ninguna accion.

3.3.2 El peso visual.

“El peso visual constituye el punto de atencién o atraccién de una imagen. “°’ La

focalizacién del peso visual constituye el denominado punto fuerte de la obra.

Algunos de los elementos mencionados por Rafael Gomez Alonso en su
libro Analisis de la imagen. Estética audiovisual, para identificar el peso visual
en una obra son:

e Los elementos que estan mejor posicionados en el cuadro, tendran mayor

peso visual que otros que permanezcan mas escondidos o con menor

% DONDIS, D.A, La sintaxis de la imagen. Introducci6n al alfabeto visual, P4g. 52.
% GOMEZ Alonso, Rafael, Anélisis de la imagen. Estética audiovisual, Pag. 129.
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visibilidad. En el caso de que exista un equilibrio compositivo, el ojo del
espectador suele mirar hacia la derecha.

e EIl tamafio superior de un objeto posee mayor peso visual que otro de
menor proporcion, asi como, las formas irregulares pesan mas que las
regulares.

e Los colores de mayor saturacion poseen mayor peso visual que los de
matices débiles.

e Lailuminacién o brillo de un determinado objeto frente al resto ofrece mayor
peso visual pero, si el conjunto esta muy iluminado y aparece una zona o
punto de oscuridad entonces el peso visual recaerd en la zona oscura, el
contraste marca un punto de atencion.

e La cercania de un objeto frente a otro ofrece mas atencion.

e La direccion de lectura visual que marcan los contornos de las lineas
tienden hacia un punto especifico de atraccién.

e Tienen mayor peso los objetos con mayor textura.

e Los objetos mas definidos o caracterizados poseen mayor peso que los
difuminados. El detallismo de un objeto centra mas la atencion del receptor
frente a la figura que no esta perfectamente configurada.

e El aislamiento de las figuras de un conjunto contienen mayor identidad
individual y, por tanto, mayor peso visual que el resto de los elementos que
forman parte de una seccién conjunta.

e La zona de desequilibrio de una obra tiene mayor atraccion al espectador.

3.3.3 El espacio.

El espacio se constituye en funcion de la ubicacién de los objetos, la distancia que

exista entre ellos y de su movilidad.

Los espacios se pueden dividir principalmente en:
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e Los espacios abiertos: son los que no estan delimitados por ningun
marco los escenarios al aire libre son considerados abiertos siempre y
cuando no exista ninguna franja que limite el fin de un escenario.

e Los espacios cerrados: son los que estan perfectamente delimitados y
cercados con el fin de que no exista continuacion esceénica.

e Los espacios vacios: son los espacios deshabitados en donde no
existen elementos decorativos o hay una disminucién o pobreza de los
mismos. Los lugares deseérticos, las casas deshabitadas, los escenarios
con escasez de elementos constituyen espacios vacios; asi como, las
fotografias en donde se observa un fondo de color neutro o difuminado.

e Los espacios reales: son los que se desarrollan en escenarios en los
que no existe ningun tipo de trucaje o construccion simulada.

e Los espacios virtuales o ficticios: son generados mediante la
construccion de maquetas, decorados disefiados especialmente para el
desarrollo de las escenas.

e Los espacios simbdlicos: los constituyen los escenarios en que se
aprecia una variable de composicion connotativa respecto a su realidad.

e Los espacios exteriores: pueden ser naturales o artificiales, pueden
representar zonas desérticas, pobladas, ambientes con mucha
naturaleza o en estado salvaje, o aglomeraciones urbanas.

e Los espacios identificativos o referenciales: son los que representan
escenarios histéricos, artisticos, monumentales, espectaculares. Estos
tipos de espacios definen, a su vez, el encasillamiento del género de

una determinada obra audiovisual.

3.3.4 El color.

El color de una obra representa una serie de percepciones psicoldgicas en el

espectador, es decir, la imagen a través de su colorido muestra diferentes estados
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de animo; el color refleja una serie de cualidades que lo convierten en un elemento

primordial dentro de la imagen.

Los colores se agrupan en dos tipos de tonalidades especificas: las
calidas y las frias.

Los colores calidos son llamados asi por asociacion con la luz solar y el
fuego; estos colores son el rojo, el amarillo y el naranja en todas sus
tonalidades y combinaciones.

Por otro lado, son considerados colores frios por asociacion con el agua
y la luz lunar; estos colores son el azul, el verde y el violeta en todas sus
tonalidades.

El predominio de una determinada tonalidad puede representar la viveza,
fuerza, misterio o tenebrismo de una imagen. Incluso el color puede llegar a
determinar el grado de definicién de una imagen.

La combinacién realizada de diferentes tonos de un mismo color o por
colores afines, es una combinacion cromatica, definida como armonia, la
sensacién que transmite es agradable y visualmente atractiva y relajante;
mientras que la combinacion de diferentes tonos, mezclandose indistintamente,

brinda un resultado visualmente agresivo, definido como contraste.

3.3.5 El volumen.

“El' volumen de una imagen hace referencia a la bidimencionalidad o
tridimencionalidad de los objetos. El volumen se puede crear a base de puntos,
lineas, mediante la funcionalidad cinética, o a través del sombreado de las figuras,
por la degradacion de los colores o por la degradacion de texturas. Para generar la
dimensién volumétrica de una imagen se utilizan juegos de perspectivas,

angulaciones y profundidad de campo.” 8

%8 Ob. Cit. Pag. 144.
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e Perspectiva geométrica: se desarrolla atendiendo a las distancias entre
objetos.

e Perspectiva cromatica o area: es creada por los contornos. Se tiende a
representar con colores frios los acontecimientos lejanos y con colores
calidos los acontecimientos cercanos.

e Perspectiva focal o visual: se necesita establecer un criterio de tamanos, los
objetos mas pequefios indican la lejania y los objetos de mayor tamafio o
agigantados representan la cercania (enfoque y desenfoque o fuera de

foco).

3.3.6 El movimiento.

El movimiento de una imagen se encuentra en la posicion de los objetos que dan

una narrativa.

Un ejemplo se presenta en las escenas del arte egipcio, donde se
presenta el movimiento por el cambio de actitudes diferentes en la

representacion de jeroglificos secuenciales a modo de vifietas.

3.3.7 La iluminacion.

El tipo de iluminacién que se utiliza en una obra es de facil apreciacion. En un
analisis estético interesa conocer si la iluminacién es natural, que se define como
el uso de fuentes naturales de iluminacion como lo es la luz solar sin manipulacién
artificial; iluminaciéon artificial uniforme, irregular, gradual, contrastada, intensa,
escasa, suave, matizada, focalizada (enfatizada hacia puntos especificos),
tenebrista (uso del claroscuro), simbdlica (con capacidad para otorgar significados

ocultos) o manipulada.
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3.3.8 Elementos atmosféricos y geograficos.

Marcel Martin (1962) establece una clasificaciéon simbolica de algunos elementos
atmosféricos y geograficos que pueden encontrarse en las imagenes:

e El mar y la playa simbolizan la libertad, la exaltacion, la nostalgia y la

alegria.

e La montafa simboliza la pureza y la nobleza.

e El desierto simboliza la soledad y la desesperacion.

e La lluvia simboliza la tristeza.

e La nieve puede simbolizar la pureza o la crueldad.

e La niebla simboliza el misterio, la observacion distante.

e La noche simboliza el miedo, la soledad, el misterio.

3.4 Publicidad de Camel en el afio 2004.

Camel en la actualidad, es una de las mas importantes marcas de cigarros a nivel
nacional e internacional, esta marca se ha sabido colocar entre el gusto de los
jovenes consumidores en su mayoria de 18 a 30 afios, aquellas personas que
estan inconformes, se revelan ante lo establecido y sobre todo ante lo que no les

agrada.

La marca ofrece una publicidad disefiada a través de gréaficos en donde
se puede localizar al camello Joe en donde menos se le espera, ya sea, en la
Muralla China o en el océano.

Para Ricardo Molina, creativo responsable de la campafa de Camel, “el
secreto se encuentra en la ubicuidad del dromedario, que de repente puede
estar en muchas partes, de forma desenfadada, aunque no irreverente, con un

buen toque de ingenio y siempre dispuesto a generar expectativa entre los
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consumidores. La camparfia esta basada en el icono del dromedario como una
fuente de inspiracion inagotable y, a la vez, indefinida y enigmatica.” >

Molina asegura que el secreto de la grafica de Camel, radica en la
omnipresencia de este animal del desierto, donde el tiempo y el espacio dejan
de ser lineales, ademas de que, siempre existe un “pull” que proyecta arte a

partir de motivos fenicios o paisajes que no se pueden ubicar.

% www.elasesor.com.mx, 25/04/2005, México, DF.
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3.1.1. Revistas.

Anuncio # 1

- FUMAR ES CAUSA DE CANCER
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Lectura de la imagen.

En este anuncio se ve al camello en el centro del anuncio, esté localizado sobre
un mapa del continente Africano, especificamente entre Egipto y Libia. EI camello
esta formado por agua de la superficie del rio Nilo, el cual proveia de alimentos a
la cultura egipcia en su época de esplendor, ya que era a través de este rio, que el
agua llegaba a los cultivos a pesar de los cambios climaticos propios de la zona y

de las sequias que afectaban a la region gran parte del afio.

Es de importancia mencionar que el rio Nilo era parte de la ruta comercial
seguida por los comerciantes de un pais a otro. En Egipto la vida dependia y
estaba centrada entorno al Nilo.

Este anuncio contienen elementos espirituales, porque, el rio Nilo es
alimentado por la corriente del Mar Mediterrdneo, que a su vez, es proveedor de
agua y recursos a naciones como Israel, llamado “El pais de la Biblia”, porque
es aqui en donde se desarrollé la vida y muerte de Jesus y nacimiento de la
doctrina cristiana para después extenderse a nivel mundial.

Segun cuenta la Biblia, los israelitas sufrieron un largo periodo de
cautividad en Egipto, de donde fueron sacados por Moisés para cruzar a
continuacion el desierto del Sinai (Territorio que no formaba parte del imperio
egipcio, en la actualidad es parte de Egipto) y entrar en la tierra prometida de
Canaan (ahora Israel). Bajo la direccién de Josué, su jefe militar, conquistaron a
la mayoria de los pueblos naturales de Canaan.

Por otro lado, este anuncio cuenta con un mensaje precautorio de
tamafo considerable en la parte inferior del mismo, con la leyenda “FUMAR ES
CAUSA DE CANCER?; esta es un requisito indispensable para la publicacion de

anuncios de tabaco en medios impresos como las revistas.
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El peso visual.

En este anuncio el peso visual se concentra en el centro de la imagen, en donde
se puede ver claramente al camello ocupando la mayor parte del anuncio por estar

mejor posicionado.

