Una mirada a la atractiva campana
publicitaria de un producto poco saludable

Educacion, publicidad y consumo
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Camel que busca
considerar
actitudes y valorar
estilos de vida

Sﬂll]dables_ .. Jos ergarmillos CREAN ADICCION. .. Son mas poderosos que
o Cualguier droga, poes micntras me convertian cn adicto, en obseso, en
esclavo, me hacian oreer que me estuban ayudando.. . Y lodo gracias o
Tabucalern Espanoli que me presenti a mis asesinos cuanto lenia o
ternia edad de diecséis afos v noestalbd en condiciones de reconocer los
variopintos disfraces deda Muerte™. (70 fulescluvodel mhaca™, Teran:

ci Moiv, B Pads. 4 de junio, 2000 32)
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Para sitoarnos

La putblicidad representa una reslidad todopederosa: que constitiye
cusi la dniea forma de comuntoacion de o gque moose poede escapar. Es tal
sul fuerza hioy ding g nio podemnios librarmes, nitampoco prescindir de ella
Supresendia s ficil de detector en cualquiera de los soportes de la infor-
HECIOn: prensd, revistas, radio. cine, television, Internet, valtas, buzo-
neo. .. expomendo ademas sus optimas cualidades comumeativas, Tenens
doven cuentaesd poder de ab=orcion y expansion, se requicre proporéionar
al alumnadio de las herrmientas necesarias para b comprension del medio
en toda so amplitud, e neceswmo aprender a ser un buen comsumiidor v a
siber consimu mmcios publicitanos, (Femés, 2000 : 683
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Por consiguiente, L comunidil
educativa debe acercarse al mundo
de la publicidad para formiara con-
sumidores reflexivos, criticos, ¥
tdnomos. Sy principal reto b de
ser ¢l de ofrecer a los discentes los
rechirsos hilsicos pira sy compren-
st Y ella b de hacerse ¢ombi-
rando lu teoria y la pracuos publict-
tarti, o partir de inetodologias act-
vas, participativas ¢ integruloras,
Comprender el cosmos audiovisual
implica adentrarnox en el signifca:
o die [os eidigos audiovisiales, sin
desearar la influencia ejercida por
|as umdgenes ¥ las emociones suscr-
tadas en'el inconsciente. asi como
las estrategiag Je persupsion o se-
duceion utilizadas. Los jovenes e
hoy precisan de intervenciones pe-
dagdgivhs gue faciliven kL capagidad
erfticn anmte by publicidad, ¥ esta
compelencia preeisa aprendizaje.
Vaorios, 199 14)

A pesar de lis numerosis cam:
panas de prevencion cxistentes
sobire los electos negativos ue. pas
v Ja salud tieae ¢l hibito de Turar;
podemos comprobar comin cada
VEE DUESITOS [OVenes Comenzan i
comslmir lbaco s Edides inds Lem-
pranas, (Martin, | 998:82) D¢ aly
la necesidad de b4 intervencitn pai-
copedapoaica con caracler preven:
tivo desde Jos fimbitos Tamiliar, es
codar yoxoeinl; puesto que silogr-
mos evilar que nuesiros atloleseen-
fes v jdvities men, eo gran medi-
da, estamos- ubviando gue hayva fu-
turos aditlos fumadores.

Las industrias tibagueras. san
conscientes de que ki gran mayoria
de los lumadores han iniciado su
hihito en Ly adolescencin, por lo
tmio, sj logran copseguir gue un
Jovenenciendasn primer cigarrillo.

e posible que 16 conttnide haciendo
hasta el il deosuovidig esto s,

hasta su muerte; debido a la pode-
fosa dependencia [fsicay psicold-
gicn que el baco conlleve “la
mavorfa de los fumadores siguen
Tos mistmos pasos en el proceso de -
engancharse- con el tabaco: prime-
o 1o prichun, fuman ocasional-
mente ¥ lerminan comyirténdose
eh adictos™, [ Vaitos, 1999 43)

