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A tots els enquestats per la seva bona predisposicio.

També a I’ Estanc Palamdés pel material.

I un especial esment al nostre tutor qui, tot i les poques hores de les que disposava,
ens ha ajudat i recolzat en tot moment sense perdre la il-lusio.
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1. INTRODUCCIO

Quants cops haviem sentit a parlar del trebalederca! Tothom en parlava i li donava
molta importancia, motiu pel qual ens provocavacart respecte pero alhora també
entusiasme. Pot semblar estrany que cursant farneientific haguem escollit un tema
d’ambit més social: la publicitat del tabac. Enpuimer moment la intencio era centrar-
nos en la composicio quimica del tabac, fer uraltete tipus més experimental, pero al
parlar amb el nostre tutor, del departament degllancatalana, varem decidir donar-li

una altra orientacio.

Avui en dia el tabac continua essent molt presenasocietat encara que en els paisos
més desenvolupats s’estigui intentant frenar-necaisum per motius de salut.
Existeixen moltes perspectives: des de les indisstabaqueres que gaudeixen de molt
poder fins a les innumerables campanyes antitab&cels governs han promogut
aquests ultims anys. Son molts els factors queobagtl tabac, perdo en aquest treball
Gnicament n’estudiarem la visi6 més social a patér I'evolucié publicitaria i la
preséncia d'aquest en el cinema. Com a adolescemsjvim constantment amb el
tabac i les diferents opinions que I'envolten. Bitra banda, la publicitat era un mon

desconegut per nosaltres, pero també atractiwre slgual ens feia il-lusié treballar.

Després de la primera trobada amb el tutor varerfilggene I'enfocament general.
Decidirem basar-nos en diferents anuncis i divensagjues, époques i procedencies,
també fer Us de pel-licules, entre d’altres mdserider referencia a la situacié actual
analitzant campanyes antitabac. A meés, consideramgaressant intentar realitzar un
anunci audiovisual. També varem voler emfatitzartreball de camp mitjancant

enquestes i d’'aquesta forma analitzar I'efecteagmublicitat en la societat.

Durant els mesos d’estiu varem obtenir les diveiwes; buscarem anuncis, pel-licules
utils, frases célebres relacionades amb el temgirdm alguns llibres de publicitat per
tal de documentar-nos i crearem un model d’enquéstéarg del curs iniciarem també
el projecte de I'anunci, tot gravant les primerssemes. Una vegada tinguérem tots els
anuncis analitzats varem poder estructurar el Hretbefinir els temes i redactar un
index, a partir del qual comencarem a escriureoi@etp quantitat d’anuncis d’'un tema

o la informaci6 extreta del cinema, enquestesyvaiem construir el treball definitiu.
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Després de deu anys de discussions, la publiogitatbtac fou prohibida a la Unio
Europea I'any 2005, motiu pel qual no fou facilbmo-ne exemples, ara bé, la principal
dificultat va ser coneixer el context de les canyeanels punt débils de la societat del
moment en els que la publicitat va atacar, ja gudaeg del temps han canviat
drasticament. Altrament, ordenar tota la informagige teniem i estructurar-la també
suposa un esforg, perque els temes estan estréthigess entre ells i molt sovint en un
mateix anunci es tracten diferents topics. Finalnesmentar que en la part més técnica
de la creacié de I'anunci varem topar amb algumblpmes en la compatibilitat de
formats o en el programa que usarem. De fet, peralels motius que sembla frenar el
ritme de treball és compaginar-lo amb la feinadare&ns del curs, i encara que no fos la

nostra intencid, hem acabat treballant-hi molt dules vacances de Nadal.

En termes generals, estem satisfetes dels resaliitgyuts. Tot i que la tematica del
treball no permet adquirir informacié excessivamaoia, perque la interpretacié n'és
la base, en temes de publicitat si que hem apgémslmetodes o estrategies que se
segueixen per arribar als consumidors. En concofdriem destacar la publicitat
subliminal i els elements que utilitza, l'origirtaki de la de guerrilla o la campanya de
Marlboro Country A més, gracies a la publicitat del tabac, hemupagnéixer més a
fons les realitats urbanes en torn d’aquest temaseiltimes déecades ja que quedaven
molt reflectides en els anuncis, aixi com els modekials que potenciaven o els valors
desitjats. En definitiva, hem pogut coneixer vagaine context historic del tabac fins a

I'actualitat.