El camello cuenta con colores de mayor saturacion que los del fondo de

la imagen.

El espacio.

El espacio esta construido por disefio en computadora y no es un espacio natural

o real, por tal motivo, esta delimitado por los marcos de la imagen creada.

Ademas, es un espacio geografico modificado, ya que se trata del rio
Nilo, pero su superficie fue disefiada de forma ingeniosa para la localizacion del
camello Joe.

Los espacios virtuales o ficticios son generados mediante la construccion
de maquetas y de decorados disefiados especialmente para el desarrollo de las
escenas.

Para la creacion de estos espacios se necesito un disefiador industrial
dentro del equipo creativo, quien se encargo de realizar las maquetas, asi como
los exhibidores que se instalaron en los puntos de venta, las lamparas, muebles
y todo lo que se requiere para reforzar la marca ante el consumidor. El disefio
de articulos como los encendedores con la cabeza del dromedario y la
realizacion de las cajetillas coleccionables también corrieron a cargo de un
grupo de disefiadores graficos e industriales en conjunto con los creativos de la

agencia.
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El color.

Dentro del anuncio # 1 se encuentran las gamas de colores, es decir, los colores
calidos y los colores frios, ocupando estos ultimos el centro de la imagen y por lo
tanto, el peso visual.

Los colores calidos que se pueden apreciar son: el amarillo y el café en
varias de sus tonalidades. Estos son parte de la zona arida o de desierto dentro
de la gréafica del mapa.

El color amarillo combinado con el azul o con el rojo pierde brillantez y se
transforma en verde — amarillo o en amarillo — naranja, como es el caso. El
amarillo sobre blanco es agresivo y sobre negro, caluroso y apacible. La
combinacion del color amarillo con el blanco dan como resultado el color marfil,
gue se encuentra en la imagen; tonos que son llamados colores palidos.

Los colores pueden dar una percepcion psicologica al receptor, en el
caso de los colores calidos son:

Naranja: tranquilidad, excitacion, agilidad, movimiento.

Amarillo: alegria, dinero, vida, envidia, cobardia, accion.

Segun Rafael Gémez Alonso en Analisis de la imagen, el color naranja
es calido y acogedor, simboliza la intimidad, la familiaridad, el calor, el fuego y
la pasion.

El color amarillo es luminoso, alegre, representa el sol, la vida, a veces
también puede simbolizar la envidia y la locura. Se asocia a estaciones
veraniegas, pero ademas puede asociarse a la soledad o a lo desértico.

Los colores frios que podemos encontramos son: el azul y el verde
principalmente, estos abarcan el agua que forma al camello, pero también, el
verde se encuentra en el contorno de la figura.

El azul es frio y pasivo, refleja transparencia y profundidad (agua), en la
imagen mientras mas se acerca a la orilla, el azul adquiere tonalidades verdes y
deja de ser tan puro como en el centro del camello, en donde el tono es mas
oscuro y brinda sensacién de profundidad. Esto se da por la combinacion del

azul con el negro para dar un tono oscuro.
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La percepcion psicoldgica del color es:
Azul: sabiduria, frialdad, descanso, verdad, inmortalidad, simbolo de
desesperacion.

Verde: naturaleza, frescura, humedad, esperanza, juventud.

Para Gomez Alonso, el color azul es frio, distante, simboliza calma,
tranquilidad, reposo, seriedad, pensamiento, descanso, el cielo, el agua o el
vacio. Normalmente las tonalidades azul claro proyectan una tendencia hacia la
espacialidad, como es el caso del cielo y el mar.

El color verde es luminoso, simboliza la naturaleza, vegetacion, la
esperanza, juventud, pureza, libertad.

Cabe mencionar que el contraste que se da entre los colores calidos y
los frios es muy claro. Se da un contraste del color en si, el contraste de un
color primario con cualquier otro, para pasar de un color puro a uno luminoso
(azul puro del agua a un azul luminoso en el cuello del animal).

Como el color amarillo se combina con el blanco en la mayor parte de la
imagen, tiende a dar como resultado colores claros, y por otro lado, el azul se
combina con el negro y origina colores oscuros, se puede decir que se
establece un contraste claro/oscuro.

Por ultimo, se da un contraste simultaneo o de colores complementarios.
Cuando un color es complementario de otro, es porque se encuentra enfrente
de este en el circulo croméatico (azul = agua vs. anaranjado = desierto, rojo —
anaranjado = desierto vs. azul — verde = agua).

En la combinacion de tonalidades de un mismo color, en el caso de los
colores calidos, se logra una combinacidon cromatica, ya que no contiene
colores muy saturados y los matices son semejantes. Los colores frios también
estan bien matizados; aunque aqui, los cambios de tonalidad en la gama de los
azules no son muy visibles; pero en la gama de los verdes el cambio si es
visible y se pueden localizar varios tonos, aunque ninguno de estos es

saturado.
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Se puede decir que la combinacion de las tonalidades de ambos colores
es armonica y no causa ruido la utilizacion de los mismos en el anuncio.

En el mapa se puede observar un poco de color blanco que forma las
nubes y unos puntos de localizacion. Las letras de la marca “CAMEL” estan
disefiadas con dicho color; asi como, un numero de folio que se encuentra en
la parte inferior del anuncio.

El color blanco es un color puro y esta definido como uno de los colores
acromaticos junto con el negro.

El color negro también lo encontramos en este anuncio, en el nombre de
los paises y regiones localizadas en el mapa.

El blanco simboliza pureza, paz, transparencia, luz, vida, esperanza,
vacio, expansion, frialdad, perdida o misterio; mientras que, el negro: noche,
muerte, sobriedad, intranquilidad, frialdad, alude a lo negativo, la oscuridad, la
soledad, el dolor y el tenebrismo

La leyenda precautoria que tiene el anuncio es de color negro para que
contraste con el fondo blanco del anuncio. La imagen cuenta con varias zonas
con brillo como lo son la parte del cuello y pata delantera del animal; asi como,
en la silueta en la parte del color azul.

La textura en la zona desértica y zona verde es muy marcada, esto le da
mayor viveza y realismo al grafico. En conjunto, da la apariencia de que se trata

de una fotografia aérea.

El volumen.

La imagen es utilizada como una fotografia, es tridimensional, por la forma que

toman las curvas del animal que dan la impresion de profundidad en la zona de

agua, esto también se logra por las tonalidades de azul y por la textura. Las nubes

contribuyen a la percepcion de volumen.

61



El movimiento.

Por la posicidon de la cabeza del camello se puede interpretar de movimiento hacia
arriba y adelante, hasta con un tono espiritual. EI camello se encuentra
perfectamente centrado en el mapa y no muestra ninguna inclinacion.

Elementos atmosféricos y geogréficos.

Segun Marcel Martin, las fotografias e imagenes pueden tener significados

dependiendo del lugar que se retrate. A pesar de que esta imagen es virtual,

contiene significacién. El desierto simboliza la soledad y la desesperacion.
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Anuncio # 2

% 04710112585
" FUMAR ES CAUSA DE CANCER
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Lectura de la imagen.

En este anuncio vemos al camello Joe en medio de la ciudad, rodeado por
bosque. El camello esta formado por agua con un contorno de arboles con colores

muy fuertes y llamativos.

El agua con la que esta formada la figura del dromedario es un lago, ya
qgue, en su alrededor se alcanza a apreciar el paso o pista para los transeuntes,
asi como, una cerca de metal en las orillas. En la parte superior se visualiza una
ciudad con grandes construcciones, edificios y avenidas.

En el horizonte se ve otra extensién de agua y por ultimo se ve otra parte
de la ciudad y el cielo. Se puede decir que se trata de la ciudad de Nueva York,
la cual, se encuentra situada en la costa atlantica limitada por tres rios, el rio
Hudson, el East River y el rio Harlem.

En la esquina inferior derecha se encuentra el nombre de la marca en
color blanco y del lado izquierdo un codigo de numeros. La parte inferior del
anuncio es ocupado por la leyenda precautoria “FUMAR ES CAUSA DE
CANCER” con letras mayusculas en color negro con un fondo blanco que hace

gue ésta resalte.

El peso visual.

El peso visual de la imagen se encuentra en el centro por el tamafio del camello y
su color, aunque por naturaleza el recorrido visual se dirige hacia la derecha y
podemos observar el nombre de la marca y el resto de los objetos que rodean al

lago, como lo es la ciudad.
En este caso el camello cuenta con el peso visual por tener mejor

posicién dentro de la composicion de la imagen, aunque sus colores no sean de

tanto contraste con los colores de alrededor.

64



Las formas irregulares son las que llaman mas la atencién del ojo
humano en su recorrido por la imagen, por tal motivo, es que la figura del

camello es la que tiene mayor atencion.

El espacio.

El anuncio se presenta en un espacio abierto que no esta delimitado por ningun
marco, los escenarios al aire libre son considerados abiertos siempre y cuando no
exista ninguna franja que limite el fin de un escenario y aqui se observa la ciudad

como horizonte.

El espacio es virtual o ficticio, porque su realizacion se hizo a base de
maquetas o programas de computadora; pero también, se puede hablar de un
espacio exterior que bien puede ser natural o artificial, puede representar zonas
desérticas, pobladas, ambientes con mucha naturaleza o en estado salvaje, o

aglomeraciones urbanas.

El color.

Los colores que se presentan en la imagen en su mayoria son colores frios en sus
diferentes tonalidades. En primer lugar encontramos al camello en color azul, por
otro lado, el bosque es color verde en diferentes tonos, en la parte superior se ve

el cielo en color azul y finalmente la ciudad en gris, principalmente.

Las letras del nombre de la marca “Camel”’ y el codigo de numeros se
presentan en color blanco puro, y la leyenda precautoria en color negro con un
fondo blanco.

El color azul en este caso, simboliza; tranquilidad, calma, reposo,
seriedad, pensamiento, descanso, el cielo y el agua. Este color se presenta en

diferentes tonos en el agua y en el cielo.
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El camello Joe en color azul en medio de una ciudad tan cadtica como lo
es Nueva York, nos remite a que en medio del caos siempre vas a poder
encontrar la calma en Camel, pueden pasar muchas cosas y ser una persona
muy ocupada, pero con Camel la tranquilidad y serenidad llegara a tu ser y
encontraras la paz.

El color verde de los arboles nos simboliza la naturaleza, la vegetacion,
la esperanza de vida y juventud, por la tonalidad de los colores nos remite a que
se trata de una estacion primaveral. La vegetacion es el regreso al encuentro
con la naturaleza después de alejarse tanto de ella, al vivir en la llamada “selva
de asfalto”, en donde lo que se venden son grandes construcciones que se
encargan de disminuir los espacios abiertos y con escasas areas verdes.