51 somos conpeedores de Ja
importante faneion quoe actualmen-
tecumple Ta publicidad. wansmi-
Tiendo medelos de comporiamien-
o, ereandn novedosas necesidades
en Jos distuntos secrores de. la po-
Blacion ¢ inculeands nuevas pautas
de vomiductny estilosde vidi, comuo
vomsconencla de dllo, no-ex extrano
que mifos ¥ adolescentes sean, en
Lo dilnaos ans, objetivos privrti-
Tios e estas estrategias publicita-
rias estublecidas. Son ellos audultos
e cernes, la mgjor gacmntia de
comtinuidad e paremento de cons
s

Novolvidemos gue: lo sdoles-
Uencia exopmi fase erucial pacs
introdueirse en el fmundo de sustm-
cias adictivas. Bl tabaco simboliza
el paso Ficil al sector adilie, Y si
encima aiudimos la et periisi-
wdad familive el libre acceso al

e T AT =i

tabuco, la presion del grapo. de
iguales v.la proliferacion de cam-
paias publicitarias favorecedoras
para que ¢l adolescente se adentie
en-el hibite del fumar; yaque so
autoestima seengrandece s1respir
Hamos de Jibertad, rebeldia, preco-
cidad, virtidiad, Aveirg, e,
Adenuis, “la imitacion v el deseo
teser como los demds Lenesn bh
pesu muy importante e ¢l inicio
el consumao de tubaco, Empezar a
T b sid, v Segue siendo. parte
e Tos o por Los gquie Se defa afeds
L infaneia, v uma de lus conductas

gueen laadolescencia se relacrona:

con 1 adguisicion de un papel [ro-
P lu seguridad, Lo contiang e
une mrsme, ¥ i anlonomiy perso-
wal™. (Pérex. 1999: 44)

A suoves, los compaiifas taba-
yueris, preceupatas par sumclertis
futvre: mercanul, en un entorne

ol eqda vez mas hostil [ wus
intereses, podudaran e dingie sus,

miracis publicitarias hacia este vl
nerable coleativode poblacion, Has-
apeont observiar Ly vigenlés bndge-
nes divulgativas. donde personas
cacli ver muis jovenes, son los cen-

Tros dejteres y dereclimo e estos

productos, Entre extus companjas
productorns s¢ encuantm Bl Rey-
noldy Tobaco, cuvos [Rilos mas
ermblenidticon son Camel v Wik,
v ey wmbidny Ly responsable de la

conncida e impaciante campafa:

Tublicibaria Gue aguf nos dgapad el
slimpatics ¥ alegre caniello -Joe
Canwel— protagonista de los crearmi-
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Mo Olvides TU CAMEL
En el GUURGORROPA,
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los Camel. Como muesis de-ello,
plasmames o conimuueion olginas
opimivnes vertidas por paicdlogos
experos en tabaguismo, sobre el poder
PErSUasIVO que estil campana ejerce
seibie Jos aldolescentes:

Enum imomento e quie se pro-
hibe que los adolescentes aparez-
o en L publicidad de tabaco; Joe
Cantel los sustituye de modo venta:
Josa para ¢l anunciante™

"L esresistible para los ados

lescentes. No preden resishinse isu

mensaje porgue |4 imagen de Joe
retine dos anhelos: ¢l primeroes
Cumiplie on gx o el pasaje desde 1a
infuneiaa li vida aduliasel segundo
amhelo cova realizncion promete e,
simplemente ¥ nadamenos, gozar”

"Es queJoe Cimel exiegrbia los
alribiios te gove: esta siempre en
SMUACIONES SOZOSAS:5:

g Camel apeln ol aspecto
Juvenil y i los ambientes Hpiva-
mesbe evemites” v ek e
AT e b e ps Vet fei

Actunhmente, Lo legislaeidn enca-
minadis de forma especifica o preve
mir el tabaguismo enire los adolescen-
fs sy JOVEnEs, Se contra cn los sigiien-

s s

Y Prohibicion de la vema de pro-
ductosdel rabaca a los menores:

o Prohibicion o resiceitn de la
vt de digarrillos mediame distri-
budores auiomiticos.

v Prohibicion de fumad en (a8
escuelas ¢ olos lugares frscuentados
por jovenes

W Prohibicion de distibuie gratin-
bimente muestras de digarrillos suel-
{{AES

voApheacion de restricoiones o
Jevss pmdut:tm del tnhaco-sin o,

v Prolibicion de la publicidad
sobre gigarmllos en agontecmientos
deportivos, leshvales de misica v, en
wieerl, o geasiones sy lugares en los
e fifis v idolescentes estén expcs-
tosa suonfluencim, no permitiéntose ¢l
Patrckiny, (1 10 esponsonzacian..

