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INTRODUCCION

En Buenos Aires se crean y difunden campafas destinadas a adolescentes sobre
diversas probleméticas tales como el cuidado del medio ambiente, las enfermedades
sexuales, el consumo de drogas ilegales, el reciclado, entre otras. Sin embargo, la
concientizacion en torno al tabaco es escasa ya que la existencia de campafias anti
tabaco dirigidas a los adolescentes en la presente ciudad es reducida en comparacion
con el 22% de los menores de edad entre 13 a 15 afios que fuman (Encuesta Mundial de
Tabaquismo en JAvenes, 2012). A su vez, no obstante la Ley N° 3718 promulgada en
Buenos Aires en 2010 con respecto a espacios 100% Libres de Humo, en el presente afo
(2015) se continta fumando en lugares publicos o privados de acceso publico del
conurbano, como ser discotecas, colectivos, bares y universidades. Al mismo tiempo, en
el afio 2012 se extendi6 la prohibicién a las salas de juego y se declar6 a la Provincia
100% Libre de Humo pero como la ley nunca se reglament6 aln se fuma en bingos, a
través de salas disfrazadas de “clubes de fumadores”. En este contexto, segun una
encuesta realizada por la Fundacion Interamericana del Corazon Argentina (en adelante
FIC Argentina), en territorio bonaerense el 41% de las personas siguen expuestas al
humo de tabaco ajeno en sus lugares de trabajo y el 61% lo padece en lugares publicos
cerrados. En consecuencia, se refleja una problematica con respecto al tabaco que
abarca multiples incumplimientos en torno a la legislacion existente en la presente

provincia.

A partir de lo anteriormente planteado, la presente investigacion cuestiona a partir de
cudles estrategias de disefio grafico, marketing y comunicacién se encuentra compuesta
una campafa anti tabaco dirigida a adolescentes menores de edad y que, a su vez, se
encuentre adecuada a las exigencias, necesidades y perfil en general del target. En este
contexto, la selecciéon de la provincia de Buenos Aires se encuentra fundamentada ,en

primer lugar, en funcion de sus factores demograficos e industriales ya que al ser la



capital de Argentina contiene un alto nivel de desarrollo industrial, comercial y econémico,
lo que lleva a un mayor mercado para el consumo del cigarro. A su vez, su poblacion
(15.625.084, segun el Censo Nacional del afio 2012), es el mas elevado de todo el pais,

implicando una muestra representativa amplia.

Por otro lado, el actor social seleccionado para la presente investigacion consiste en el
adolescente, principalmente porque es uno de los principales target de las industrias
tabacaleras. En la revista La rentabilidad a Costa de la Gente - Actividades de la industria
tabacalera para comercializar tabacos en América Latina y el Caribe y minar la salud
publica, desarrollada por la Organizacibn Panamericana de la Salud (2002) se declara
que aunque los documentos de la industria tabacalera demuestren que sus planes de
comercializacion se elaboran para llegar a diversos grupos de edad, es evidente que el
blanco mas deseable para la industria era ,y sigue siendo, el grupo de los adolescentes.
El segundo factor determinante para la seleccion del adolescente reside en que es un
segmento de la sociedad argentina que se encuentra descuidado frente a la problematica

del tabaco, teniendo en cuenta la cantidad de adolescentes menores de edad que fuman.

En este marco, la presente investigacion busca comprender y analizar el modo en que el
adolescente propio del siglo XXI interacciona, consume y actlda en funcion de la sociedad
que lo rodea. En este contexto, se estudia la sociedad de consumo, las tecnologias
digitales y los cambios de paradigmas que existen en la era contemporanea actual en
relaciéon con el actor social del adolescente para asi poder indagar en su manera de

consumir, actuar y pensar.