La ciudad se puede observar en color gris, un color neutro. Este cuenta
con toda una gama de tonos que va del mas cercano al blanco al més cercano
al negro, reacciona a todo reflejo; es inexpresivo, aunque se aviva con otros
colores.

Una imagen saturada se define por las tonalidades elevadas de los tonos
de los colores.

La combinacion cromatica es armonica, ya que los colores utilizados son
frios y con mucho brillo, transmite una sensacidén agradable; el predominio de
una determinada tonalidad puede representar la viveza, fuerza.

Los contrastes en cuanto a los colores no es muy marcada, porque se
trata de colores que se encuentran del mismo lado en el circulo cromatico. Uno
de los tipos de contrastes que se dan en el grafico es el de cantidad, el azul
tiene mayor presencia que el verde y el gris. El contraste de calidad se presenta
cuando la calidad de un color est4 dado por su pureza y este aparece a lado de
un color con muchas tonalidades de él mismo (pureza del azul agua en el
centro de la figura y alrededor varias tonalidades de azul y verde en la
vegetacion, asi como, la combinacion del gris con otros colores en los edificios
del fondo).

El contraste claro / oscuro, se encuentra en las letras de Camel en

blanco teniendo como fondo la imagen, predominan los colores frios. La
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leyenda precautoria, para que tenga mayor énfasis, se colocé a mayor tamafio,
con letras mayusculas y con tinta negra sobre un fondo blanco.

La textura es otro punto importante, el camello tiene una textura lisa con
contornos bien definidos tanto en lineas como en matices en la gama de
colores, mientras que, es mas texturizada la imagen del bosque que rodea al
camello. El dromedario es una figura aislada, en comparacion del conjunto de

arbustos y arboles que estan situados a su alrededor.

El volumen.

El grafico puede ser analizado dividiéndolo en tres plano generales; en primer
plano encontramos los arboles y el camello, en segundo plano la ciudad y en

tercer plano el horizonte.

El volumen de la imagen esta descrito por la tridimencionalidad de los
arboles y los edificios que le dan vida y realismo a lo que observamos. Nuestra
imagen no solo cuenta con bidimencionalidad sino que también con
profundidad; la cual esta dada por el agua y las tonalidades que toma en las
orillas del lago, lo que nos indica que en el centro la profundidad es mayor por
la tonalidad de azul més fuerte y en las orillas la profundidad disminuye por el
tono mayormente matizado.

El cambio en la gama de colores verdes, brinda viveza y diversidad
ambiental a la imagen. El horizonte es primordial para el volumen del gréfico, ya
qgue, es a través de este, que se definen los objetos y que la ciudad no tiene

limites, da profundidad de campo.
El movimiento.
La imagen no cuenta con mayor movimiento, el camello se encuentra en un solo

lugar y por la textura que se presenta en el agua y vegetacion, no denota

movimiento por aire. Solo se ve una inclinacion en la posicion del animal.
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La iluminacion.

La iluminaciébn al parecer es natural, es decir, de luz solar intensa, sin
manipulacion, se sitta del lado izquierdo de la imagen, ya que genera sombras del
lado derecho en algunos arboles; por la intensidad de la luz, se puede creer que

se trata de luz generada en una mafiana soleada de primavera.

Al tratarse de un espacio abierto con dichas caracteristicas de
iluminacion que dan como consecuencia la intensidad de las tonalidades de los
colores y que quizas se trate de un dia soleado de primavera; la imagen nos
refleja un estado de animo alegre, en donde a pesar de las preocupaciones y
presiones del acontecer diario podemos encontrar un lugar tranquilo y

agradable en la ciudad, nos podemos sentir bien con el camello Joe.
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Anuncio # 3

-

o

FUMAR ES CAUSA DE CANCER
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Lectura de la imagen.

En el tercer anuncio encontramos al camello Joe en una pared formado por los
restos de otros anuncios pegados y que al parecer con el tiempo han ido

deteriorandose y rompiéndose, creando de forma caprichosa al dromedario.

Vemos una gran intensidad de color y formas en los anuncios, se
observa en dos ocasiones la palabra “Graphics” en diferentes posiciones en la
pared. Por figuras geométricas se observan cuadrados, rectangulos,
hexagonos, circulos, de diferente tamafio, color y grosor de linea, por otro lado,
podemos ver varios objetos como un foco, un ventilador y un objeto con la
apariencia de una flor.

La textura del anuncio y de la pared en si es muy marcada, los papeles
se notan desgarrados, descompuestos, himedos y secos.

El anuncio nos hace remitirnos al tema de la contaminacién visual que se
vive en la actualidad en las grandes ciudades del mundo, en donde, es tan
grande la cantidad de anuncios que se pegan en las paredes de las calles que
no sabemos ni siquiera de que habla cada uno.

El camello nos hace sentirnos ubicados en medio del caos que puede
significar esta contaminacién, en Joe encontramos el orden a nuestras vidas,
podemos estar rodeados de problemas que en este caso se simbolizan por el
desorden o amontonamiento de anuncios, pero con el camello cerca de
nosotros nos ubicaremos y encontraremos la tranquilidad.

En la parte inferior derecha la marca se encuentra en forma de etiqueta
al final del anuncio como su fuera otro poster mas colocado en la pared. A esa
misma altura pero en el extremo izquierdo se encuentra un cédigo de barras, el
cual, ya habiamos localizados en los anuncios anteriores y por ultimo, en la
parte inferior del anuncio vemos la leyenda precautoria “FUMAR ES CAUSA DE
CANCER’.
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El peso visual.

El peso visual de la imagen esta en el centro de la misma, con el camello formado
por un desgarrado en los anuncios de una pared. El peso se encuentra ahi por la
diferencia de texturas, ya que los pdster de anuncios tienen diferentes graficos y
colores, mientras que, la pared solo muestra una textura de ladrillo y formas de

rectangulos perfectamente delineados.

El camello de ladrillos estad mejor posicionado dentro del gréafico, tanto
por la forma como por la textura, se ve mas ordenado que el resto de los
anuncios de la pared, es facil de localizarlo y es de mejor visibilidad.

Tomando en cuenta lo mencionado por Rafael Gdmez Alonso en su libro
Andlisis de la imagen, la lectura del ojo humano después de encontrar el foco
de la imagen presentada tiende ir hacia la derecha, en donde se observa la
palabra CAMEL.

Por ser un grafico irregular, posee mayor tamafo y definicion frente a
otros objetos de menor proporcion. En cuanto al color, los que aqui se
presentan son de gran saturacion, pero son irregulares y con muchos matices
por su sensacion de desgaste, por lo que, el camello presenta un solo color en

diferentes tonos que le dan orden e importancia a la imagen.

El espacio

Como ya se habia mencionado, los espacios utilizados en la realizacion de la
publicidad de Camel, son espacios virtuales, ficticios, en donde todo ha sido
modificado mediante programas de computacion o realizado en maquetas para su

modificacion.
El espacio que se presenta es una pared, espacio que esta

perfectamente delimitado tanto por los marcos de la imagen como por el

tamafo de largo y ancho de la pared.
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La imagen también se ve limitada por la figura del animal, al ser creada
por el desgarramiento de otros anuncios se limita a su silueta.

La pared es un espacio totalmente urbano que nos remite a la
contaminacion visual dada en las grandes ciudades, en donde, en cualquier
pared o lugar podemos encontrar exceso de informacién impresa, el desorden y
el caos. En contraste con Camel logramos ubicarnos en el centro de la escena,

con la paz y la tranquilidad proyectada por Joe.

El color.

Como es sabido el color es uno de los principales puntos de analisis y en este
anuncio cobra singular importancia al presentarse una gran diversidad de colores,

matices, tonalidades y texturas.

El anuncio cuenta con la saturacibn del color y una mezcla o
combinacion acromatica en donde los colores no pertenecen a la misma gama
o tonalidad sino que se ven mezclados varios colores de diferente gama, se ve
ruido en la mayor parte del anuncio, aunque desaparece al llegar al camello Joe
con la uniformidad del color.

Encontramos colores célidos como el amarillo, el naranja y el rojo, pero
también colores frios como el azul y el verde. La diversidad es tanta que dichos
colores se encuentran en varios tonos y matices, visualizando todo el circulo
cromatico, de un extremo a otro. También podemos ver el color negro y el
blanco, asi como, los colores neutros como el gris y el café en varias

tonalidades.

Algunos de los colores que se ven en el anuncio son:
“El rojo psicolégicamente es excitante y alarmante.
El rosa es el color de la intuicion.

El naranja estimula el apetito.
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El amarillo por ser un color calido estimula y activa, mientras que los
colores frios calman y relajan.
El azul es el color del cielo y del océano, se asocia con lealtad, sabiduria

y espiritualidad.” ®

Para Rafael Gomez Alonso, el rojo: tiene connotaciones dinamicas, es
excitante y sobrecogedor; puede llegar a simbolizar la pureza y la vida. Las
tonalidades rojas también denotan el impetu y la prohibicion y pueden transmitir
sensaciones de calor seco, fiebre. Se utiliza como simbolo de la pasion y la
accion.

El color azul simboliza; tranquilidad, calma, reposo, seriedad,
pensamiento, descanso, el cielo y el agua.

El violeta es frio, simboliza la tristeza, la muerte, el misterio, el
misticismo.

El profesor Rafael Resendiz en clase impartida de Teoria de la imagen,
expresa que los colores tienen un significante psicolégico como el siguiente:
Rojo: pasion, ira, excitacion, poder, agilidad, movimiento.

Amarillo: alegria, dinero, vida, envidia, cobardia, accion.

Azul: sabiduria, frialdad, descanso, verdad, inmortalidad, simbolo de la
desesperacion.

Naranja: tranquilidad, excitacion, todo lo atribuible al rojo pero en menor grado.
Verde: naturaleza, frescura, humedad, esperanza, juventud.

Morados: tristeza, misterio, afliccion, melancolia.

Parpura: realeza, dignidad.

Rosa y lila: simbolo de la delicadeza.

Blanco: pureza, paz, transparencia, luz, vida, esperanza.

Negro: muerte, sobriedad, intranquilidad, frialdad.

Gris: tiene una amplia gama que va del blanco al negro. Reacciona a todo

reflejo y superposiciéon de colores. El gris medio es el color mas neutro, es

0 VARGAS, Gabriela, La imagen del éxito, Pag. 40.
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inexpresivo, aungue se aviva con otros colores. Sirve para unir colores que no
combinan.

Los contraste de los colores son muchos; de los colores primarios a los
degradados, pasando por los secundarios y los terciarios, de los frios a los
calidos, pasando por los neutros y los colores puros como el negro y el blanco.

Se puede decir, que se da un contraste de color en si entre un color
primario y cualquier otro, de colores puros y luminosos.