Maovidos por lus preocupintes
tasas e morbilidad y mortalital vin-
culadas al ebaguismo: el elevado

coste socinsanitario, ocasionado por
L enfermedades de &1 dervadias ¥ 1
aparicion de las primeras proehas Que
rehacionaban lus electosde L |m_hlic1:-
dad sobre ¢f consumo del producio.
diferentes pafses comenzuron, o partir
dlelanio 970 imponer limitagiones o
dicha publicidad.

En Espaiiy, 1o publicidad del tal:
en soorige poy el siguignie: panoa
legislativo:

I Real Deereto T09/82 de 5-de
marzo, que regula la publicidad y
consumo de tabaco (BOE n" 90, [5
deabril de (9525 modifieads por el
Real Decreto 2070/198% de 28 de
Julio (BOE n” 186, 5 de agosto 1983)
“Establece los boses porm la supresion
dela publicidad a favor del 1bacoen
los medios oficiales del Bstudo v
dlemas Fatidades de Derecho pablico,
desde la doble perspeciiva de na
lomentar sU wsa Y no limiiy® total
mente e oesta primerm oipd las posi-
hilidades de informar 4 los consumi-
dores sobre la aparcion de nuevas
labures guie puedan résuliar menos
nocivas paca Ly salod” '

2. Ley 34/88 de 11 de noviembre,
General die Publicidad (BOE 0" 274
|5 e poviembre 19881 Eoel Thulo
11, artieulooctave de esta Ley, prohibe
i publicidad de abacos v behadas
aleohidlicas de grduacion superior 4
20% e televisidn, Y también en les
luzares donde esic prohibida su venta
Lt Formik, comtenido v condiciones di
Iy publicielad de estos productos serin
lmtadey  reglamentiriomente won
arden de:la proteccion de T salud y
seauridad de las personas, teniendb en
cuenti los sujetos destinaturios, bnno
induceion directa o ndirecta o s con-
sume indisernviinado voen dieneion i
lon dmbitos. educitivos, sanilurios §
deportives: (Marco legislativa y estia-
tegia de o industra wbacguera en rela-
i 1o publicidad Jel lbace. én
Espana-hiternet)

El 23 de noviembre de 993 e
Congresode lus Diputados adopio
urresalucian sohicitando al gobicr-
no W aprobacion de s siguisies
medidas destunadus o asegurar el



impediments otil de la publicidad de
los praducios del 1abaco:

I, Prohibir completimente la
publicitad divecia de Jos productos de
labaco en prensa y radio. as) como en
vallas publicitarids. permibiendo: un
periodo de transicion para facilitar
adaptacion & la puesta-cn marchi. poo:
gresiva de las limiaciones, Aungue
e television nose permite, s¢ puede
comprobar la cantidad de publicidi
ten radio: prensa, vallis, margquesinas,
HTpHicos. | exitie sobie estos pio-
cluctos,

2 Prevenir el patrocinio ¢ activi-
dades dingidas especiatmente a_ jove-
ey guie enen como electo o pro:
mocion de productas del tubaco, En
ocusiones, sensertan spory televis:
vins &UObIE sopores alpicos (Viséras,
oifils, guanies, camiseras, mochi
biasao. ) asodimbos. al tibago v acomipa:
fados de la musicw propiade cada
marca,

50 Wigilar e informar periddica-
mente o la Ciunara subre fos efectos
eeondmuiens de estas mitaciones,
expecialments lus relacionidas con ¢l
patroginior de pruchas deportivas. con
Ta finalidad de aplicar un adecusdo
nivel de restricgion, & memlp se
abmervan anuncios de tilbvco auspi-
cumdo compenciones deportivis die
motagiclismo, oluticas,  rallves,
Camel! Trophy, el

4. Se prohibe 1 venty de tbaco g
menores de [0 afos. auvgue el candal
e milyninas adlomidticas expendedo-
ras exastentes, lucilit su uceeso diree-
o,