Por otro lado, cabe tener en cuenta el rol que juegan las industrias tabacaleras en este
contexto, ya que para mantener sus ganancias y asegurar su futuro econémico, deben
atraer a fumadores jovenes para reemplazar a aquellos que mueren por enfermedades

relacionadas con el tabaco. En consecuencia, la industria tabacalera ha pasado décadas



y gastado miles de millones de ddélares en desarrollar tacticas de marketing que atrapen a
los adolescentes y los hagan adictos de por vida. En definitiva, para lograr dirigir sus
estrategias y manipulaciones publicitarias requiere de un actor de la sociedad que
encuentre interesante y llamativo los valores que quieren transmitir, como por ejemplo:
adrenalina, diversion, rebeldia, independencia, libertad, sexo, es decir, es el adolescente.
Tal actor es, como ya se establecié anteriormente, uno de los principales target de la
industria tabacalera y se puede comprobar tal aspecto a partir de la campafia Be
Marlboro, elaborada por Philip Morris International (en adelante PMI), la cual esta
compuesta por todos los valores anteriormente mencionados. PMI, la empresa tabacalera
mas grande del mundo, en el afio 2012 gastd 6.97 mil millones de délares a nivel mundial
en marketing de sus productos, de los cuales por lo menos 62 millones de doélares se
gastaron en el lanzamiento y despliegue de la campafia global de marketing denominada
Be Marlboro. Para promocionar la campafa, segun un reporte realizado por la
organizacién Campaign for Tobacco Free Kids (2014), y otras organizaciones anti
tabacaleras, denominado Tal vez ti eres el objetivo , se afirma que PMI utilizé un gran
abanico de tacticas en todo el mundo, como ser: publicidad al aire libre , en puntos de
venta como tiendas y kioscos ,stands promocionales interactivos con premios y
videojuegos ,patrocinio de conciertos con artistas o DJ populares acompafiados de
publicidad y promocién ,portavoces jovenes y atractivos para que fueran a puntos de
interés de los adolescentes e interactlan directamente con ellos, comerciales y videos
promocionales amplificados por escenas de gente joven y atractiva celebrando, bailando
breakdance, besandose o yéndose de aventuras . También se utilizaron el Internet y las
redes sociales para promocionar a la campafia y la utilizacion de merchandising

(encendedores, camisetas, sombreros y automéviles).

No obstante, paises como Alemania y Brasil prohibieron la campafia al determinar que
insta a los adolescentes a partir de 14 afios a fumar en contraposicion a las leyes de

publicidad de tabaco de los respectivos paises. Los gobiernos declararon que la campafia



asocia el hecho de fumar con un estilo de vida juvenil de toma de riesgos, exploracion y
libertad enviando el mensaje de “don't be a maybe, be Marlboro” (“no seas indeciso, sé
Marlboro”). A su vez, informaron que contiene imagenes de jévenes atractivos (figuras 1,2
y 3) que van a fiestas (figura 3), se enamoran, se besan (figura 1), tocan musica (figura 3)
y realizan deportes de aventura. La campafia les dice a las audiencias de jovenes que
maybe never fell in love (los indecisos nunca se enamoran) o a maybe is not invited (los
indecisos no estan invitados) y deben definirse eligiendo “Be Marlboro” (ser Marlboro),

(FIC Argentina, 2014).

Y .
Warlborg

Figura 1: Fuente: Tobacco Free Kids. Disponible en:
http://global.tobaccofreekids.org/content/what we do/industry watch/yourethetarget report es.pdf
Obtenida el 25 de septiembre de 2015
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Figura 2: Fuente: Tobacco Free Kids. Disponible en:
http://global.tobaccofreekids.org/content/what we do/industry watch/yourethetarget report es.pdf
Obtenida el 25 de septiembre de 2015

Figura 3: Fuente: Tobacco Free Kids. Disponible en:

http://global.tobaccofreekids.org/content/what_we_do/industry_watch/yourethetarget_report_es.pdf
Obtenida el 25 de septiembre de 2015

A pesar de que las empresas tabacaleras afirman publicamente que no comercializan
para los joévenes ni crean campafias dirigidas a ellos, un estudio realizado por
Borzekowski DLG y Cohen JE (2013), demuestra que en paises de ingresos bajos y

medios, el 22% de niflos entre cinco a seis afios de edad eran capaces de identificar



correctamente los cigarrillos Marlboro, la marca tabacalera mas vendida en el mundo. Es
decir, que si niflos de 5 afios ya son capaces de reconocer tales marcas, los
adolescentes, los cuales se sienten identificados con los valores y estilo de vida que la
marca ofrece a través de sus campafias, podran claramente reconocerlas.