Contraste claro / oscuro: calidos vs. Frios en donde el Gnico limite es el
blanco y el negro, pasando por la gama de tonalidades, este también depende
de la calidad de pureza del color.

Contraste de colores complementarios: cuando se presenta un color que
se encuentra exactamente enfrente de este en el circulo cromatico. Amarillo —
violeta, rojo — verde, azul — anaranjado, etc.

Por udltimo, en el anuncio se vuelve a utilizar el color negro con un fondo
en blanco para la leyenda precautoria y el cédigo de barras o0 numeracion en
blanco para que se pueda distinguir del resto del anuncio.

Con la saturacion del color y la utilizacion de colores muy fuertes para
este anuncio, el brillo que reflejan las imagenes hace de gran viveza el cuadro
presentado.

La textura es de importancia sobresaliente en la imagen, el desgarrado
del papel en la pared, la superposicion de papeles sobre otros, que causan al
espectador una idea de desorden; mientras que, el camello esta perfectamente
delineado y relleno con el fondo de la pared, la cual en su mayor parte esta
limpia, restos de papel de otros anuncios, pero en donde, la textura es clara y

ordenada.

El volumen.

El volumen, es dado por la degradacion de texturas y de colores. El desgaste del

papel en cuanto al material como al color de los mismos, hace que se vea como
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esta uno sobre el otro y dan la apariencia de ser viejos y otros nuevos por su
estado fisico.

Se trata de una imagen bidimensional ya que solo cuenta con largo y
ancho y no tiene lineas que puedan expresar la profundidad de campo, aunque
en primer plano se ven los papeles de anuncios y en segundo plano por
encontrarse mas alejado de la figura del camello, adentro de la pared rodeado

de papel.

La iluminacion.

La iluminacion o brillo de un determinado objeto frente al resto ofrece mayor peso
visual pero, si el conjunto estd muy iluminado y aparece una zona 0 punto de
oscuridad entonces el peso visual recaera en la zona oscura, el contraste marca

un punto de atencion.
El punto de atencion conforme a la iluminacién recae en el centro de la

imagen por la uniformidad del color del camello y la pared limpia en donde se

encuentra.
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3.4.2 Otros.

El apartado que a continuacion se presenta estara dedicado a las piezas
publicitarias que utiliza Camel para su consolidacion en el mercado y también para

que la gente se apropie de la marca y para ganar adeptos.

Los articulos promocionales siempre han sido de gran importancia para
las marcas de cigarros tomando mayor fuerza después de las modificaciones a
la Ley General de Salud publicadas en el afio 2004 y Camel no ha sido la
excepcion.

El deseo por parte del consumidor de conservar algo de la marca, ya
sean, las cajetillas originales o las artisticas coleccionables han reforzado a la
marca en la mente del publico, tomandola como su marca lider.

La campafa realizada por los creativos de Camel, a través de la
produccion de cajetillas coleccionables, credé en los consumidores la necesidad
de identificarse con un grupo en particular, por tal motivo, las cajetillas
retomaron diversos temas como el arte, la ciencia y los grandes inventos del
mundo, entre otros.

Las cajetillas se distribuyeron a nivel nacional, en donde se reportaron
importantes incrementos en los puntos de ventas, por el aumento en la

demanda del producto.
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Cajetilla # 1

W W W W W W W O™ W OW W W W W w

FUMAR DURANTE E
EMBARAZO, AUMENTA
EL RIESGO DE PARTO
PREMATURO Y DE BAJO
PESO EN EL RECIEN NACIDO

Lectura de la imagen.

“El arte africano esta elaborado a través de patrones geométricos y coloridos
disefios; ademas de ser genuino y funcional nos expresa su interpretacion del
mundo, de su historia y tradiciones. Los timbres postales, como Camel, nos
acercan a lejanos y exoéticos lugares reflejandonos su enigmatica cultura a través

de un mundo lleno de simbolos.”

Encontramos un timbre postal africano sobre una superficie al parecer de
corcho, con gran diversidad de colores, pero en donde predominan los calidos
propios de zonas deseérticas, el camello Joe se ubica en el centro de la cajetilla
iluminado con colores como el verde y el puarpura, sin faltar el amarillo
caracteristico del animal.

En la parte inferior se ve la leyenda “Masanduku Ya Posta” en color

negro.
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El color.

Para esta cajetilla se utilizaron los colores secundarios como el morado, el naranja
y el verde, aunque estos se combinaron con el negro para dar un toque sombrio y

de misterio y con el blanco para matizar y dar toques de luz.

Los colores que predominan son los calidos como el anaranjado y el
amarillo en varias tonalidades, también encontramos el verde en dos tonos, el
rojo y el purpura sin dejar de mencionar el negro, el blanco y el café.

El color amarillo y toda su gama, hasta llegar al rojo, tienen la definicién
de colores calidos porgque se remiten al sol y en este caso al desierto, al calor,
al lugar originario del camello Joe, en donde sirve como animal de carga, pero
también, como medio de transporte y para los turistas, como una atraccion mas.

Las tonalidades amarillas y naranjas llegan a tomar un matiz café.

En cuanto a los colores frios encontramos el azul y el verde y una
combinacion de ambos. Estos colores los encontramos en la palabra Camel, en
la pata delantera y cuello del camello, en el marco del timbre postal y en unas
esquinas del mismo. El parpura con una degradacion del color se encuentra en
el cuerpo del animal.

Las palabras “Filtres” y “Masanduku Ya Posta” estan impresas de color
negro en la cajetilla. El blanco lo vemos en el marco del timbre y en unas lineas
dentro del grafico.

Los colores son fuertes y de gran intensidad, aunque cuenta con algunos
matices que delinean la imagen. El color verde combinado con el negro nos da
un matiz sombrio y de misterio, mientras que la utilizacion de colores como el
morado y el purpura se remiten a la realeza y a la dignidad.

La combinacion que se hace de los colores (morado, naranja y verde
principalmente) a pesar de no ser de la misma gama, no causa ruido en la
imagen, ya gue, la combinacion y el contraste de ellos entre si, es cromatica.
Se establece un contraste de color en si, porque estos se ubican en diferentes

partes del circulo cromatico.
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El contraste claro / oscuro no se da, porque los colores estan
combinados en su mayoria con el negro el cual da un tono oscuro a toda la
imagen. El contraste de colores complementarios se da con el rojo —
anaranjado vs. Azul — verde y amarillo — naranja vs. Azul violeta, por mencionar
algunos.

El brillo es dado por los contrastes de color y luz en los matices del
camello. Por otro lado, la textura es de importancia en esta cajetilla, ya que se
trata de un timbre postal sobre una superficie porosa de corcho, en la parte

trasera se ve una carta y varias lineas que semejan el envi6 postal.
El volumen.
Por las lineas utilizadas podemos establecer la perspectiva geométrica, como
primer plano el timbre postal de Joe, en segundo plano vemos la carta de la parte

trasera en donde esta escrito el mensaje de la marca y por dltimo y en tercer plano

se localiza el fondo de la imagen que es una superficie de corcho en color café.
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Cajetilla # 2
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Lectura de la imagen.

“El Gético (1200 — 1450), protagonista de la historia del arte, encontré en la
arquitectura su principal medio de expresiéon con arcos, bévedas y construcciones
majestuosas a base de piedra. La luz que iluminaba estas edificaciones provenia
de velas y de enormes vitrales. Aport6 a la pintura estilizacién en las figuras y una
técnica minuciosa, Camel y el Goético marcan la diferencia entre lo ordinario y lo

extraordinario.”

En el caso de la cajetilla nimero dos, trata el tema del arte gético; la
imagen es oscura prevaleciendo los colores frios, se observa un vitral con el
camello Joe en el centro, por dicho vitral entra gran cantidad de luz solar como
si se tratara de un dia muy soleado o a medio dia.

La tipografia de las letras impresas en la cajetilla también nos refleja la
época de la que se habla, de las alusiones y corrientes literarias.

Fondeando el grafico se alcanza a distinguir la decoracion caracteristica

de las iglesias construidas en el periodo colonial.
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El espacio.

El espacio utilizado para esta cajetilla, es un espacio cerrado por ubicarse dentro
de una iglesia, asi que sus limites se encuentran perfectamente delimitados. Es un
espacio vacio, ya que, las iglesias la mayor parte del tiempo estan deshabitadas y
en el arte gético las paredes estaban adornadas con relieves que no eran muy

llamativos en cuanto al color, no asi con los repujados sobre la pared y el disefio.

También se identifica que es un espacio vacié y cerrado por la luz que
entra por el vitral, que nos da la oportunidad de ver que la iglesia esta sola. Se
trata de un espacio real, porque al hablarse de arte gotico, se habla de una
corriente artistica, que por lo tanto, tiene varias expresiones como lo son la

arquitectura tomando como claro ejemplo, las iglesias.

El color.

Los colores frios son los que predominan en este gréfico, tal es caso, del verde en
varios tonos, que al estar combinados con el negro dan un toque de misterio y
sobriedad, el amarillo que encuentra su brillo por la luz del sol que entra a través
del vitral, el camello esta formado por este color, que nos denota la luz dentro de
la oscuridad, nos encontramos si estamos perdidos por la luz que nos brinda Joe.
Por tratarse del interior de una iglesia se toca un tema espiritual, nos hayamos con

nosotros mismos y/o con un ser supremo.

Dentro de los calores célidos vemos el color rojo en las orillas del vitral,
asi como el blanco y el azul que retoman el significado espiritual que vemos en
las imagenes y decoracion religiosa.

La combinacion del color verde en tonos oscuros y en contraste colores
como el amarillo, el azul y el blanco provocan un efecto de luz y un contraste
claro / oscuro. La combinacion es cromatica, ya que ningun color esta saturado,

ninguno sobresale en cuento a la intensidad frente a otros colores.
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Los colores neutros juegan un papel muy importante al verse mezclados
con todos los demas y dan un matiz oscuro, el blanco lo vemos en el nombre de
la marca.

La textura de la imagen es de paredes de iglesia, se delimitan
perfectamente los ladrillos y figuras en la pared, los rayos de luz nos dan la
oportunidad de percibir los detalles de la estructura.

El volumen.
Por las lineas curvas de la estructura se establece la profundidad de campo y la
dimensién volumétrica, los rayos solares también ayudan a la visualizacion. El
vitral se ve en primer plano y ocupa el centro de la imagen, por el tamafio tiene el
peso visual.

La iluminacion.

La iluminacién de la imagen es natural, se remite a los rayos solares, por la

tonalidad de estos se puede especificar que se trata de luz de medio dia.
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Cajetilla # 3
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Lectura de la imagen.

“La brujula, un invento chino del siglo VI que siempre sefiala en direccion norte —
sur, ha contribuido al descubrimiento de varios continentes, a memorables
rescates 0 a la orientacion en lugares alejados. A pesar de su antigiiedad, sigue
siendo una herramienta de modernidad. Camel como la brujula persiste a lo largo
del tiempo.”