Pel que fa a la realitzaci6 del treball, pensemrgusuposa un aprenentatge des de zero,
ja que haviem tingut alguna experiéncia similaekepassat, encara que no d’aquestes
dimensions. El considerem productiu de cara a tur faroxim degut a I'organitzacio
gue comporta, pero creiem que és prescindibleebbatlar en parella suposa d’'una part
repartir-te la feina, per tant, reduir-la, peroaa#hla dependéncia constant de l'altre
membre i també posar-se dacord. Seria més adegeametre realitzar-lo
individualment, tot i que personalment, graciea adstra amistat, no hi ha hagut cap
mena de problema. En un balan¢ general estem osgslidel feina feta i de la forma

amb la qual hem treballat.
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2. ALLO QUE NO S’EXPLICA

2.1 L’'omnipresent tabac

Deixant de banda si és bo o dolent, el tabac éseprearreu. Tan sols observant el
nostre voltant, trobem allaus de campanyes anttaloartells en tot d’espais publics

especificant si el consum n’esta permes o no, tadltle persones fumant, cangons que
en parlen, pel-licules i llibres en els que apamiabiliari urba adaptat com papereres
amb cendrers 0 maquines expenedores cada dues.p@ssdotes aquestes raons, el

tabac és un element clau en la societat del moment.

Aixi per exemple, artistes tan coneguts com Ladgasal grup de rock catala Els Pets
o la cantautora Vega, inclouen en les lletres deskeves cancons la cigarreta. A
Paparazzide Lady Gag#&robem una referencia al tabac que I'equipararadacara de
pestanyes, com a un element vital per una “rockstar
“Velvet ropes and guitars, yeah 'cause you're miy ster,

in between the sets, eyeliner and cigaréttes
També en la popular cancé ddejor Mafianade la ex participant d©peracion
Triunfo, Vega o aVespredels Pets, on es presenta el tabac com una roésalel dia a
dia:

“...Cap al vespre estas trist, i no saps on anar

| et prepares un Whisky
I no te'l pots acabar
| tencens un cigarro sense ganes de fumar

i I'apagues aviat i et tornes a aixecar...”

També en la literatura el tabac pren protagoniseme,el conteEl Petit Princep
d'Antoine de Saint-Exupéry, el protagonista viatjan asteroide a on es troba “'home
serids”, que fa calculs comptant estels, de tahfoque fins i tot té la cigarreta apagada

i no té temps per encendre-la.

Per no allargar-nos amb altres famosos personatgesSherlock Holmes i la seva
pipa. De fet, quin detectiu no fuma? Sense el tgbadrien qualsevol tipus de
credibilitat. Tant en la literatura policiaca com & cinema negre, la cigarreta no hi

falta. Per0 no unicament en aquest tipus de filisha un nombre incalculable
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d’escenes classiques amb el tabac en I'accié. Qormhe Big Sleemn el general
Sternwood permet a Philip Marlowe fumar en la sgneséncia a pesar que encara es
troba convalescent, i remata I'escefizas cosas estan muy mal cuando a uno no le
queda mas remedio que disfrutar de sus vicios p@rmedio de otro”.Trobem altres
fragments aGilda, Casablanca Breakfast at Tiffany’sde les quals farem especial

esment en el cos del treball.

Altres produccions cinematografiques tampoc sezlenateix sense el toc del fum, les
pel-licules de I'Oest, de les que poden ser reptatheesll buono, il brutto, il cattivo
(El bo, el lleig, el dolent) protagonitzada per ntlEastwood i dirigida per Sergio
Leone, pertanyent al peculiar génere 8phghetti-Westerm The treasure of Sierra
Madre protegonitzada per Humphrey Bogart. Els més petitdé tenen el seu cowboy
preferit, Lucky Luke, el vaquer solitari que cawalies terres del nou méon amb la
cigarreta a la boca. (vegeu imatge 2.1). Pero drdis personatge de dibuixos animats
que fuma: La Cruela de Vil del01 Dalmatesno s’apartava mai de la seva cigarreta
llarga, exemple idoni per introduir la relacié qagui en dia comparteixen els
anomenats “dolents” o personatges antiherois. ldygtors s'aprofiten del moviment

antitabac que hi ha avui en dia, per caracterdgaest tipus de personatge.