Al mismo tiempo, ante los diversos limites que se le impusieron en el ambito de la
publicidad mediatica, la industria se vio obligada a buscar nuevas estrategias subrepticias
y sumamente poderosas para llegar al consumidor. Un ejemplo de tales estrategias
consiste en la publicidad en los puntos de venta de Buenos Aires como ser los kioscos,
los cuales disponen entre tres a cuatro grandes y llamativos carteles con propagandas
tanto arriba del mostrador como uno pequefio que se encuentra a la altura de la vista de
los nifios y adolescentes (figura 4). Paralelamente, estos mismos soportes publicitarios
constan de colores fuertes y llamativos similares a la cromatica que tiene el packaging de
las golosinas, dando una sensacion de que son elementos de consumo para nifios ya que

se camuflan entre el resto de los productos que se venden en el kiosco (figura 4).

Figura 4: Fuente: producida por la tesista. Kiosco ubicado en esquina de calles Rodriguez Pefia y
Marcelo T. de Alvear — Recoleta — CABA.(Fecha: 25 de Septiembre 2015)



Un factor que también coopera al hecho de que Argentina continte siendo un pais donde
los adolescentes fumen, consiste en la relacion existente entre la industria tabacalera y el
Estado, ya que en un documento informativo realizado por FIC Argentina (2014),
denominado Situacion de Argentina en materia de precio e impuestos al tabaco se
demuestra que en el presente pais el precio de los cigarrillos esta entre los mas baratos
del mundo y la asequibilidad se duplicé en la ultima década siendo una de las mas altas
de la region y del mundo (Eriksen, Mackay y Ross, 2012). Estas cifras representan la
postura por parte del Estado argentino frente a la problematica del tabaco, ya que, por
mas que sancionaron la Ley Nacional Antitabaco (N° 26.687) en el afio 2011, aun no se
elevo el precio de los cigarrillos de manera significativa para que se disminuya el
consumo. A su vez, en 2003 Argentina firmé el Convenio Marco de la Organizacion
Mundial de la Salud para el Control del Tabaco (CMCT) el cual fue el primer tratado
mundial de salud publica, no obstante, Argentina es uno de los pocos paises del mundo
que todavia no ratific el convenio, mientras que en enero de 2015 ya lo habian ratificado

180 paises (Ministerio de Salud de la Nacién, 2014).

Para afiadir, FIC Argentina (2014) presenta documentos informativos basados en
estudios del INDEC (2013) y MINAGRI (2014) donde establecen que en Argentina,
durante la ultima década, los cigarrillos han ido incluso abaratandose progresivamente
respecto del costo de vida y del crecimiento del ingreso facilitando asi el acceso del
tabaco y reduciendo el impacto sanitario de las politicas de control ya implementadas en
el pais. Se resuelve a su vez, que si el precio real de los cigarrillos aumentase un 33%, el
consumo de tabaco en Argentina se reduciria en 10% y aumentaria la recaudacion en
$6.139 millones al afio reduciendo, al mismo tiempo, los costos sanitarios en $1.200

millones por afo (FIC Argentina, 2014).

Asimismo, un factor que no coopera a la disminucion del consumo por parte de

adolescentes en Buenos Aires, consiste en la falta de campafias antitabaco dirigidas