Esta Ly contingg hoy dia pen:
diente de dprobacion. La presente
legislacion se complementa en Espuda
con o que alrespecto disponen sus
correspondientes Comunldades Auto-
nimas ¥ o lacnormativi de f Unicn
Furopea. Segun osta, y pese-a los
voLos et contii de Aleinnmio ¥ Adis-
i, & ol abstenciones d¢ Espatii -y
Pyvamwren,, la publicidud dyrecta
subte kbacoen pricasa Eseobo g uedaid
defimitivamenie prohibida en el ano
JO02. b reeta o trovés de patrogi-
nio de agontecimientos europeos en el

2003, v Lide los grandes eventos,
mundiales: como Formula Une. ¢l 1
e oenilre del afi 20006.

L Organizacion Mundml de la
Salud; desde 1984, conmemora ¢l 31
de mayo come el *Din Mundial sin
tabaco™ v vecomiendi g los diversos
responsahles de |os azentes sociales
torgamismos pablicos santarios. insti-
tciones educativas, Tamikias, compa-
fiis thagueras, empresis publicita-
ras, colectives de proteecion a los
copsumydores. . ) gue s¢an conscien-
les de By repereusion del consumn de
exte producio en la salidd de los cloda-
danos,

En niesire’ s, codcerelamenle
tesele algums comumnidates aurdno-
mas  (Cataluna, Navarm, Galiciy
commiengai o Morecer chhvas pata
PrEmiar i cuantes s sometan a Irata-
mientos antitatmeo,

A partirdel 30 de septiembre del
2002, en' lax cajetillax camercializiwlas
en lo Unidn Buropea, despucs de |a
threctiiva aprobada el pasado 15 de
myin e 2000 por @l Parlamento
Furppen sobre fabricacion ' vénta de
tibaco. mimduciendo cambios mote-
nos como el aumento del espacio
dedicado o Lis advertencias (Fumur
i’ “Fumar puede matar, “Furmir
dann.gravemente su:satud ¥ fo de fos

Persanus gue estan asu aliededor™), L

supresicn del (@rmine lgh, i redue-
cion del tope de nicoting v algnitriny
lo ielusion de indeenes mnjactantes
yue muesten ¢ perjuiein del tibace
i b sl entre ot

Presentado esta breve imtrodoc
ciom, meferante o 1o dformscion y nor-
mativis sobre consumo de tuhaco,
wirrme i i (BN B creatiyicnmes
pafi pablicitariag qoe e encugna
vigente on el mercadt v gue cuenta
cot i desynenda (royectorin con el

smmo.de anallzar de cerea su esirae-

tira abjetiva v deductiva, asi como
consiiterar lus setitudes adecunding
unte este hipode productos v vadorar |
importancin gue conllevi el cundnda
de Jasilind dee las personas, usi conto
comprender | nevesidad de estilos de
vida saludables:
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Fes) SiEMpre Up CIMEL
a MaNo,.. ForA Despuds
%L

EL ULHMG COMEL dEl
SuiDTee NG RNy TieNe Algo EsPecio
U5 CaldsL

Tigne grocia qua aigule
ShempRE Cojo Tu GiiMe COmel

La campana Camel

Joe Camel rellem una persona-
ldad tiirépida v sveniimern, é<an
personage Lierme, simpibeo y ale-
gre, e comsigue ¢l Exito en cual-
gtiern de las snuaciones donde se
encuentre. Ex vital, atractivo, aléc-
livis, jovial, aventurero y arnesga-
doces deair, ene guncho, Repre-
senita el chgarrillo de ésiy marea
persaniticado en variedad de cir-
cunstancius: wnte In Barrpode un
cuferal anochecer comtemplando ta
lumin en camin solo osconipaiiid;
esperanido fremte o ung pueride
uma habitacion; ante un rosiro inva:
didis dhe Boellas J¢ carmin, sobre
una mesa deun baro un pubs enun
guntdrropan; saliemdo de on ascen-
soryen la plava: lanzindose por tma
ventanas bajo la Huviag vistigndose;
lumbade en un solfi, patinando
sobre fuelo; en fo goanters de un
cochey corriendo; jugumddo ul poker:
atrvizmndo sobie el eésped; disft-
sado v encubierto; al estilo Mataja-
t Tomando caf@ compartendo
experichciis plicentems, el