Apart d’aquest, son molts els topics que englobat&c. Aixi per exemple “el piti de
despres del polvo” és un dels moments preferitdadsocietat per encendre una
cigarreta. O la combinacié cafe-cigarreta a miginiaso es lo que voy ha echar de
menos... También con el café y un cigarrillo, yaesa Eso es como el desayuno de los
campeones®. De fet, quantes persones poden assegurar que rfeth@ai una calada
de joves, amagats amb els amics i tossint? El tdbazmom un ritual d’iniciacio en el
mon adult, és un classic “primer cop”. Podriem egarene una gran quantitat més,
com la relaci6 festa-nit-tabac (veges subapar®t Bins i tot sén tipiques frases fetes
sobre aquest habit.ens foc?, Al estudiante el tabaco no le fadte, Vivim inspirant

fum.

! AUSTER, PaulSmoking Is BadPg. 172
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2.1 “Tots els vicis, sempre i quan estiguin de moda, passen per virtuts”

El 28 d’octubre del 1492, Colom i els seus homesaraibar a les costes de Cuba, i el
gque més els va cridar I'atencié va ser observareasienadius expulsaven fum per la
boca procedent d’'uns cilindres de fulles sequesmueren altra cosa que tabac. De
seguida es posa de moda entre les classes bendstaatrel del descobriment de la
maquina de fabricar cigarretes durant la Revolubidustrial, el seu consum
experimenta un salt considerable i continua propiaga partir de la Primera Guerra
Mundial, a inicis del segle XX. Seguidament i degues transformacions socials que
tingueren lloc i aboomde la publicitat, el tabac passa també a ser hit fedmeni. En
un primer moment propi de senyores d’alt rang $aciaé tot el contrari, de les dones
pertanyents a I'esglad més baix de la jerarquiacaMin mica, i en part gracies als
anuncis publicitaris i al cinema, el tabac va esdewvun instrument caracteristic de les
dones independents i que intentaven buscar un ee@mnent en el mén dominat pel
génere masculi. Era quasi una forma de reveladesemostrar la seva posicio.
Consequentment, el tabac es va anar estenenttpelateocietat i qualsevol tipus de
persona fumava si aquesta era la seva voluntditategue s’ha mantingut fins al segle
XXI, quan han comencat a apareixer moltes restitcper part dels governs degut als
perjudicis sanitaris que comporta el tabac. Dedeheracions anteriors expliquen que
no era estrany que el metge atengués els pacienenf, igual que els professors o els

ministres al Parlament.

Avui en dia, a 'Estat Espanyol, s’estan delimitalst espais on és permes fumar a partir
de la B.O.E. del 27 de desembre del 2005. En efexteialment esta permes en
establiments de menys de 100 metres quadrats,upasen el 80%; a efectes practics,
la llei esta molt limitada. Ara bé, el ministeri 8alut i Politica Social té la intencio de
prohibir fumar en tots els espais publics tancagpais d'oci i restaurants I'any 2010,
segons s‘ha assegurat. En l'actualitat, pero, ta @®hibit fumar en espais publics tals
com pavellons esportius, transport public, centidiscatius, etc. | en el cas de recintes
com bars o restaurants que han de separar les aressollir el tipus de local que volen
oferir. Aquestes noves normes han comportat cdaiqudebats: propietaris, personal
sanitari, fumadors i no fumadors s’han posiciorairs el tema, que ha arribat als
mitjans de comunicacio. N'és un exemple una delleéses edicions del programa
“Banda Ampla” de Televisié de Catalunya o també&lksrdiaris: aquest diumenge 10 de
gener El Pais va preguntar als seus lectors ladogabre la modificacié d’aquesta llei i
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va obtenir un 56% de vots a favor. El sector fumagi sent marginat i mancat de
llibertat. Des dels governs s’intenta imposar uagannorma social enfront molts anys
de tradicié fumadora; és inevitable que sorgeiatlemiques i dificultats per portar a
terme aquest projecte. Fins a quin punt aquesta ptsicid en contra el tabac afavoreix
precisament la frenada, o més aviat la propiciacemtua? Es possible que la gent se
senti saturada de missatges via radio, televiséndes mateixes capses de tabac?
Intentarem trobar-hi la resposta!
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3. RESPIRANT EL FUM DE LA LLIBERTAT
3.1 Per que?