especificamente a este target. Es por ello, que se toma como segundo caso de estudio a
la campafia de concientizacion antitabaco denominada “Si no fumas, sos vos”, siendo la
Unica de este tipo a nivel nacional. La campafia fue creada por especialistas parte del
“Departamento de Enfermedades Cronicas no transmisibles” del Ministerio de Salud de la
Nacién en el afio 2014. La presente campafia tiene como target especifico a los
adolescentes de Argentina, dividiéndose en dos segmentos segun los objetivos
establecidos: en primer lugar a los adolescentes entre 12 a 15 afios, etapa en la
cual tienen sus primeros acercamientos al tabaco, ya que segln la Encuesta Mundial de
Tabaquismo en Jovenes (2012) el 20,2% de los varones y el 23,7% de las mujeres
entre 13 y 15 afios fuman, es decir que el 20% del total fuma tabaco. A su vez, un dato
relevante de la estadistica consiste en el acceso ala compra de cigarrillos por parte
de los menores de edad, ya que a un 81,5% de ellos no se les negd la venta de
cigarrillos, mientras que un 32,8% pudo comprar cigarrillos sueltos, ambas acciones
prohibidas por la legislacion nacional de control de tabaco. En definitiva, lo que
buscan es concientizar, desnaturalizar el acto de fumar y evitar la iniciaciébn en el
consumo por parte de este primer grupo. El segundo grupo consiste en los
adolescentes entre 16 a 18 afios, en donde la Encuesta Mundial de Tabaquismo en
Adultos (2012), dirigida a personas de 15 afios en adelante, establece que el 29,4% de
los varones y el 15,6% de las mujeres fuman, es decir que el 22,1% del total fuman. Los
principales mensajes a transmitir al presente segmento son la cesacion del consumo y
el empoderamiento para hacer cumplir la Ley Nacional de Control de Tabaco (Ley
26.687) en cuanto a espacios libres de humo de tabaco. La presente campafia esta
compuesta por afiches publicitarios difundidos a través de redes sociales (Facebook,
Twitter y YouTube) , entrega de merchandising y creacidon de eventos en puntos de

interés y dos spots publicitarios.

En definitiva, los casos de estudio de la presente investigacion consisten en una

campafia antitabaco y una campafa tabacalera, con el fin de estudiar y analizar las



herramientas y estrategias de disefio gréfico, marketing y comunicacion utilizada por
ambas para comprender la manera en que buscan dirigirse al adolescente. A su vez, se
realiza un andlisis comparativo entre ambas campafias para concluir con el estudio de las
estrategias y caracteristicas de cada una y, al mismo tiempo, aportar a la verificacion de
la hipotesis planteada. Cabe mencionar que aquellas herramientas y estrategias de las
disciplinas mencionadas que se trataran para la presente investigacion forman parte de la
era digital y contemporanea actual, utilizadas en gran medida por las empresas que
buscan crear un mensaje enfrentado a las consecuencias y barreras propias de la

sociedad consumista existente.

En este sentido y a partir de los factores anteriormente desarrollados, surgen multiples
interrogantes, como ser, ¢cuales son las estrategias que deberia contener una campafia
antitabaco para enfrentarse a la industria tabacalera?, ¢cual es el perfil del adolescente
en relacion a las tecnologias y comunicaciones actuales?, ¢cuales son los aspectos de
disefio gréafico, marketing y comunicacion a tener en cuenta a la hora de crear una
campafia antitabaco dirigida a este target?, ¢es realmente el adolescente uno de los
targets de las industrias tabacaleras?, ¢cudles son las estrategias que las empresas
tabacaleras utilizan para llegar al adolescente en Buenos Aires?, ¢Cuéles son las
acciones anti tabacaleras existentes en Buenos Aires?, ¢cual es la relacion existente

entre el Estado argentino y las industrias tabacaleras?.

A partir de los anteriores interrogantes, se plantea la hipétesis del presente trabajo: Las
estrategias de disefio, marketing y comunicacién de las campafas estatales antitabaco
destinadas a adolescentes de Buenos Aires, se debilitan frente a las herramientas

comunicacionales que la industria tabacalera implementa.

El marco tedrico de la presente investigacion se encuentra dividido en cuatro capitulos

mas las conclusiones generales. En este sentido, el capitulo | tiene como objetivo



principal analizar el desarrollo de las tecnologias digitales, la cultura del consumo y sus
incidencias en la vida diaria del individuo. A su vez, se analiza el rol del adolescente

dentro del mundo digital y consumista propio del siglo XXI.

En el capitulo Il, se vincula, en primer lugar, al adolescente de Buenos Aires con la
problematica del tabaco para obtener una dimension estadistica del consumo por parte
de tal actor social, teniendo en cuenta las leyes preexistentes en la legislacion del
presente pais. A su vez se analizan aquellas acciones tanto tabacaleras como anti

tabacaleras dirigidas especificamente a los adolescentes en Buenos Aires.