Eb eomsurne del producto ayuda
A compurtic nuevas avenluras. o sa-
botear'y sl vanados dmbign-
tes, A rompen harteras, 0 siperar
miedos. Adeinds Joe 'Camel nos
lacalir el aeeeso da huevas sitteo-
nes, ronpiende s oy estable-
cidas v genevamndo sepsaciones de
vitalidac. libenad, placer. alegria:
ilesentado, descondierio, suspense:
miedo, precancion, paciencin. eic

Esta Cimpodia wranc de di-
Versns sIaeiones Errlvis, comao

PyM <361 danii 2041

umi e Ds cardeterishicas de i esté-
nea hngnstica publicitana actaal v
olrn die las estridegios del marke-
ting eom ¢l objeto dewlcmer ta
perssin v seduecion deseadas.
Suiatractivi e mgemost lnen ¢reas
liva hia conseguide acapir la
AlCneian, Inpackir ¥y memorzaren
lo-mente del receptor. mclusive en
s lconscwenie. [Bassar 19941

Con ¢, acercamiento | eslns
redes publicitarins pretendemes:
conocer los setiales mecinsmos
el muando de By publicidad y el mdr
keting, considerar b inteligente
tacern publicitaria; segwir de cerca
L carnpafta publicitarii solvwe Wi
mured e tabaco; comprender las
implicagiones del comsumo de. taba-
co enadolescentes v jovienes: recos
nocer I importancin de s educa-
cion preventiva ante estilos de vida
sghudablies; favoreeer el desurrollo
e propossiis de Iervencion pedi-
gégica para prevenirel wso-del tabse
co.ast comos erem actitodes hagin
un consumo responsable.

Sobre su estructuri formal
PRODUCTO: Clgarrillos CAMEL

v Tmpgen: i personije) cen-
tead, Joe Camel (un cometio) ubica-
do siempre en lh purte central,
constituyendo el cuerpordel anun-
eho y adaprande ung vadiedad de
sifuaciones animalis, Gomentadas

AMEFROMEnte.

—Predoniipda.  die eonlores
cilidos: mojos. morados., granates,
beiges...combinades con el mmaur-
oo el color destacado; estable-

cigndo smbisntes de; Intimidad,
amor. senswilidad  seduccion
amistad alégria, dhimo, atrevi-
miente, dinamismy,

—En o modatidad . Cumel
Lighi: abunda @l ¢olor de londo
e diversas omilidades de azales,.
combinudo con iy gamade aiarn-
lless Togrando aires de: Naturale-
A, purcsd,. brescur, suavidd,
ligeresn, lmmpicsa, dulzuen, beyl-
tad, honradéz,

¥ Tinel tercio supernior aparece
ol textn presentado en

—Lettas rojas sobre un londa
amarilloque nos recterdaa: Fue-
20, 4mor, pasitn, calor. dulsera,
pliwer.

—Letros eon varedidd de Tor-
mis: irregulares: asimétricas. e
ooy miento, sin eatructura lija,
otorgands wn cardcter propio de:
formalidad.  wndependencia,
avemury,  libertad, rompienido
THOTTIS,

—Las “palabras clave™ mus
unlizadas con mrencimes entali-
eadoras ¥ de pertenencii, son:

—Siempre: “Ten siempre un

Ceamel-womanuw; <. Para des

Pues”_ “Siempre e un placer

comparbm wm G, U

f.“{HFH'l’ SCITIPre S IeUiHie-

- A

=No: “Nodejes que se misjen
s Cammel”™ “No e dijes i
Cuanrel 'enel bar™..

=MNunea: “Nuneid e siontes
encima deé un Camel™ “Nun-
coentiermes un Gamel e la
arena’.



Un COMEL
eg hfysistiple.