3.1.1 La primera cigarreta: Yo Benson Red. ;Y tu tribu qué fuma?”
“Tots els meu amics fumaven, jo no volia ser diiéra ells i per tant també vaig
comencar a fer-ho”. M té dotze anys i fa dos mepaes fuma. L'adolescencia és una
etapa molt complicada i en la que els joves esdavemlt vulnerables; es tracta d’'un
periode de grans canvis fisics i psiquics i oregusetat flaqueja. Molts d’ells intenten
definir-se i entendre’s; pertanyer a un grup soémlrealment vital. La diferéncia és
motiu de burla i generalment es fa alld que elscarfd@n. Es un moment de la vida en el
que les persones son meés influenciables i capagderdjualsevol bogeria per tal de

sentir-se integrades a un grup.

“Yo Benson Red. &Y tu tribu qué fumd®l un eslogan de la marca Benson en la que
la publicitat del tabac s’aprofita d’aquesta sitGa©bservem, que d’'una forma directa,
es dirigeix a aquest sector atacant els puntssiebgsegurant-se aixi la permanencia
del mercat. Sense donar peu a pensar que ungtrgui no fumar, i deixant a entendre
gue la personalitat d’un grup ve donada per eldajoee fuma. Atorguen als eslogans i
anuncis la rellevancia de ser acceptat pels tewssg

3.1.2 Temptadora prohibicié: tinc pinta d’angelet?
Altrament, en els ultims anys, la publicitat dédde feia Us d’altres valors molt desitjats
en aquesta edat: seguretat, confianca en un maigignomia personal, popularitat...
idees per les quals el tabac esdevenia una formebeélio, una forma d’entrar al mon
dels adults, una formd’autoconvéncers de demostrar als que et rodegen que “ja ets
gran”. En l'actualitat succeeix el mateix. Els jevbusquen definir la seva propia
personalitat, fumar €s un repte; un acte prohibg grovoca una forta curiositat i
temptacié. Es tracta d’'un acte clandesti, de rabebntra I'autoritat adulta, una manera

de tenir un secret propi, de dependre d’'un mateicaiment.

“Crec que per molta gent fumar és sindonim de ssetisuperiors als altres, sobretot als
que no fumen, titllats els porucs, que no tenersedigients nassos com per fer el que
ells si que son capacos de fer. Els que no funtenaguells que fan cas als pares, que

no tenen personalitat propia, en canvi, els quagtren les normes, son ggais els
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diferents de la restaCom explica una altra de les enquestades, és beerlvisc que
duen a terme aquells que fumen i tot el que corap@bn molts els topics que
acompanyen la iniciacio en el tabac: comprar etpiets, fumar tancat al lavabo, obrir
la finestra després, etc. De cara als amics fumacop acabades les classes o quan
estan junts en un bar sembla que déna molta attodé cara als altres ets agosarat,
independent i prens decisions per tu mateix engaeaaquestes siguin prohibides. La
primera cigarreta, la primera borratxera, la prenexperiencia sexual, son rituals
d’accés a I'escenari adult. | aquells que primeabansegueixen son els admirats per la
resta. Fa uns anys quedava exemplificat en divgeddscules i series televisives: en la
comédia romantica protagonitzada per Audrey HepbRoman Holiday(1953), o
Rebel without a caugd 955) interpretada per James Dean.

La princesa Anna viu sota les obligacions del sarrec, en un viatge a Roma,
encuriosida per la vida fora al carrer, decideicapar-se. Per un seguit de
circumstancies es veu en la capital italiana vildantida d’una noia corrent. Aixi doncs,
de la ma de Joe Bradley, un jove periodista ita@ecideix fer aquelles coses que mai
havia pogut fer; es talla la llarga cabellera cémvia per un modern i curt pentinat,
assisteix a una festa nocturna o fuma la seva pigigarreta. Es simbolitza aixi el pas

de nena a noia i s'incita a les joves del moméat gual que ella.