En el fondo encontramos un mapa por su textura, antiguo, sobre este hay
una bradjula, en el centro otro mapa del mundo, pero que en lugar de tener
continentes tiene al camello Joe. Con tipografia de manuscrita, los grados, las
letras que indican el norte (N), sur (S), este (E) y oeste (O), asi como, el nombre
de la marca.

El disefio de la cajetilla es especial porque las manecillas y el nombre de
la marca estan rellenas con destellos (brillos) y el camello esta repujado en
textura lisa y brillosa.
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El peso visual.

El peso visual lo tiene el camello del centro y las manecillas de la brdjula por los
destellos y repujados con los cuales son presentados, la textura es brillosa y no

mate como el resto de la cajetilla.

El color.

Los Unicos colores que vemos en esta imagen son los célidos acercandose al
blanco. El sepia que da una simulacion al papel de ser viejo o de época, el dorado
del contorno de la brudjula hace suponer que se trata de un instrumento muy

antiguo que quiza era de un navegante.

El que se pongan una brdjula y un mapa en color sepia nos da a pensar
gue se habla de los utensilios que fueron ocupados por los descubridores de
América o de una expedicién que descubrid algun continente, pero que data de
hace cientos de afios.

El brillo y textura de las manecillas y del camello, diferentes al resto de la

cajetilla, dan un toque sofisticado y refleja la luz solar.
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3.5 Publicidad de Marlboro en el afio 2004.

La publicidad de los cigarros Marlboro se ha desarrollado desde hace poco mas
de 40 afos, inicid6 con comerciales transmitidos por television, a lo largo de su
historia ha manejado el mismo tema y apenas se han podido vislumbrar algunas
modificaciones sin salir de su concepto del mundo Marlboro, tema que en la

actualidad sigue en pie.

Es un mundo de hombres fuertes, audaces, una idea muy asociada a ser
hombres machistas, son cigarros que estan dirigidos a hombres principalmente
aunqgue ahora las mujeres son grandes consumidoras.

El mundo Marlboro ofrece tranquilidad y ocio, es donde no existe mayor
preocupacion y si un gran placer, montar a caballo y ser libre, por tal motivo, se
te invita a entrar al mundo Marlboro. “La imagen actua sobre todo en el plano de
las motivaciones profundas”®.

La utilizacion de este tipo de frases se queda grabada en la mente del
consumidor como de los futuros potenciales consumidores, jévenes que buscan
la libertad y el desafio a la autoridad de los adultos y que encuentran a través
de los comerciales de cigarros un estilo de vida, aspiraciones y un ambiente de
bienestar.

Para la mayoria de los jévenes el comenzar a fumar se trata de una
especie de rito de iniciacién, un elemento simbdlico de madurez, ya que en
otras épocas los Unicos que podian fumar eran los adultos, ellos no contaban
con la solvencia econémica para poder comprar sus cajetillas, por lo tanto, esta

practica puede ser una manera simbélica de comenzar a ser adultos.

%1 VICTOROFF, David, La publicidad y la imagen, Pag. 67
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3.5.1 Revistas.

Anuncio # 1

Lectura de la imagen.

En este anuncio se muestra el Mundo Marlboro. La utilizacion en primer plano de
los caballos, el medio ambiente, para ser mas especificos el campo y las

montafias, los jinetes tratando de domar a los caballos y de meterlos al corral.

Los caballos se ven sanos, jovenes, fuertes y de buena clase; los jinetes
tiene una apariencia de ser adultos fuertes, formados en este ambiente,
personas a las que les gusta su trabajo, les gusta lo natural y tener las cosas
bajo control, bajo su control, son hombres decididos, guapos y capaces de
lograr todo lo que se propongan a pesar de los obstaculos que deban vencer.
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Las grandes extensiones de tierra son muy importantes y vistosas, al
igual, que la visualizacién que se le da al cielo que aunque se ve con nubes no
indica que se pudiera acerca una tormenta, sino que al contrario, se goza de
buen clima, de un clima templado.

El sol no se logra apreciar a simple vista, pero se puede ver que se
refleja en la cara de los jinetes, por tal motivo, estos tienen que utilizar
sombreros, chalecos, fundas para los pantalones y guantes para el trabajo rudo.

Por su comportamiento se puede decir, que son personas capacitadas y
saben hacer su trabajo, saben como manejar a los animales. Por otro lado, el
corral esta bien realizado, no es provisional se una buena estructura de buena
madera.

En conjunto todos estos elementos, nos remite a la naturaleza, a
regresar a lo primitivo, a las raices, la fortaleza, la ensefianza natural y a la
libertad.

El peso visual.

La imagen esta dividida en dos partes, la parte superior con el cielo en tonos
azules con nubes y en la parte inferior los caballos, los jinetes y el corral, aqui es
donde se encuentra el peso visual, porque es aqui en donde hay mas elementos

en contraposicion de la zona donde solo se ve el cielo.

Por el recorrido visual, la lectura de la imagen comienza de izquierda a
derecha, asi que primero se ve al jinete de rojo, luego al jinete de azul que a
pesar de estar atrds de los caballos se visualiza perfectamente y finalmente los
caballos que se dirigen a la derecha dando seguimiento al recorrido de nuestros
0j0s.

La diferencia de los colores como el azul del cielo y el café y colores
oscuros de los caballos, hacen que la atencion del espectador se dirija a la

parte inferior, la de los caballos.
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El espacio.

En la mayoria de los anuncios de Marlboro se va a identificar al mundo
Marlboro, en donde se encuentra al vaquero fuerte y apuesto en las montafas,
en estos casos se utiliza un espacio abierto - exterior, son aquellos que no
estan delimitados por ningin marco como lo puede ser el corte de la

escenografia los cortes que se dan a la imagen o fotografia son de edicion.

Se puede llegar a hablar de un espacio vacio, los cuales se denominan
asi por no estar habitados, en este caso por ser un espacio tan abierto y la
extension de tierra es mucha, el espacio es vacio por la escasez de elementos
y porque se observa un fondo de colores difuminados, como lo son los colores
del cielo.

Definitivamente se trata de un espacio real, ya que no es ninguna
simulacién y no cuenta con trucaje para la realizaciéon de la ambientacion y
escenario.

El concepto del mundo Marlboro, nos brinda una realidad simbdlica para
el consumidor, que ésta no es real en su totalidad, nos remite a un mundo libre,
donde no existe ningun tipo de ataduras, todo es posible y se es duefio del
mismo; por lo cual, se puede hablar de un espacio simbdlico, estos son
escenarios en donde se aprecia una variable de composiciébn connotativa
respecto a su realidad.

También es un espacio identificativo o referencial, ya que las montafas,
los vaqueros y los caballos nos remiten a Marlboro, con lo cual encasillamos lau

imagen a la propuesta de mundo dada por la marca y el cigarro.

El color.

Es facil apreciar la diversidad de colores y tonos en esta imagen, se encuentran

colores frios como el azul en el cielo y el verde en el pasto, pero también colores
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calidos como el rojo caracteristico de la marca y el amarillo en la vestimenta de

uno de los vaqueros.

Los colores neutros como el café se encuentran principalmente en los
caballos y la madera y los colores puros como el blanco y el negro también lo
vemos en los caballos y en las nubes.

El azul brinda una sensacién de tranquilidad de acercamiento con lo
natural, con el descanso, la verdad, la libertad, la sabiduria y la inmortalidad,;
para Gomez Alonso el azul simboliza calma, tranquilidad, reposo, pensamiento,
descanso, el cielo, el agua y el vacio.

El verde en el pasto da la sensacién de proximidad a la tierra, a los
antepasados que se dedicaron a trabajar en ella para crecer, habla de
naturaleza, frescura, humedad, esperanza, libertad y juventud

El rojo tiene connotaciones dinamicas de pasion, ira, excitacion, poder,
agilidad y movimiento, siendo estas ultimas las mayormente apreciables en el
vestuario del vaquero. El color rojo, el color de la marca, por ser un color fuerte
llama la atencion y refleja poder en todos los sentidos.

Cabe mencionar que este anuncio es usado para la presentacion original
de Marlboro rojo, cigarros que cuentan con filtro; y que fueron la primera
presentacion distribuida por CIGATAM.

Las tonalidades rojas también denotan el impetu y la prohibicion (en este
caso la prohibicion de fumar por parte de los adultos a los adolescentes) y
puede transferir sensaciones de calor; simbolizan la pasion y la accion.

El café remite principalmente a la tierra; el blanco a la pureza, la paz, la
luz, la vida y la esperanza; y el negro como un toque de elegancia.

La combinacién expuesta en la imagen es cromatica porque es definida
como armonica, es agradable, visualmente atractiva y relajante, aunque no
contenga colores de la misma gama, por lo que se establece un contraste
complementario, en donde el ojo tiende a buscar el color que se encuentra

enfrente en el circulo cromatico.
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Se ve un contraste de claro / oscuro por la diferencia de colores célidos
con frios.

En color blanco en la parte inferior izquierda se encuentra la leyenda
precautoria y un numero de serie, no es de gran tamafo y es poco visible

El brillo de la imagen esta dada por el reflejo del sol en la cara de los
vaqueros y el cuerpo de los caballos, esto realza las texturas del pelaje de los

animales, asi como el del terreno en el que andan.

El volumen.

La imagen cuenta con volumen al encontrar en primer plano a los caballos,
seguido por el vaquero de rojo y después un poco mas atras el vaquero de azul,
después el corral y por ultimo el plano del cielo que nos da lejania y espacialidad.
Inclusive hay espacios de la fotografia que se visualizan fuera de foco, lo que nos
quiere decir que se trata de una imagen muy lejana como para que el lente de la

camara logre enfocarlo.

El movimiento.

Como los caballos y los vaqueros estan en movimiento, esto hace que la
imagen no sea estética, el movimiento es hacia la derecha, que es hacia donde
se dirigen. El aire refleja su movimiento en el pelo de los animales, en el pasto y

las nubes.
La iluminacion.
La iluminacién se nota claramente que es natural y que el sol estd ubicado
exactamente arriba de ellos, como si estuviera amaneciendo o a medio dia, esto

se deduce por la sombra que se refleja en la cara de los vaqueros por el sombrero

y porque la sombra originada por los caballos no es enfatizada.

90



Elementos atmosféricos y geograficos.

Para Marcel Martin la utilizacién de elementos atmosféricos y geograficos en una
imagen es de singular importancia, por lo que €l menciona que una montafa

simboliza la pureza y la nobleza.
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Anuncio # 2

Lectura de la imagen.