Un,, tus, e =L Comel es
prresiatible”. "Cindads no rom-
pas s Camel”. “Noolvides w
Camel en el ghardatrapa™

Laos mensapes influyentes,

vieren expresados en frases de lpo:

~Enunciativas: "Un Camel es

insuperible’
Imperativas: “Espérame con
un Camel™
Interrogativas: = Comparti-
mosatro Ceaned™
En cuanio a lo parte inferior
dhiel nnuineo, se apirect e et ordi-
narii sobre fonde blarco v ooupan-
do aproximadamente ln octava par
tedel onuncio publicnario: la obli-
gadi vonsigna provedente de los
responsables del dmbito de la sani
dad:: “Las Aotondades Sanitarias
Addvierten que el tahoco perjudica
semamente la salud,” Solamente
hemos Jocalizado v anumcio que
uica dicha recomendacion en el
Ladlo drguiicrdo.

Ademis, 1o cgétilla de este pro-
ductoanserta sanbién, de forma sal-
teada, olpas oDServaciones cono;

“Funuwy duraite ol embarazo
dungal futiro hijo™ “Fumar és per-
Judicrl para aguellos gue estdn eer-
ea”, "Fumal provocn cinder”, "Fu-
T Provoea enlermedades eurdio-
vasculares”

fw Por o' que respecta a la
modalidad Hehi. [odos los antincios
acompaian la imagen de

a cayeiilla

vien ocasibnes: la cantidad de nico-
lina v dlguiisin,

= ELimungio s¢ cierraen |aparte
izquierda, de modo distine a b ma-

NSO TS ENGImDE
Ur Caldel
Sapd 1Tty

U Cangl

vorin-de los anuncios publicitarios,
con ¢l logolipo carmetenistico del pro
ducto. PrIOTIIFTATSTe -1 [N Anma-
rille ¥ en algunns veces enlasuly o
exeepeion de wmo ggue oo inelaye, y
ot gue lo hace en el lado derecho,

“u Olras apreciscioness Excep:
o g st anncios de los anahza
dos. todos incluyen en sus mensajes
la palabea Carnel! “Espéranie con' un
Cimel”. Salo un wimneio adjunty ¢l
preci de kaocajenills: Adivina
guien sigue a 330 plas™

Lugar de publicacion de los
amuncios: En general, ocupan )
g ini.l entara. no "-Ik"l“j“ U Ealasas
MOMentos gue s¢ presentm en 1
]L'E"L' L'L"“LI:[J I.h! LI rh'igll‘“:l, li{'ﬂﬂll'ﬂl-
ity al texto e i anticuly deter
minado. 'En-miltiples ocasiones
fparece en las contraportadas de Las
pilblicaciones conio las aqui citadas

Suplementos dominicales: £/
Pais: El Jeinamel! Magazine.

Revistas: Canal Plus; Fotogra-
wmicis: A0 Magezine: Newton: Natio:
nal Goegraphie; Ovidio; Muy fnpe:
resdnte; Esfrenos Video

Prensa £ Pads.

Sobre los mensajes
publicitarios

Las frases de o campaiia, aun-
qLH.: SHEIPre {J'lhlllllilh. pi]!il.!l.‘l'l FJI. FLEIRE
cincidn caractenisticy a cada ung de
las imagenes de Lo nrismi, dando
rdentichaca lo-estruciorn global de
L'HI'HP.II-TH. De los remin Lnrne 1os
localizados, se-ha establecido una
sencilla clasiticacon de sus mensa-
jes. con el fin'de facilitar su amilisis

SIEMPE S 1 OngcE

y reflexidn. Aungue reconocemos
las varadas mterpretaciones de s
lectutas de sus mensajes. en ocasio-
nes con Intencidn de fneitar, en
atpeny de desinhibin, o de persistie, v
de regiivmar v descubrir el mundo
dled ravbiicey N el eltvine ol fumiar
Pesmenvzar cada uno de los
mensajes de estas wdes publicita
tidss i traves de los jugasos v varis-
diw mmodelos gy dindimien de grin-
pa, englobados dentro del proceso
de la intervencron pedagomicn; av-
et u conocer, analizar, rellexio-
[ar v actuar ante os dilemis e s
ihantean: provocanda b sensthiliza-
¢ion. el interés v los cambios de
comporiamiento hicin estilos de
vidio mds saludables, Phra imiciar/la
comprension de los mensajes pubh-
citarfion de esie producio, nos pue-
den ayudap las sigdientes pulabras:
COMPARTIMOS
=7 Conypaninnds olro Canid ™
2 Espérame conan Ceame/’
Fo s Nunca te he dicho cudnlo me
BUSLaN s morros?
NOS GUSTA
JENtdmo Camel del din Hene
ilgo especral™
SeEl ilbmo die 1o nochie mesabe
mejor contlaa™
ESTAR INFORMADOS
G- Cundado no rompas s Cemel™
T-5No olvides tu Ceomied onl ¢l ouar
darropa™
B-“No dejes que se mojen Tus
Caniel™
U-“No te dejes i Camel en-el bar”
[N tires on Camel encendido
por la ventana™