Per altra banda, la rebel-li6 propiament dita queda representada Bebel without a

cause en la que s'observa el xoc entre generacionsaibglc com a mitja per enfrontar-
se a l'autoritat paterna. El protagonista se senfUs i no aconsegueix integrar-se ni
trobar el seu lloc a la societat. El titllen de aali ell insisteix a demostrar el contrari a
través de baralles, curses il-legals i perillosesatxes... Al llarg de tota la pel-licula, el
protagonista apareix amb la cigarreta a la bocsgdeetat identificava el tabac amb els

joves rebels del moment.

Existeixen nombrosos casos que ho reafirmen, utisdé trobem en la popular
pel-liculaGreasede John Travolta i Olivia Newton-John. De fet, Wlon se’n basa per
una campanya de la decada 60 del segle XX, (Vegewnca 3.1) on hi trobem

representada la visio de joventut ideal del momieetordem que en el final del film,
Sandy es transforma en la jove que tothom voldsrai sleixa que Danny, el lider del

grup, caigui als seus peus en una escena en lalqabac pren molta importancia; la

10
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cigarreta és la clau per passar de ser la bonadesgares a una noia rebel i atrevida.
Igual que en la pel-licula, 'anunci es basa eresiguestética esportiva i rebel que ens
evoca a pensar en algu preparat per aconsegugualdesitja: els joves viuen de pressa
I senten que es poden “menjar el mon”. Els puliési®s beneficien de les carreres de
cotxes; juguen amb banderes a quadres, un cror&niattipica visio del noi pilot
destre i la noia que n’'esta orgullosa i que li déoiael seu suport. En definitiva,
I'anunci fa una exaltacié del risc, del perill, d@llor. Fumar Winston et permet ser com
els protagonistes de I'anunci. Plena de dinamismienatge és fresca, alegre i de colors
molt vius, adjectius propis del groc i que indueiapensar en la brevetat de la vida,
carpe diem gaudir del moment. Finalment, I'eslogar-ld&vour your fun with
Winston(condimenta la teva diversi6 amb Winston) deixandemdre que fumar

Winston és el que et manca per assolir la felicitat

Els valors que transmet I'anunci han estat molitzais per incitar als joves a fumar.
Reforcen o augmenten la generalitzada idea que g¢édietat sobre els joves; persones
immadures i poc responsables que nomeés busquédaeeldel present sense sacrificar-
se per un futur millor. La joventut és la flor de Vida, el moment en el que els
problemes es deixen de banda i les experienciessimenen el poder, és el moment en
el que et defineixes com a persona. Es podriaudirés I'edat en la que tot esta permes,

I'edat dels errors, pero també de les bogeries.

Aquesta idea s’explota també amb la campdiyee Chesterfield Experience’Et
venen escenes que atrauen al public, escenes eefréesada alegria, en contra de tot
allo que esta etiquetat com a adequat, Chestedigiirmet dur a terme alldo que més
desitges, encara que no tingui sentit 0 pugui deskmar terribles conseqguencies.
(Vegeu anunci 3.2) Tres joves molls i somrients tyeaten” el cotxe en un parc de
bombers. No es tracta d'una situaci6 molt corremtlae vida diaria, per tant, els
consumidors troben en ella una realitat difereamigrescadora que la relacionen amb el
tabac. No es tracta de rebel-lar-se contra ningiplement de no seguir les normes.

Com ja hem dit, és I'edat del “tot s’hi val”.

Pero la visio del jove escépteJo James Dean també tingué un paper fonamental en la
publicitat del tabac. (Vegeu anunci 3.3). Graclegeaequilibri creat per la diferencia de

colors, és la marca pintada de la paret el quadgstingraffiti ja és un acte de rebel-li6
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per ell mateix. Els dos joves es troben en un llmesual, duen una vida poc
convencional i inconformista, viuen en el seu profin regit per les seves propies
normes i que trenca amb els esquemes acceptata pecietat. Els joves anhelen la
llibertat i desitgen escollir per si mateixos. Ahir en la imatge la ciutat als seus peus,
els publicistes demostren que és possible asspliesh control. L’estetica urbana i el
caire de I'anunci permet al jove consumidor idecdif-se i veure en Lucky Strike una

escapatoria de la seva rutina, una forma d’evadiesles seves obligacions.