El anuncio # 2 es la pieza publicitaria realizada para los cigarros Marlboro Light,
como es de esperarse se encuentran en primer plano los caballos, que en este
caso son utilizados como animales de carga por llevar en el lomo paquetes, son
animales que se encontraban en libertad y al parecer no estan adiestrados, no

tienen sillas de montar y solo estan sujetos por unas cuerdas.

El vaquero que estd encargado de llevar a los caballos y el cargamento
de estos, usa gabardina larga que puede indicar que hace frio, para lo cual es
necesario que se proteja, también usa sombrero, guantes, su camisa es color

rojo, color emblematico de la marca.
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Se puede decir que la extension de tierra que se observa es de alguna
zona desértica por la soltura de la misma, asi como, que no se aprecian signos
de vegetacion.

En el fondo difuminado se ve una montafia y luego el cielo, que indica

que se trata de una fotografia tomada por la mafana.

El peso visual.

El peso visual de la imagen se encuentra en el caballo del centro, por la
iluminacién que tiene, su cola y su melena son blancos y tienen gran cantidad de
luz, ademas que es el Unico animal que lleva una carga en sacos blancos, color

gue llama la atencion en contraste al resto de la imagen.

Del centro a la derecha de la imagen es donde se encuentra la mayor
saturacion de objetos, por un lado el caballo con la carga y el caballo con el
jinete y por el otro lado el dltimo caballo que no lleva silla de montar este solo
esta atado por una cuerda y su color es totalmente negro con algunos brillos

pocos visibles.

El espacio.

En cuanto al espacio nuevamente se trata de un espacio abierto - exterior — real,
es un espacio abierto porque no esta delimitado por ningn marco solo por el corte
de la fotografia, es exterior porque se puede decir que es una llanura, una zona

desértica por la aridez de la tierra o porque se trata de arena.

Y finalmente es un espacio real, al no haber sido realizado por
computadora y bajo ninguna manipulacion. Es un espacio identificativo a la
imagen dada del mundo Marlboro, es un espacio propio del trabajo de un

vaquero dinamico.
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El color.

En la imagen se observan los tonalidades calidas en la tierra por el brillo del sol
gue le dan textura a la fotografia, los tonos dorados le dan un toque de elegancia y
buen gusto; también se ven colores frios, como el azul del cielo y del fondo de la

imagen.

Los colores calidos como el amarillo en la tierra, nos remiten al
acercamiento con el sol, cabe mencionar que el color amarillo sobre el negro
nos da la connotacion de ser agresivo y caluroso como es el caso.

El amarillo da la percepcion de alegria, vida y accion, actitudes propias
de los vaqueros en la montafia, ademas, se asocia a estaciones veraniegas, a
la soledad y a lo desértico.

La tonalidad oscura sobre el amarillo nos hace pensar que hace frio en
donde se encuentra localizado el vaquero, pero que a pesar de este frio el sol
sale, la zona arida nos habla de un desierto en donde las condiciones climéticas
son extremas.

El azul en varias de sus tonalidades es el principal color frio que se
encuentra en la imagen, este se observa en el fondo de la misma; esta
combinado con el negro que nos da una sensacion de baja temperatura, refleja
profundidad, misticismo y pasividad.

Los caballos son negros, color puro, da la percepcion de muerte,
sobriedad, intranquilidad y frialdad.

La fotografia es muy oscura, la combinacion de los colores
principalmente es con el negro, aunque el brillo lo da la luz solar en la tierra.

Se establece el contraste claro / oscuro, siendo este el de mayor peso en
la imagen. También se produce el contraste frio / caliente entre los colores por
lo que da una temperatura fria a la fotografia. Sombreado — asoleado.

Por todo lo anterior se puede interpretar que a pesar de los cambios

climaticos y de todos los obstaculos con los que se tenga que enfrentar el
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vaquero siempre estara ahi, trabajando, en paz, en libertad, siempre natural,

elegante y ligero.

El volumen.

La imagen cuenta principalmente con dos planos, en primer lugar los tres caballos
y el jinete junto a la zona arida iluminada por el sol y en segundo lugar la zona

oscura que funciona como fondo fuera de foco y poco iluminada.

Mediante la perspectiva cromética se marcan con los colores frios (azul
en este caso) los acontecimientos lejanos como lo es el fondo de la imagen y
con colores calidos bien definidos e iluminados, los acontecimientos cercanos.

La perspectiva focal o visual se establece bajo el criterio de tamafio de
los objetos, aqui los mejor posicionados son los caballos que se encuentran en

foco mientras que los objetos lejanos fuera de foco.
El movimiento.
El movimiento lo dan los caballos, que se dirigen a un punto, su melena se mueve
y la soltura de la arena indican que hay viento; la narrativa va de izquierda a
derecha como nos lo indica el recorrido de los animales.
La iluminacion.
La iluminacién es natural, de un amanecer. Los brillos y las texturas son dados por

el reflejo del sol en la tierra y los animales. Esta iluminacion da un toque dorado y

de sofisticacion a la imagen.
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Elementos atmosféricos y geograficos.

Para Marcel Martin, la utilizacion de ambientes relacionados con la playa, remiten

a la libertad, la exaltacion, la nostalgia y la alegria.
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Anuncio # 3

il)

MEDIUM
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Lectura de la imagen.

Este anuncio es la publicidad referente a los cigarros Marlboro rojos con la nueva
variante llamada Médium. En primer plano se ve un cigarro colocado en forma
diagonal sobre una cajetilla. La cajetilla estd colocada sobre una superficie de
metal con la textura de una llanta, que por su grosor se puede decir que es de

camion. Nos remite al trabajo rudo citadino.

En la parte inferior del anuncio se lee “NEW MEDIUM?”, con letras rojas y
se encuentra la leyenda precautoria “FUMAR ES CAUSA DE CANCER” en

letras negras sobre un fondo blanco.

El peso visual.

Como este anuncio no se trata de una fotografia y si de un grafico realizado por
programa de computadora y su fondo es liso, no causa ningun tipo de distraccion
al receptor, el peso visual se centra en la cajetilla de cigarros, su posicion es
totalmente centrada y vertical, bien iluminada; mientras que el cigarro esta un poco

inclinado.
Se puede decir que hay un equilibrio en la imagen, ya que la textura del
fondo es regular y también esta bien iluminada, pero en este caso tiene mayor
peso el primer plano por los colores que utiliza.

El espacio.

El espacio es muy reducido, creado y modificado por computadora, los

decorados fueron diseflados especialmente para el desarrollo de la imagen.
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El color.

El color que sobresale es el rojo, color de la marca, es apasionante, nos insita a la
accion, al poder y a la pasion. Tenemos el color blanco en segundo lugar, color
puro que sirve principalmente como fondo para el realce de la imagen, nombre y

escudo de la marca.

El dorado o café lo vemos en el filtro del cigarro y en el disefio de la
cajetilla, la utilizacion de este color le da un tono elegante y distintivo. EI negro
es utilizado en las letras del nombre de la marca y de la nueva presentacion de
cigarros (Médium) en la cajetilla, asi como, en la leyenda precautoria.

Finalmente el gris o plateado, es un color neutro, por su facil combinacion
con todos los colores; en este caso, resalta del resto de los colores empleados.
Este es un gris plata, de acero, de fierro, metal fuerte, resistente.
Connotativamente se puede entender que se trata de un material utilizado por
los hombres que trabajan en la construccion, hombres fuertes, o bien, por
aquellos que les gustan los autos, la carreras, las motos, la vida rapida citadina.

Todo el brillo de la imagen lo encontramos en el fondo plateado. La

textura es regular y uniforme.
El volumen.
El volumen esta dado por la textura de los relieves de la llanta, la iluminacion hace
gue estos se realcen. Ademas que la cajetilla y el cigarro dan un poco de sombras,
lo que nos hace ver una imagen tridimensional.

El movimiento.

El movimiento lo observamos en las lineas, es un movimiento zigzagueante en

donde la luz nos guia en el recorrido visual.
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La iluminacion.

La iluminacion es artificial manipulada, ya que la imagen fue creada, asi como los

brillos, texturas y sombras.

3.5.2 Otros.

Marlboro haciéndose valer de los datos y resultados obtenidos en la aplicacion de
una investigacion de mercados realizada a través de encuestas en la ciudad de
México en el afio 2005, utilizé estos datos y decidié plantear una estrategia de

comunicacién para llegar a su publico.

Su target no solo eran consumidores asiduos de la marca sino que
también todos aquellos que contestaran dicha encuesta. Via correo se contacto
con todos los miembros de la base de datos, a quienes se les hizo llegar
tarjetas de felicitacion ya sea de cumpleafios o por la celebracién de afio nuevo.
De esta manera Marlboro trato de acercarse a su publico y ganar mas

consumidores.
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Tarjeta de cumpleafos.

Uno de los mensajes enviados al publico fue el de “Feliz cumpleafios”, disefiado

en forma de triptico.

e

s

ledesea Mariboro.

Cualquier motivo es bueno
parareunirse con los amigos

En la primer cara vemos el grafico caracteristico de Marlboro en
tonalidades amarillo con rojo, con textura porosa y la leyenda precautoria
‘FUMAR ES CAUSA DE CANCER” en letras negras con fondo blanco. En la
segunda cara se lee “cualquier motivo es bueno para reunirse con los amigos”
escrito en letras blancas sobre un fondo rojo con textura en el que se ve la
palabra Marlboro.

Finalmente, en el centro en tonos amarillos con textura se ubica la
palabra Marlboro y la leyenda “Pero hoy hay uno muy especial. Feliz
cumpleanos te desea Marlboro.”

La textura y la utilizacion del color amarillo nos remiten a las zonas

calidas, la arena, quiza el desierto o la tierra de las montafas, por otro lado, el
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color rojo es el emblema de la marca y nos connota poder, accion, audacia,

entre otros.

Tarjeta de afio nuevo.

SOUIUI JULIAN(

FUMAR ES CAUSA DE CANCER

soudul egear(
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Sueiia mas

Dale mas sabor a cada segundo
ol

Disfruta mas

Felicidades,
tedesea Marlboro.

| FUMAR ES CAUSA DE CANCER

En caso de la tarjeta enviada para la celebracién del afio nuevo, se utiliz6 un
material publicitario diferente en forma de cruz con diez caras, teniendo cada una
de ellas la misma textura y color. En la parte posterior se encuentra el emblema de
Marlboro en acabado brillante y la leyenda precautoria a buen tamafio en letras
negras fondeado en blanco.
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Cada una de las caras cuenta con una leyenda diferente como:

Duerme menos
- Suefla mas

- Divaga menos

- Haz mas

- Juega menos

- Disfruta mas

- Analiza menos

- Arriesga mas

En la cara principal del lado izquierdo es encuentra la imagen de un
cactus, simbolo de la marca, lleno de luces, decorado como arbol de navidad, y
del lado derecho un vaquero en sombras oscuras con cinco estrellas
acompanado del texto, “Dale mas sabor a cada segundo del 2005. Felicidades,
te desea Marlboro.”

