%}m@ @ nuestrod leclores

onemos a consideracion de nuestros usuarios 12 edicion N® 106 de la
Revista Latinoamericana de Comunicacion Chasqui, que trae como
E tema central la investigacidn en fa comumicacion, tratado por dos
cspecialistas de renombre, como son Luis Ramiro Belirda y José Marques
de Melo, quienes analizan el desarrollo de la investigacion desde las caatro
Gitimas décadas, destacando ia responsabilidad del comunicador como
generador de mensaies con proyeccion mis alla de lo aparente.

El desarrollo tecnoldgico de los medios de comunicacién exige mayor
apertura y agilidad en las fuentes informativas, fema que es analizado por
José Zepeda Varas y Daniel Prieto Castillo, quienes detallan el derecho a la
comunicacién como importanic soporte de los periodistas a la hora de
realizar su trabaio.

Fernando Veliz, desde Chile, nos invita a reflexionar sobre ¢f desarrolic
alcanzado por ¢l conocimiento social respecio de su propia realidad, sobre
fa base de los cambios que la historia recoge a lo largo de los siglos,
teniendo come denominador comin a la comunicacién come lazo de
refacién entre los seres humanos y entre éstos y su enforno,

La crisis econdmica que agobia a un alto porceniaje de 1a humanidad ha
obligado a desarroliar estrategias econdmicas para combatirla, v Fabiana
Feijoo rescata el papel de la comunicacién para activar procesos de apoyo
econdmico social, come log microcréditos.

Los altos sitiales alcanzades por las grandes corporaciones
transnacionales han dado kigar al aparecimiento de mitos y leyvendas que,
muchas veces, provocan el rechazo a la imposicidn de sus intereses
mercantiles, situacion gue es analizada en buena forma por el argentino
Miguel Santagada.

El uso del marketing por parte de organismos seccionales, como
herramienta para generar imagen y captar recursos del sector privado, gue
les permitan realizar obras, es un tema gue lo trata a profundidad Ia
catedritica mexicana Amaia Asribas Urrutia, quien enfoca este tema como
alternativa para fortalecer a las arcas municipales.

La incursién de la televisién digital en América Latina es cuestion de
tiempo, pues 1o analogico pasard 4 fa historia cuando lo digital se imponga
come una realidad que el mundo desarrollado ya estd disfratando, aunque
para esio se deban cambiar 108 conceptos de television e incluso la forma de
vida, pues su disfrute dependerd, ademds, de la capacidad econdmica pars
acceder a un felevisor de alta definicion, segin un anédlisis de Fersando
Faentes.

Un tema recurrente en nuestros paises iatinoamericancs es ef referido s la
defensa del periodismo profesional, accitn que tiene varias aristas que son
consideradas en un ensayo bien logrado por parte de! espafiol Angel Arrese,
quien reivindica para el lector ios beneficios de un trabaio profesional por
parte de los comunicadores.

Aligual que en ediciones anteriores, el nimero 100 de Chasqui presenta
contenidos que, estamos seguros, serén un gran aporte para la actualizacion
de conocimientos referidos & la comunicacion y el periodismo, come ¢} uso
det articuio como género persuasivo para la comunicacion politica, que lo
escribe Rafael Yanez Mesa, el impacto de la publicidad en los jovenes, y la
oferta bibliogrifica en temas de comunicacion y periodisaso.
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Una cortina de humo

Fl mpactodelapublicidad
declgamllos en

menores deedad

Juan Felipe Mejia Giraldo »

Juan Felipe Mejia Giraldo, colombiano, Publicista del Instituto de Artes de Medellin, se ha desempefiado en dreas de
comunicaciones de wniversidades y en la agencig de publficidad PWY Creativos,
Correa-e: yofelipe@gmail.com
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I consumo de cigarrilios entre menores de
edad y la influencia que puede tener la
publicidad tabacalera en esta decisidén han sido
los efectos que mdés se ha criticado a esa
industria, estableciendo, amparados muchas
veces en creencias mds ligadas al desconcierto,
una relacién entre consumo y publicidad de
causa-efecto.