3.2 Sexe, drogues i Rock’n’roll

La industria tabaquera també s’aprofita de lesefest’altres activitats en conjunt que
els joves consideren molt seves; festes a la pfagtes privades en pubs, etc. Amb un
rerefons nacionalista, observem I'eslog@&mierica en vivbque proclama una escena
purament americana. (Vegeu anunci 3.4) L'exempléAdeston data del 1986 i fa
emfasis a aquelles festes a la platja, aquellssgesfcatxes amb noies morenes al costat.
Observem que els protagonistes no miren la cameénaublicista intenta buscar una
imatge totalment espontania i natural. En aquestara el sexe hi és present, vegeu
apartat 5.2. En un pla general, doncs, ens mostr@inersié dels cinc joves; banyadors,
cotxe propi, rialles, sexe, alegria. Anheles sen @dls? Viure els dies amb intensitat i

cavalgant les ones? Fuma Winston.

De fet, cinematograficament parlant, la visi6 d'uieata a la platja i surf és molt
popular, series com “Vigilants de la platja” o méstuals; Blue oceah i
“Summerland. El fet que el tabac es coli en aquest mon, els tweportes d’un
nombre enorme de consumidors. Cerquen nous merglatiels joves sembla il-limitat.
Seria necessari esmentar que molts dels enquestatien la diversié com a valors que
relacionen amb el tabac. Sembla doncs, que elscmies estan encertats en explotar

aquest tema.

Avui en dia la relaci6 entre festa, nit, alcoholtabac estd molt estesa. M diu
textualment: “Ve de gust fer cigarrets quan sumsfesta, aixi, a més, puja més
I'alcohol, que és carissim!”. Ho trobem exemplifieala cancd.a nit de Sant Joadel
grup de musica catala Strombers:

“Feu arribar algumpeta uncuba librei més xampany.

Tots fumant, bevent, cantant, visca la nit de Saah!”

12
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Actualment no és estrany sentir la frase “jo nofuéso de nits, de festa”. Estar en un
estat d’embriaguesa és gairebé popular entre elesants, arribar el dilluns segtient a
I'institut i poder explicar als amics la borratxepae vas agafar sembla tota una proesa.
El tabac ha aconseguit entrar en I'atmosfera dwgtjdla noche me confundetal que
gairebé tothom ha fet alguna calada en una distol@obem una escena en la série
juvenil Fisica o quimicad’Antena 3en la quedos dels personatges es troben en una
discoteca i existeix certa atraccié entre ells.noga li demana al noi si li agradaria
provar una “iguana”, -Una iguana?- respon ellld després de fer una caladaairo
li passa el fum fent-li un petd. Al veure escenegjuest caire és comprensible que es
vulgui imitar aquests comportaments i es comerfanaar. Hi ha centenars d’exemples
més en referencia al tabac i la festa, un d’eltsoklem en la lletra d’'una canco del grup
Mecano, tan popular en la década dels 80 i priacpis 90.

“voy hacia la pista de baile

gue situacion, que situaciéon

no tienesun cigarro?
me puedes decir la hora?
vienes a la discoteca sola?
me vienen pensamientos extrafios
gue sensacion, que sensacion”

Ens situa en un ambient de festa, a la discotécanianera per apropar-se a la noia és
demanar-li si té una cigarreta, de la mateixa naaqee li podria demanar quina hora

7z

es.

Rex també usa aquest topic, (vegeu anunci 3.5}glrae nit, joves que podrien trobar-
se en una discoteca, pub o bar. Els publicistegwata tota la rellevancia de I'escena al
noi del centre, que envoltat, fuma. Ell semblagpamtat a un mén increible, sembla que
estigui vivint una experiéncia unica. Les dues si@lemiren amb adoracio i els dos nois
del fons amb sorpresa i possiblement un punt djankéanunci ressalta la popularitat

que atorgara el tabac a aquell que fumi; aconsegeir el centre d’atencio. | alhora ens
mostra les situacions nocturnes on el tabac haed@rssent per acabar-ho de fet tot

absolutament perfecte.
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4. CONSTRUCCIO DELS ARQUETIPUS DE GENERE
4.1 Ell

Intencionadament o no, hom busca ser algu, honefesetk d'una determinada manera
I segueix algun tipus d'estética o forma de viu@adascu és Unic i no és bo
generalitzar, pero la realitat €s que existeixeerdbs arquetipus de persona; diferents
models d’home. Models als que sovint s’atorga @dsito valors molt desitjables i que
els homes volen assolir. En un intent de resunmn ksecollit quatre maneres de ser |
viure molt populars en la publicitat tabaquera. ddte seductor i elegant, I'atrevit

cowboyamerica, I'esportista i el triomfador social.