Adicionalmente, en el capitulo Ill se abordan las estrategias mas pertinentes de las
disciplinas del disefio grafico, marketing y comunicacion para el desarrollo de una
campafa anti tabaco dirigida a adolescentes menores de edad. En este sentido, se tienen
en cuenta aquellas estrategias que sean viables en el pais en cuestién y que, a su vez,
estén dirigidas a un publico joven con un mensaje que busque modificar un

comportamiento en particular.

Por ultimo, el capitulo IV contiene el planteo metodolégico de la presente investigacion, el
cual enmarca la técnica metodolédgica de la entrevista en profundidad, a partir de la cual
se realizaron dos entrevistas (una de las cuales esté dirigida a tres distintos profesionales
del Ministerio de Salud de la Nacién), a su vez se realiz6 una entrevista a un especialista
de la disciplina de publicidad y marketing, y por otro lado la técnica del analisis
comunicacional realizado sobre los dos casos de estudio de la presente investigacion: la

campana antitabaco “Si no fumas, sos vos” y la campana tabacalera “Be Marlboro”.

Hipotesis:

Las estrategias de disefio, marketing y comunicacion de las campafias estatales
antitabaco destinadas a adolescentes de Buenos Aires, se debilitan frente a las

herramientas comunicacionales que la industria tabacalera implementa.
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Objetivos:

General: Analizar cuales son las estrategias de disefio grafico, marketing vy
comunicacion que las campafias estatales antitabaco destinadas a adolescentes de
Buenos Aires utilizan, frente a las herramientas comunicacionales de la industria

tabacalera.

Objetivos Especificos:

1. Determinar los factores de disefio grafico, marketing y comunicaciéon de las

campafas que favorecen o detienen su aceptacion por parte del grupo target.

2. Estudiar la relacion existente entre el adolescente y las tecnologias
digitales durante el periodo.
3. Analizar el rol que juega la industria tabacalera en la creacion de estrategias y

medios para llegar al adolescente.

Estado de la Cuestion

Con respecto a la tematica del consumo de tabaco por parte del adolescente argentino,
se toman los aportes de la Encuesta Mundial de Tabaquismo en Jévenes (Global
Tobacco Surveillance System - GTSS) realizada en el afio 2012 a adolescentes entre 13
a 15 aflos en escuelas a nivel nacional. A su vez, para analizar el estado de la
problemética del tabaco en general, tanto en el aspecto legal como econdémico, se
tomaron informes realizados por la Fundacion Interamericana del Corazén de Argentina ,
la cual se encuentra avalada por la organizacion americana de Campaign for Tobacco
Free Kids. Uno de los informes, se denomina La salud no se negocia (FIC Argentina
2014), el cual estudia la problematica del tabaco en diversos paises, teniendo en cuenta
las caracteristicas demograficas, politicas, legales y econémicas de cada uno, entre ellos

Argentina. Por otro lado, un segundo informe trata sobre la problematica del impuesto y
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precio del tabaco en el presente pais, el documento se denomina La situacion argentina
en materia de precios e impuestos al tabaco, 2014.

Dentro de la teméatica de campafias relacionadas con el tabaco, se toman conceptos de la
organizacién antitabaco Campaign for Tobacco Free Kids que, junto con otras cinco
organizaciones (incluida FIC Argentina), realizaron un andlisis en el afio 2014
denominado Tal vez ta eres el objetivo, en donde realizan un andlisis sobre la campafna
Be Marlboro explicando las razones y fundamentos por el cual se considera que esta
dirigida a adolescentes menores de edad describiendo, a su vez, las multiples estrategias

que desplegaron alrededor del mundo.

Paralelamente, en relacién a la accion y estrategias de la Industria Tabacalera para
conseguir nuevos consumidores (tanto adolescentes como a adultos), se encontrd
abundante informacion en una revista publicada y escrita por la Organizacion
Panamericana de la Salud, denominada: “La rentabilidad a Costa de la Gente -
Actividades de la industria tabacalera para comercializar tabacos en América Latina y el

Caribe y minar la salud publica”.

Asimismo, dentro del area de estrategias de marketing y publicidad tanto de la industria
tabacalera como de las grandes empresas en general, incluyendo especialidades tales
como el neuromarketing se tomaron aportes de Lindstrom y su libro Compradiccion.

Verdades y mentiras de por qué las personas compran (2009).