Estas leyendas invitan al consumidor a disfrutar de la vida y a
preocuparse menos de los problemas, como la vision de vida que te ofrece el
mundo Marlboro, con este cigarro a tu alcance o cerca de ti tienes garantizada
la paz y tranquilidad, ya que no te preocuparan los problemas porque sabras

como resolverlos.
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CUADRO COMPARATIVO

Caracteristicas Caracteristicas Semejanzas Diferencias
CAMEL MARLBORO
Target El consumidor de Su consumidor es No hay Ambas marcas

(Consumidor) | Camel es el joven el adulto maduro semejanzas. estan enfocando
adulto (18-25 afios (25 — 30 afios sus esfuerzos en
aproximadamente) aprox.) que ha consumidores
de nivel fumado este cigarro totalmente
socioeconémico por tradicion o diferentes, el target
medio. Le gusta costumbre, son de Camel son
tomar decisiones y personas jovenes “rebeldes”,
ser reconocido, no le | experimentadas, mientras que
gusta someterse a conservadoras, Marlboro se dirige
estandares de varoniles y poco a adultos maduros
comportamiento y de | arriesgados al y experimentados
consumo, le gusta cambio y prueba de
ser diferenciado, es otros productos.
rebelde, le gusta
disfrutar de la vida,
es arriesgado, busca
el amor, la juventud y
la belleza. Lo que los
mueve a actuar es
Su deseo de
desarrollo personal.

Imagen La importancia de la | Las imagenes de Tanto Camel Camel diversifica

grafica de Camel Marlboro son en como los colores
radica en la espacios naturales | Marlboro utilizados en los
utilizaciéon de usando tomas utilizan en anuncios, siempre
imagenes fotogréaficas, se todos sus utiliza al camello

digitalizadas en
colores intensos que
llaman la atencion
del espectador. Son
imagenes muy
dinamicas y de
comunicacion
multilateral.
Encontramos una
constante con la
aparicién del camello
Joe en todos los
anuncios. Los temas
de inspiracion de los
anuncios varian
segln la campafia
(ciudades del
mundo, grandes
inventos, etc.). La
personalidad de Joe
es laimagen de
marca y producto.

centran en los
caballos en
espacios abiertos
como las montafias,
se vende el
concepto del
“Mundo Marlboro”,
esto se observa en
los anuncios de
cigarros
presentacion
normal y Light,
cambiando el
concepto en la
presentacion de
cigarros Médium en
donde se utiliz6
como imagen la
cajetilla, con esto
tratd de llegar a
nuevos jévenes
consumidores. Sus
imagenes giran en

anuncios sus
iconos (caso
Camel-
camello, caso
Marlboro —
caballos).

pero lo sitta en
diferentes lugares
geograficos y
tiempos, lo hace
omnipresente. Sus
imagenes son
digitales por lo que
puede jugar con la
composicion de las
mismas y hacer
combinaciones de
colores e
intensificar su peso
visual.

Marlboro, la
mayoria de las
veces situa en el
mismo lugar a sus
caballos, no
cambia de
escenario, siempre
refleja el “Mundo
Marlboro” a través
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torno a expresar
libertad y hombria.

de fotografias de
vagueros en las

montafas.
Mensaje El mensaje que Los anuncios de No hay A pesar de los
difunde Camel es de | Marlboro se centran | semejanzas. cambios que ha
diferenciacion y en el concepto de sufrido la marca
libertad, esto lo vivir “el mundo para la adquisiciéon
refleja en sus Marlboro”, tratan de de nuevos
anuncios con Joe en | libertad, hombres consumidores mas
todos lados a pesar fuertes, varoniles y jovenes, el
de ser un camello, es | conservadores. mensaje es el
facil encontrarlo en Manejan el mismo. Ambas
cualquier situacion o | estereotipo del marcas estan
lugar, es su fuente hombre ideal. dirigiendo sus
de inspiracién Ofrece tranquilidad esfuerzos a
inagotable, indefinida | y ocio, la imagen diferentes targets.
y enigmatica. Su busca llegar a las
imagen proyecta motivaciones
diversion, busca profundas.
estar fuera de los
estandares para asi
poder llamar la
atencion del publico.
Es un simbolo de lo
exotico.
Medios Parte del éxito en el Marlboro Las dos Sus diferencias
impacto en su target | principalmente marcas radican en que

radica en la
utilizacion de los
medios; la
diversificacion de
medios no
tradicionales como
las cajetillas como
base para sus
campafias; ademas
de la explotacion e
innovacién en
revistas y exteriores.
Para el consumidor
es de importancia
que su producto y su
marca le ofrezca
algo mas, que le de
un valor agregado a
Ssu consumo, por
esto la venta de las
cajetillas
coleccionables
impactaron las
ventas de Camel.
Su estrategia es de
venta directa.

utiliza medios
tradicionales como
revistas, ha
empezado a
innovar pero sus
esfuerzos siguen
siendo de poco
impacto en el
target, tal es el caso
de las tarjetas de
felicitacion. Las
ventas de Marlboro
no sufrieron
impacto con las
tarjetas de
felicitacién, ya que
estas no
condicionaron la
venta del cigarro.
La estrategia de
Marlboro es de
posicionamiento en
la mente del
consumidor, asi que
las ventas son un
punto importante
pero no el
primordial en esta

utilizan como
base anuncios
en revistas y
utilizan otros
medios no
tradicionales,
por un lado las
cajetillas y por
el otro las
tarjetas.

Marlboro basa sus
campanfas en
medios
tradicionales como
revistas y utiliza
medios no
tradicionales
(tarjetas) de
manera
segmentada al
enviar obsequios
solo a su base de
datos de personas
encuestadas, por
lo que no esta
dirigido a todo el
publico. Mientras
gue Camel explota
los medios como
revistas y cajetillas
innovando en el
uso de este medios
a nivel mercado.
Marlboro no
realizaba
promociones hasta
gue se dieron las
modificaciones a la
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dinamica.

Ley, mientras que
Camel ya hacia
promocion de
producto a través
de articulos como
encendedores y
ceniceros.

En cuanto a los
niveles de ventas,
la estrategia
realizada por
Camel con la
adopcion de las
cajetillas
coleccionables
condiciond la
compra de las
mismas, mientras
que con Marlboro
la venta no estaba
directamente
relacionada con el
envio de tarjetas.
Tienen diferentes
estrategias de
ventas.
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3.6 Costos.

Tanto British American Tobacco como Philip Morris quienes comercializan Camel
y Marlboro, son dos empresas que se definen a si mismas con responsabilidad
social, creen firmemente que el fumar es una decision de adultos informados de
los riesgos que esto implica, entendiendo como adultos a las personas de 18 afos
0 mas y pretenden que sus productos no sean consumidos por menores de edad,

quienes no deben fumar.

Por tal motivo, en sus paginas de Internet encontramos secciones en
donde hablan de los riesgos que implica el fumar y de las acciones de salud
gue realizan ambas empresas.

Una consecuencia inmediata del consumo de cigarros es el tabaquismo
que se expresa en la movilidad y mortalidad asociada con el cancer pulmonar,
gue en la actualidad es uno de los problemas de salud publica mas importantes
gue cuenta con las minimas medidas preventivas.

Con estos antecedentes es prioritario el revisar cuales son los
presupuestos y gastos publicitarios para la promocion del producto, con lo cual
nos daremos cuenta que las medidas tomadas para el control de los problemas
a la salud publica son escasos.

La produccion de cigarros de las empresas tabacaleras mexicanas en
primer momento se bas6é en el manejo de marcas propias y después en la
adquisicién y manejo de licencias de las empresas cigarreras internacionales,
con el pago de regalias por la venta de la marca, pago por consultoria y
asistencia técnica, lo cual representaba el pago de una gran cantidad de dinero
por parte de las empresas mexicanas a las extranjeras.

Con la compra — venta de las empresas tabacaleras mexicanas
convirtiéndolas de capital nacional a internacional, se dio la mayor distribucién
del producto en el mercado, asi como, el uso de técnicas de comercializacion
mas agresivas para fomentar el consumo, lo que origind un fuerte golpe a la

salud nacional.
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La industria reportd un crecimiento de la produccion de 1.9% en 1999,
pasando de 47 400 millones de cigarros en 1998 a 48 300 millones en 1999,
pero para asegurar este crecimiento a largo plazo se debieron realizar medidas
para el incremento y penetracion de la marca en el mercado con los nuevos y
potenciales consumidores, por lo cual, se buscO acaparar espacios de
comunicacion social para llevar el mensaje publicitario a la poblacion.

“Tan solo en 1996 la industria del tabaco consumi6 el 11% de su
presupuesto en publicidad, cerca de 5.1 billones de ddélares, en medios como
revistas, periodicos y anuncios en la calle; y gasté 2.4 billones de dolares en
nuevas estrategias de penetracion del producto, como descuentos
promociénales a los vendedores de cigarros y en programas de instalacion de
puntos de venta.”®?

En México se estima que la industria gasta un poco mas de tres mil
millones de pesos en publicidad en medios como radio, television, revistas y
prensa, gasto que dia con dia se incrementa por la cantidad de medios que se
utilizan y por el nimero de inserciones en cada uno de ellos.

No se cuenta con un dato que indique cual es el monto total que ha
invertido la industria tabacalera en México por el gasto promocional en eventos
deportivos, musicales o recreativos, pero una idea aproximada la pueden dar
los 125.6 millones de délares utilizados por las tabacaleras en el patrocinio de

estos eventos en Estados Unidos.

2 MENESES Gonzalez, Fernando, La industria tabacalera en México, Pag. 165.
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3.7 Conclusiones.

“No creo exagerar si digo que un estudio socio — antropoldgico relativo a nuestra
época no podra eximirse considerar la publicidad televisiva como la fuente de
noticias mas densa en torno a la situacion estética, psicologica y cultural de la

humanidad moderna.”®®

El andlisis realizado a la publicidad de marcas como Camel y Marlboro
en el aflo 2004 se justifica después de las modificaciones dadas a la Ley
General de Salud y al Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad, en donde se prohibié a la industria tabacalera la utilizacion de
medios masivos tales como radio y television y con la limitacion en medios
exteriores e impresos en cuanto al tamafio, el presente estudio da una amplia
visién de los movimientos realizados por la grandes empresas tabacaleras para
poder llegar a su publico meta sobrepasando las barreras impuestas por la
regulacion estatal.

Los productos y las marcas difunden significados, a través de sus
anuncios, que brindan al consumidor un universo de significantes, con el
propésito de que estos se vean en €l y sobre todo se identifiquen con el mundo
reflejado.