En este sentido, con el fin de aportar al debate
sobre ¢l tema, se realizéd una investigacién
cualitativa en la cual se pudiera preservar la voz
del menor no como objeto sino como syjeto de
egstudio, buscando encontrar el vincule que
establece, por medio de la publicidad, con el
cigarrillo v la percepcion que construye de las
marcas tabacaleras y del acto mismo de fumar, a
través de la publicidad de este tipo.

Un filtro para el humo

Para sl efecto, se empled el estudio de caso,
con el fin de shondar en la experiencia de seis
menores de edad, que comparten caracteristicas
psicograficas similares, con la publicidad
tabacalera y con el consumo de cigarrillo,

Para que se pudieran comparar los resultados se
dividieron las unidades de analisis en: fumadores
y no fumadores, buscando las diferentes
interpretaciones y juicios que elaboran de la
publicidad tabacalera, shondando en los
contextos culturales de los que hacen parte, sin
olvidar las posibles razones inconscientes que
también determinan el consumo,

En primer lugar, se aplicdé un estudic de
recordacién, en el cual se compararon las marcas
mas recordadas por los menores fumadores con
las marcas que fuman, verificando s1 esta
relacion era equivalente. También se analizd si la
publicidad reciente influia en tfal recordacién.
Con los no fumadores, de igual forma, se
compard st las marcas que decian recordar
estaban determinadas por la publicidad que
habian visto hace poco.

En un segundo nivel, se aplicé un Andlisis
Semantico Basado en Imagenes {A.8.B.1.), con el
fin de que, sobre la base de piezas publicitarias,
los menores indicaran qué percibian de los
mensaies, de los personaies, de los colores y de
las tipografias de estos avisos.

Debido a las prohibiciones actuales de hacer
publicidad de cigarrillos en medios masivos,
resulté imposible hallar cualquier pieza actual de
este tipo, por lo que se acudié a uno de los
materiales promocionales con los que los
menores tienen mas contacto, y cuya restriccién
es mds compieja: los anuncios en tiendas.

Con estas piezas, se realizdé el andlisis
semantico, dividiéndoelas en dos grupos: producto
(anuncios que hacen referencia directa al
consumo, donde el producto es el protagonista) y
estilo de vida (anuncios donde se presentan
situaciones, personajes o lugares como
protagonistas de los mismos), con el fin de
comparar las interpretaciones de los menores
sobre ambas categorias.

Para la siguiente herramients, se escogieron los
seis avisos que mas aceptacidén tuvieron en el
ASBl v se los pasé a formato de dibujo
(prucba temdtica de percepcion), pidiéndoles a
los menores que escribieran cuentos a partir de
los persongjes, las situaciones y los espacios
ilustrados, buscando una nueva percepcion de los
avisos, aprovechando la merma de calidad de
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representacion que tienen los dibujos con
relacion a las fotografias, lo que propicié una
percepeién mds libre sobre estas piezas.

En una posterior etapa, se les pidic a los
menores que pensaran un grupo de marcas
tabacaleras como personas (las que tuvieron mas
aceptacidon en ¢l ASBIL vy las que menos la
tuvieron), con el fin de que las caracterizaran. Se
les cuestiond por la edad, el sexo, ¢l estrato, los
gustos, la ropa, etcétera, buscando cormparar ¢l
grado dec identificacion que establecen los
menores con las marcas de cigarrillo que hay en
¢l mercado.

Por altimo, se realizd una entrevista en
profundidad, en la cual se shondd en los
diferentes contextos a los que los menores
pertenecen, ademds, se profundizé en sus
opiniones sobre 1a vida, la muerte, la juventud, la
adultez, Ia responsabilidad, los amigos, etcétera.

Sefiales de hamo

El consumo es un acto simbdlico, determinado
cultural ¢ inconscientemente, que trasciende la
relacidn que establecen un conjunto de productos
creados  para  satisfacer  determinadas
necesidades. La pregunta que surge entonces es:
Laqué motiva a los menores de edad a consumir
cigarriilos?

En los cuentos que escribieron €stos menores se
encontraron elementos relacionados con sus
anhelos inconscientes, trasladando comportamientos
propios a ofro, personaje de sus relatos. All se
reveld la fascinacién que tienen por lo prohibido,
por trasgredir lo que les impone una sociedad
adulta, que se fundamenta en la represion de los
deseos. Este rompimiento de las reglas, sin
embargo, en la mayoria de los desenlaces de las
historias generaba dolor v hasta la muerte.