Con respecto a las estrategias de disefio grafico, vinculados con la comunicacién vy
marketing, se toman conceptos de Arfuch, Chaves y Ledesma y su libro Disefio y
comunicacion. Teorias y enfoques criticos (1997), los aportes del libro de Accerto
denominado Disefio Grafico Publicitario (2014) y finalmente del libro Disefio grafico para

la gente: comunicacion de masa y cambio social de Frascara (2000).

Sobre la concepcion de las campafias de concientizacion como medio de comunicacion

para llegar a las masas, teniendo en cuenta sus estrategias, se toman conceptos claves
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del libro de Philip Kotler denominado Mercadotecnia Social (1992), asi como también en
el libro desarrollado por Mendive denominado Marketing Social. Manual Practico (2008).
A su vez, dentro de las estrategias de la comunicacion y los elementos pertinentes para
desarrollar una campafa de concientizacion, se toman aportes del libro La publicidad de
bien publico. El impacto de la comunicacion social, del Consejo Publicitario Argentinos

(2011).

En relacion al consumo de tabaco en adolescentes, incluyendo las partes psicologica,
actitudinal y comunicacional, se tomaron articulos de Barrios, denominado Los jévenes y
la red: usos y consumos de los nuevos medios en la sociedad de la informacion y la
comunicacion (2008) y de Morduchowicz denominado La generaciéon multimedia.

Significados, consumos Yy practicas culturales de los jovenes (2008).

En funcién de desarrollar la mediatizacién de la comunicacion del siglo XXI en adelante,
como influencia de la sociedad y generadora de nuevas tendencias tanto de informacién
como de consumo ,se toman conceptos de tres libros del autor Baudrillard, consistentes
en Cultura y simulacro (1987), De la seduccion (1981) y El sistema de los objetos
(1969).

Al mismo tiempo, los nuevos modelos de comunicacion, tecnologia y modos de consumir
son estudiados a partir de las premisas y conceptos del sociélogo Bauman y su libro La
Cultura en el Mundo de la Modernidad Liguida (2011). Paralelamente, con respecto a los
valores, principios y caracteristicas de la sociedad de consumo con un enfoque especifico
sobre los adolescentes y su rol en tal sociedad, se toman fundamentos también de
Bauman, de su libro Sobre la educaciéon en un mundo liquido (2006), y a su vez, de
Rossana Reguillo en su libro denominado Culturas Juveniles. Formas politicas del

desencanto (2013).
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La brecha que se descubrié en esta tematica consiste en la falta de andlisis, en primer
lugar, de las campafias de concientizacion del siglo XXI, especificamente entre los afios
2011 y 2015, asi como también la falta de estudio y desarrollo de cuales son aquellas
estrategias mas pertinentes para transmitir un mensaje a un target como el adolescente.
En segundo lugar, el andlisis de campafas anti tabaco en si, para descubrir un modo por
el cual lograr un impacto, a través de qué elementos comunicacionales, gréaficos y de
marketing. Por otro lado, la problematica de la intervencion de la industria tabacalera para
incentivar a los menores de edad a iniciarse en el vicio de fumar, acompafiado de
multiples estrategias de marketing y publicidad que implementan diariamente, es un tema
de investigacion y conocimiento publico, no obstante, es un factor que intensifica las
razones por las cuales profundizar la investigacion para la creaciéon de campafias anti

tabaco compuestas por estrategias que estén a la altura de las grandes tabacaleras.

Periodizacion:

Espacial: Buenos Aires — Argentina. Temporal: Periodo entre 2011 a 2016. Ya que los
casos de estudio de la presente investigacion fueron creados y desarrollados durante tal
periodo. El caso de estudio de la campafia Be Marlboro fue lanzada mundialmente en el
afo 2011, mientras que la campafa “Si no fumas, sos vos” fue creada en el ano 2014.

Ambas continlan difundiéndose hasta la actualidad.

Linea Tematica: La presente investigacion se enmarca dentro de la linea tematica
correspondiente a “Medios y estrategias de comunicacion”, ya que se toma la
problematica del tabaco desde la perspectiva comunicacional involucrando todos los
procesos de tal disciplina. Se estudian las estrategias comunicacionales desde la

perspectiva del marketing, el disefio y la publicidad propias del siglo XXI.
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