yo!
©
=
L
8
3
o
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Camel
Ligpis
Suavidad

QUE TE

Seducird.

EL ULtiMo dF Lo Nuchi
mE $ADE MEJPR CONIGO,

ESpiRAME coN
Uiy CaMEL

iNUnA it hE Diche
culpto e Guelin
s Morros
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I ="Nunca entiermes un Camel en
Lo arena’

12-"Nunca metas W Camel en
unos vagueros ajpstdos’

| 3= Nimea 1 sientes encimacde un
Chirrtel™

COMUNICARNOS

14-"Nada como un Camel para
ramper el hielo™

| 3=UNada come iy Camef won ¢l
cald”

CONOCERNOS

16-"Ten  siempre. vn Camel G
migney, .. Para despuds™

17-"Tew siempre un Camel en ¢l
¢oche”

| 8-"Siempre hay llempopara un
Camel Tapidilla™

19Ul Camed sicmpre <ie reconoes”
M= Siempre esun placer compiy-
tir un Caned”

VALORAR

21-"Adivena yubén sigue i 330
plas™

22-"Tene gracia que alguien
stempre copa e dlme Camed™ (A)
23-Tiene. gracin gue alpuien
sienpre cofi e giime Camel™ (B)
24-Un Ceamel es irresistible”
25-"Un Capél ex msuperable’”
26-"Necesitas encender un ' Ceamel
para chsfrotarlo”™

DESCUBRIR

Serie lights:

27-Detrds de este light hay todoun
Camel”

28-"Clame! lights ponlo-d prucha’™
205 Croned lights, Sunvidad que e
sorprenderd”

30-"Cammed Tights. Suavidad gue e
sedugid™

Sobre algunas repercu-
siones sociales

L gmpresas fabacaleras des-
e have muchos anivs son conoee-
toras de los dafvs vcasionados
Par a whiago, tintw e lay PErSOITS
fumadoras como en las no fuma-
doras gue: respiran-¢l humo del
ibien, (fecordemes Jo Fmosa
campana de o empresa Plalip
Murriz, sobre “Cortesin y Tolerun:
Cri Soluetones de sentido comin

para Tumadores y no funadores™
Phillp Morris Eitrope 5A0 Deje
que prevalexcad el sentido comn
Brusclas, 1995) v de la sdiccion
producida por lamicotina, factor &s-
fe e suwma bmportancia en el man-
tenimients del consumo del pro-
dueio. Sinembargo. a'lo fargo-de
toder este Bemipo, estas cnpresas
Dy regighon . Dealiado @stas info)-
ritlel vt

Con la finalidad de aumentar
sus ventas, las twbacaleras desao.
Waron multitedd de estrategias, no
basianto con ocultar los peligros
de fumar, noles impisetod acear de
formae Fraudulents manipulindo
los miveles de nicoting para.acen-
tuar los efectos ndictivos, asiien:
das de lox dafos que causaban
Llegaron incluso, a jdes un plan
para consegur que los detegados
de los paises en désarrollo en 1o
OMS, s opusioran a Lus resolucio:
nes ¢ontra ¢l wibaco,

Tansolo recientemente. debudo
f les demandas munitadas ¢n
EE.UL, por umisdores, gue mo <in
esfuerzo. han lograde poneranie fa

Justicia g los representantes de ls

productoras de tabago obligando
les. por imposicion judicial, a expo-
ner su documentacion secrebi.