A sy vez, en las entrevistas, los menores
manifestaron que lo que los diferencia de los
aduitos es la inexperiencia, argumentando que
todavia son seres irresponsables en busca de
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nuevas vivencias, que desean probario todo vy,
como ya no $¢ consideran nifios, no lo quieren
hacer amparados en sus padres; por tanto, esta
experimentacion puede generar riesgos e incluso
Hevarlos a la muerte.

Freud (las obras completas de Sigmund Freud.
Volumen 21 {1927.31). El porvenir de una
ilusién. El malestar en la cultura y otras obras,
Amorrorty Editores, Buenos Aires, 1976) hace
una distincidn entre lag pulsiones que pugnan por
la vida v las que lo hacen por la destruccion,
asociando las scgundas al goce, entendido como
un placer que genera sufrimiento. Esta seria una
de las razones, ademas de la nicotina, de por qué
los menores, gquienes reconocen los efectos
negativos que produce el cigarrillo, contimian
fumando. Ellos depositan su libido en este
objeto, intentando con su consumo eliminar el
estimulo pulsional v de forma inconsciente
disfrtando con el perjuicio que el cigarrillo les
causa.

Ademds, este producto les brinda la posibilidad
de compattir un elemento con un grupo de pares,
de los cuales se busca tanto proteccidon ¢omo
reconocimiento, en espacios vedados para los
adultos donde las cadenas de la represion son
rotas y se da rienda suela al goce. De igual
forma, los menores no fumadores suplen la
pulsién de muerte con otros objetos o sujetos con
los gue se identifican y que representan ideales
culturales mejor valorados por cilos.

El precio que s¢ paga por fumar

Los resultados del estudic de recordacion
arrojaron que las marcas que los menores
fumadores dijeron primero cuando se les
¢uestiond por una de cigarrillos, y por ende son
las marcas que registraron mayor recordacion, no
eran necesariamente equivalentes a las que
prefieren famar, pero esta recordacion si esta
altamente influenciada por la publicidad
tabacalera reciente. Egto indica, sumado a que
también los menores no fumadores nombraron
muchas marcas de cigarrillo, que si bien la

publicidad puede generar que las conozcan, no
por esto ellios las consumen.

I.a publicidad, por lo general, ha sido asociada
con el concepto de venta; sin embargo, la labor de
esta trasciende el corto plazo, y la recordacion
momentdnea, que puede propiciar una venta
esporddica, ¢s superada por ¢l trabajo de
posicionamiento de marca.

Sobre 1a base de las interpretaciones de los
anuncios de tiendas es posible sefialar que esta
percepeion ostd altamente determinada por lo que
conocen los menores de las marcas, de sus
consumidores, de su publicidad vy, en ¢l caso de
ios fumadores, de su consumo.

La valoracion sobre los elementos de los
anuncios fue muy similar, a pesar del principio
subjetivo de la percepcidn. Esto se debe a que los
menores juzgan lo que expresan las marcas de
cigarrillo desde la cultura a la que pertenecen,
interpretando los estimulos que éstas cmiten a
partir de sus referentes; por csta razdn, basados
en los estereotipos de los que se vale la
publicidad para lograr una percepeidn
estandarizada, ellos expresaron sobre las marcas
adjctivos como jovenes, aburridas, modernas,
viejas, originales.

El consumo es un acto
simbolico, determinado
culturalmente que
trasciende la relacion que
establece un conjunto

de productos
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Las marcas buscan
establecer relaciones de
identificacion con su

consumidor por medio
de la publicidad

La identificacion con las marcas produciria el
efecto de que habla Mariano R. Casteilblanque
(Manual del redactor publicitario, Editorial
CIMS, Barcelona 1997) cuando plantea que,
debido a que el cigarrillo no tiene un beneficio
para resaltar en su publicidad, porgue no puede
literalmente mostrar ¢l consumo del producto, las
marcas tabacaleras, tratando de persuadir, buscan
generar identificacién con sus piblicos, basados
en idcas como "este productd es para personas
como yo", "esto es para mi" o "yo también soy

£rE

ast .