La marca cuenta con unidad, con un sello distintivo y Unico, a la vez
facilmente reconocible con una coherencia ligada a la cultura del consumidor,
por lo que la marca buscard incluir este valor deseado en el mundo ofrecido al
consumidor para que se vea interesado y esa fiel en la compra.

La publicidad de una marca y su imagen proyectada crean y transmiten
un universo de significados que giran en torno a su producto, conceptos que
son socialmente conocidos y de los cuales se vale para la difusion de sus ideas.
En el caso de las distintas marcas de tabaco, cada una tiene un modo

determinado de construir sus simbologias, pues es con ello que se diferencian.

% MORAGAS, Miguel De, Teorias de la comunicacién, Pag. 188.
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Las marcas nos venden cigarros para cada momento, para cada
persona, incluso para cada cultura.

Con el analisis presentado se logréo conocer cual es la publicidad y
estrategia desarrollada por las tabacaleras para que sus anuncios llegaran a los
consumidores en el contexto en que se desarrolla nuestra cultura.

La semidtica como impulsor y punto de partida de este estudio dio la
oportunidad de conocer cuales son los elementos que ésta disciplina nos ofrece
para la explicacion e interpretacion de las imagenes, unidades fundamentales
en la comunicacion en los medios en la actualidad, para asi contar con la
capacidad de interpretar los valores culturales que son transmitidos en un
anuncio y ver cOmo es gue los consumidores interpretan dichas imagenes.

Por tal motivo el estudio se realiz6 tomando en cuenta que ambas
cigarreras enfocaron sus esfuerzos publicitarios en diferentes medios, el
andlisis de anuncios compard revistas vs. Revistas, ya que ambas marcas
contaban con este medio; en segundo lugar se analizaron otras piezas, por
parte de Camel cajetillas vs. Tarjetas de felicitacion de Marlboro. Esta
comparacion puede parecer in equitativa pero las marcas no contaban en el
momento del analisis con los mismos elementos de analisis; Marlboro no
contaba con cajetillas especiales ni Camel con tarjetas de felicitacion.

Las modificaciones en cuanto a los medios utilizados por Marlboro fueron
muy significativas, ya que en su estrategia no se contemplaba la utilizacion de
graficos como piezas principales dentro de las pautas de medios, asi como, el
envio de obsequios por correspondencia con mensajes referentes a la Navidad
y Cumpleafios; mientras que para Camel la situacion fue diferente al tomar los
graficos como medio publicitario predominante, como las cajetillas y la
promocion del producto a través de articulos como encendedores y ceniceros.

Se puede concluir que la publicidad de las dos marcas es totalmente
diferente y dirigida a distintos publicos, que aunque en cuanto a edades se
acercan, en lo referente a gustos y modos de consumo difieren, punto que se
distingue claramente en las imagenes utilizadas en sus estrategias de medios,

por un lado Marlboro utiliza imagenes del famoso Mundo Marlboro, con el
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vaquero fuerte, varonil y siempre joven, que es capaz de resolver cualquier
problema por su gran capacidad e inteligencia; por otro lado estan las imagenes
de Camel, donde Joe, el camello es omnipresente, se ubica en cualquier lugar,
no importa en donde, él siempre ayuda a encontrar el centro de tu ser, la paz
contigo mismo y con el mundo exterior; esta campafia es dirigida principalmente
a jévenes en disgusto con las normas preestablecidas y seguir con los patrones
de comportamiento del comun de la sociedad.

Segun las imagenes y el mensaje que es trasmitido a través de Joe, el
target de Camel (jovenes 18-25 afios, nivel socioeconémico medio) estd bien
enfocado, ya que en los anuncios el camello funge el papel de ser un
consumidor mas, quien es libre de hacer lo que quiera, de estar en donde sea,
no tiene barreras y es libre, no es discriminado, solo le gusta ser reconocido
como cualquier individuo independiente y sobre todo que es un ser capaz de
tomar decisiones sobre lo que le gusta y lo que compra. Estos son algunos de
los deseos que busca obtener el consumidor a través de su producto, por tal
motivo es una marca correctamente dirigida a jovenes adultos. Tomando en
cuenta lo anterior se concluye que las imagenes y ejecuciones son las
correctas, estan bien realizadas y generan impacto en el consumidor, son
anuncios dinamicos y unicos que llaman la atencibn y dan sentido de
pertenencia al consumidor, reconociendo que los jévenes buscan la innovacion,
diferenciacion y pertenencia con el fin de formar su identidad y expresarla al
exterior.

La realizacion de verdaderas creaciones artisticas para las camparias y
ejecutar una correcta estrategia de medios, bien segmentada y dirigida,
lograron que los consumidores se vieran interesados en comprar y formar la
coleccion de cajetillas.

Con esta camparfa se lograron dos objetivos, por un lado la venta del
producto (condicionada por las cajetillas) y por el otro, el arte y la adaptacion de
un concepto o tema relevante (arte, grandes ciudades, inventos) al disefio de
las cajetillas, revolucionando la manera de impactar al puablico con un medio

que no era explotado.
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Cuando se implementaron estas campanas, el ciclo de vida de la marca
estaba en la etapa de reconocimiento y crecimiento en el mercado, actualmente
atraviesa la etapa de desarrollo y permanencia.

El equipo creativo, de medios y el cliente deben tener en cuenta que el
impacto logrado por esta campafa fue muy alto y por lo consiguiente las
campafias subsecuentes deben conservar su calidad e innovacion, las
ejecuciones deben mantenerse en la misma linea y no perder de vista el
concepto desarrollado para evitar camuflajearse dentro del paisaje urbano de
los anuncios en las ciudades.

Un comun denominador trabajado en los anuncios de Camel es la
calidad en sus gréficos, se hace gala de la variedad de colores para la
estilizacion e impacto de la imagen, éstas a pesar de ser creadas dan la
impresion de tratarse de imagenes fotograficas, el cuadro es muy dindmico, no
se encasilla en una toma, posicion o tema, por lo que la comunicacion es
multilateral y dirigida a un publico heterogéneo.

Para Marlboro las técnicas de disefio y la comunicacion son diferentes,
ya que el Mundo Marlboro es el tema principal en sus campafas, siempre se
trata de hombres fuertes y varoniles. Los graficos se centran en la imagen de
las montafias con los caballos (animal icono de la marca) en un clima extremo
con jinetes fuertes, jovenes siempre expuestos a la naturaleza, por tal motivo su
comunicacién gira en torno a expresar libertad y hombria.

Debemos recordar que el Mundo Marlboro es un concepto desarrollado
desde el lanzamiento de estos cigarros al mercado en 1924 y por lo tanto no
tiene un contacto 6ptimo con los jévenes consumidores de la actualidad, ya que
su imagen se puede considerar como conservadora o de consumidores
maduros.

En este aspecto Marlboro ha tratado de cambiar la vision que tienen de la
marca los nuevos consumidores y ha sacado a la venta nuevos productos con
presentaciones mucho mas juveniles y actuales, no tan encasilladas en el
Mundo Marlboro, tal es el caso de los Marlboro Médium, en donde la imagen se

enfoca en una llanta y ya no en un caballo.
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En el caso de Marlboro su target es de jévenes adultos maduros (25 — 30
afos) un poco mas grandes de edad que el consumidor de Camel, son
personas maduras y experimentadas, por lo que las imagenes y las ejecuciones
realizadas son las correctas. EI Mundo Marlboro es un espacio para personas
mas relajadas, aunque el concepto ya esta muy gastado en la mente del
publico. La estrategia de medios es deficiente, encontramos en todas las
ejecuciones el mismo mensaje que después de tantos afios ha pasado a formar
parte de la vision normal y cotidiana del espectador.

Marlboro, es una marca ya posicionada en la mente del consumidor, es
una marca estable en el mercado, lo que busca es mantenerse en la
recordacion del publico, conservar a sus fieles consumidores y ganar nuevos
consumidores que estan buscando su marca preferida.

Pero a pesar de que por muchos afios no tuvo innovacion en sus
ejecuciones y todas manejaron el mismo concepto, ahora ha tratado de hacer
anuncios diferentes, tal es el caso de los cigarros Médium, en donde se elimina
el Mundo Marlboro, los caballos y grandes extensiones y se toma un tema
citadino, como los autos; este cambio se dio por la necesidad de conseguir
nuevos consumidores que se vieran atraidos por la imagen. Es importante
mencionar que ésta es una marca que muchas veces es consumida por
costumbre de generacién en generacion o porque da el referente de tratarse de
un cigarro para personas conocedoras.

La estrategia de medios para Marlboro estuvo deficientemente planeada,
en el caso del envio de tarjetas se hizo una estricta segmentacion de la
poblacién y no se masificO el mensaje, ademas con estas acciones no se
determina el consumo del producto, mientras que en Camel vemos todo lo
contrario, con la exposicion de las cajetillas se lleva directamente al consumo.

En el caso de que Marlboro buscara llegar a un publico mas joven con la
utilizacibn de estos anuncios y siguiendo esta estrategia, le seria muy
complicado obtener buenos resultados, ya que como es su caso, cuando una
marca a tenido el mismo concepto por tantos aflos es muy dificil que el publico

lo deje de considerar como un cigarro para “sefiores”, argumento que los
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jévenes rehdsan, estos pueden considerar que estarian consumiendo lo mismo
gue sus padres.

Otra gran diferencia que vemos entre los dos cigarros es que, Camel
cuenta con un sabor mas ligero que Marlboro, por lo que muchos de sus
consumidores lo prefieren y por ello hicieron el cambio de marca. EI consumo
de este producto esta determinado por el sabor del mismo.

En cuanto a la hipétesis sobre la disminucion del indice de ventas de las
dos marcas, no se pudo comprobar, por lo que se concluye que las ventas no
disminuyeron significativamente tras el cambio en las estrategias de medios por
las regulaciones impuestas, esto gracias a que las marcas estan consolidadas
en la mente del consumidor potencial y del publico en general, se puede
especular que ambas marcas ganaron consumidores switchers ocasionalmente.

La realizacién de este tipo de estudios nos abre el panorama para el
andlisis no solo de los mensajes que nos dan a conocer los publicistas, las
marcas y los productos con sus anuncios, si no que también, es una
aproximacion al pensar de la sociedad en general.

Debemos recordar que la construccion de los mensajes se basan en los
datos obtenidos de la sociedad, de su actuar y de su acontecer diario, son un
reflejo de los deseos, valores y fantasias de la gente comun, nos ayudan a
saber que es lo que se quiere, qué es lo que se busca, cOmo se busca y qué es
lo que se hace para adquirir ese bien deseado. Es un acercamiento al estudio
de la sociedad para conocer los valores culturales, sociales y de consumo de la

misma.
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