Lina mezil clave en ¢sle proce-
sves el Vicepresidenie de Investi-
gacion y Desarrollo de la Brown
ated Williamtxon Corporation, Jet-
Irey Wigand, que s ser despedi-
do de su empresa, en | 993, fue
reguerido-al afio siguiente como
asesor wenicn por el pesodist
Lowel Bergman par Lyisterpreti-
cron de unes documenies de la
Phillp Muorris,

Sud posteriores dec Laraciones
il prensa v a lgusticia, son vila-
lex en el ‘enpuictamiento de - las
nbacaleras. De i se logrd un
compromisa de- estas-empresas de
pagar 36(L000 millones de-ddlares
prar gasios desalud devivados del
consumo de tabace, siendo por su
parte ¢l primer reconocimignto
pribilico de los efectos nogivos gue



¢l consumo de tabaco tiene sobre
la salud. Sobre esios hechos se
Basa i teama argumental Ta recien-
te pelicula estadounidense. iulada
El Eilera (The Insideri-de Micha-
el Minn: [999.

B Estados Unidos, el camello
Joe se retiva definitivament de tas
viallas publiciarias. acausa de los
presiones ejercidas por la Comi-
sion Federal de Comercio v 1o
Asociaeion Mediea  Americana,
Quis argumintan 1o notona influens
i en los jovenes del reconodido
comic. Joe Camel: provocando un
aumento del consumo de los ciga-
rrillos Camed Al considerario proa-
ponists e su propis canipuio
miblicitarin: (Lo Voz de Galicla,
1997: 12 de julic, 32)

Algunas reflexiones al
respecio

Sin pretender concluir, priesto
Ajue seguiremos indagando en es-
tos lemas; queremos resaltur las si-
gulentes puolualizaciones:

-Velar para gue jos mensajes
publicitarios sobre consumo de
tabaco no s encaminen lacia ado-
lescanies v jOvenes, como succde
en b actulidud,

-Los valpres que nos pretende
vender esta campania, al fpual gue
otras, a traveés del cansumo de su
producto; esto es; libertud, comm-
piescion. amistad. amor. aventurd,
alegria.., sen lperns estrlegias
publicitirias y e marketing que
pretenden persundirmos, El const-
o de tabneo produce alhecion, es
win deogs v como wl, ly pcr!\._:mu'
enganchiada.a &, no experimenta
miguno de los valores apterior-
mente mericionados

-Lins nedvertencias insertidis en
los envases de estos productos: son
lnsuficientes. Es preciso inlormar
setiamente sobre Ins repercusiones
fisicas y pswolfgicas que el consu-
thir i estis sustantcis producen.

-Las campaiias publicitarias
formativias subre el consumn de
tabaco frente a las campanas co-

Ficha para analizar Ia publicidad

Joe CAMEL, VISION OBJETTVA: "o que se ve, v LOGICA:
"gué se deduee-de 1o visto vno s¢ ve"

PRODUCTO

ANUNCIO
MARCA

TEXTO

Calores

Personajes

DESCRIPCION | IMAGEN

Silpeiones

Acciones

ESTRUCTURA

O dhiee?

2Rué guere decir?

L0ué pretedde™

MENSAJE

SO sisclones, destaca y d
Yué s wineula

Ll sensaciones nos grodice?

e velores promociona’?

Son gu ssocii esos valorgsT

merciales existentes: son lmptadas
yoen ocastones con reducido alcan-
e e efectividad

-Urge ba creacion. stperyision
v actualizacion de cadigos ducos
dizontologicos, gue velen por fos
derechos y deberes basicos de la
formucion integral de fas persanas
(Cobol 2601)

B necesario desamollar prove-
sox de mtervencion educativi don-
de seampliguen lacomumdad edy-
calivit ¥ los pgenles socinles, yisg
putencien netiudes vinculadis con
Vi prevemeidn, el eoidindo y el respe-
Loy T saluil. 881 o’ HIGVoR gst
Lok gue niejoren de calidad de vidiy,

-Cladn ver mds, s¢ neguiche inn
formacion permanente, de modo
interdiscipling, en-temas referen-
tes o 1o publicidad v ¢l consuma
respomsable. que potencien perso-
fas aniononras, Hbres y con copa-
cidud de decision. B
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