En el estudio, los menores fumadores se
identificaron mds con la "ideologia” de las
marcas que con las caracteristicas diferenciales
del producto mismo, mientras quc los no
fumadores exaltaron la publicidad gue hace
referencia al precio o al consumo directo.

Teniendo en cuenta que la identificacion se
consigue por medio de los ideales culturales a los
que apela la publicidad, vy que los menores
juzgan desde sus referentes, los anuncios del tipo
estilo de vida estimulan inconscientemente al
goce, a vivir por medio del cigarrillo nuevas
experiencias, aventuras con amigos y en lugares
extraordinarios. Lo que buscan con esto, llevados
por las leyes antitabaco que censuran la
promocion literal del acto de fumar, es que lo que
genere el deseo de compra no sea un argumento
racional de caracteristica de producte, sino la
identificacién emocional.

De igual forma, los menores, tanto fumadores
como no fumadores, caracterizaron las marcas de
forma similar, Muchas de estas compartian con
ellos wvariables como la edad, el estrato
sociogcondmico, ¢l sexo e incluso los gustos.

Dos de los menores fumadores personificaron
las marcas que fuman de la misma manera como
se describieron ellos, lo que indica que la
identificacidén sl puede incidir en su consumo.
Sin embargo, uno de los fumadores caracterizé la
marca que consume, Marlboro, como una
persona que en apariencia no se parece a ¢k

Segin Ingnd Zacipa Infante (Juventud la
subfetividad de la marea, Fundacidén Universidad
Central-Facultad de Publicidad, Bogota 2002)
actualmente las marcas buscan  esiablecer

relaciones de identificacion con su consumidor
por medio de la publicidad, en la cual los
estercotipos empleados se asemejan mas al
consumidor del producio, a diferencia de antes
cuando estos modelos proponian estandares para
que los consumidores aspiraran a ellos.
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Sin embargo, st bien Mariboro, segin sus
palabras, no se asemeija a €¢i, el menor manifestod
que esta marca es para personas adultas y para
jovenes con clase, identificandose con ella, lo
que indica que no solo con los ideales juveniles
se logra tal vinculo. Ademas, establecer la
identificacion no supone obtener el consumo, ya
que si esto fuera verdad, los menores no
fumadores, quienes describieron algunas marcas
de forma muy similar a sus caracterizaciones
personales, consumirian cigarrillos solo por esto,

De todos modos, es innegable que la
identificacion facilita la persuasion; la pregunta
que surge es: ;jpor qué algunos menores se estan
identificando con las marcas de cigarrillo, si
supuestamente estas no se estan enfocando en
gste pablico?

La Philip Morris, en su politica de
autorregulacion publicitaria, (Codigo de Mercadotecnia,
hatpe/fwww. philipmorrisinternational .com/CQ/pages/
spa_mx/busenv/marketing_code.asp) manifiesta que
les modelos que aparecen en su publicidad no
deben aparentar menos de 25 afios, con el fin de
que los menores de edad no se identifiquen con
efios.

Para comprobar esto, se les pidi6 a 1os menores
gque calcularan la edad de los personajes de un
anuncio de una marca propiedad de la Philip
Morris en Colombia. Si bien algunos dijeron que
ienian cerca de 25 afios, otros manifestaron
Inchuso gue eran menores de edad.

Ingrid Zacipa Infante (Juventud, la subietividad
de la marca. Nuevas perspeciivas, ponencia
presentada en el XIV Seminario Maestros
Gestores De Nuevos Caminos, Medellin 2005)
afirma que la frontera que delimitaba iz juventud
es cada vez mds difusa, debido a que en la
actualidad esta es una caracteristica que todos
guieren tener, incluso los adultos; por tanto, ios
ideales culturales que distinguian a la juventud ya
no son exclusives de ias personas de poca edad.

Lo que esto significa ¢s que las marcas de
cigarrillo, al intentar llegarles a sus publicos
objetivos con un mensaie original y moderno,
acuden a los ideales juveniles, produciendo gue
no solo los adultos que se consideran jovenes se
identifiquen con las marcas, sino también que los
menores de edad lo hagan, ya que si bien estas
representaciones no son exclusivas de ellos,
todavia les perteneceng
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