4.1.1 Do you have a light, baby?
“[...] La estrella de ese filme es Humphrey Bogary actor a quien cuesta trabajo
encontrar a gran distancia de un pitillo. Lo tiesempre a mano en Casablanca, cada
vez que Rick Blaine necesita una cortina de hunra paimular su melancolia de
amor perdido. Lo primero que vemos de Blaine es,hdeho, su mano derecha

sosteniendo un cigarrillo®

Rick Blaine és el seductor per excel-lencia delemia america. A la pel-licula
Casablanca (14921 lumphrey Bogart encarna aquest paper de senyatisafii atent
amb les dones, paper que va sempre acompanyat dgaraeta. Juntament amb Ingrid
Bergman com llsa Lund, representen un dels petoas famosos de la historia
cinematografica. El film reflecteix aquell perioderincipis i mitjans del segle XX en
el que el tabac era un simbol d’elegancia.

En trobem un clar exemple en 'anunci de Barclay|'any 1980, (vegeu anunci 4.1.1)
on hi ha present la viva imatge de Humphrey Boggttransmeten els valors propis de
I'alta burgesia i de I'elit economic i social, arpiade I'estetica luxosa de la imatge. A
partir de les voltes del fons o la seva mirada segoresenta la classe propia d’algu
“superior”. Atorguen al tabac una exclusivitat tot& partir de la sinecdoque, amb
I'espatlla femenina i la mirada que li dedica ehtra en joc la seducci6 i sofisticacio.

Es tracta d’'un anunci destinat Gnicament al pamiasculi, amb un clar missatge que

2 FIGUERAS, MarceloSmoking Is BadPg. 46
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relaciona el tabac amb aquests valors i, que ar glwnha funcié connotativa, queda
totalment reflectit en I'eslogan; The pleasure is back. BARCLAYdbservem que
existeix certa ambiguitat en la parapla@asure:de quin plaer es tracta: del de fumar

BARCLAY o plaer sexual que obtindras si fumes atjtedsac?

Al llarg de I'evoluci6 de la publicitat tabaquerattem centenars “d’homes seductors”
diferents, que es troben en diverses escenescisitigai estetiques, perd que sempre
gaudeixen de classe i posicio social. Camel, pemgke, es basa en Gary Gould, un

esportista reafirmat de I'epoca. (Vegeu anunci2}.l.

Sobre un fons de costa, la imatge atractiva i triuig de pesca ens mostra I'elegancia
del famés, que amb un rellotge car, una camisa,cfm@antalons beixos, ma al cinturo,
somriure encantador i repenjat sobre la canya, fufguell que fumi Camel
s'autodefinira segons el perfil de Gary Gould, yssona que té temps per poder
gaudir dels seus hobbies. Tal doncs, que posse®xcultura, un estatus social i
coneixement de la vida. El publicista sap que tothdesitja la reputacio i el

reconeixement de la societat, allo que I'esporpstsseia.

Des dels inicis el tabac ha estat una activitat \ieta per la societat, respectada i
admirada. Observem alguns cartells d’época on @srpeeure tots els valors esmentats.
Es tracta d’'una clara escena d’elegancia on urtecagei vaixell fuma a la llum de la
lluna observant la tranquil-litat del mar. O dextkisiu i distingit esport de I'esqui,
reservat només per alguns sectors de l'alta soci&&aar a esquiar” era tota una
exhibicié del poder de cadascu, fet que es veamant reflectit en la vestimenta dels

personatges. (Vegeu anuncis 4.1.314.1.4)

Possiblement és una de les visions del tabac qaeesttobara a faltar en un futur, com
deia Manolo BlahniK'jCémo no voy a tener cierto sentimiento de vacioa poder

seguir esos gestos en la pantalla! Piensen en lEafalegancia de Clark Gable, de
Gary Cooper, de Humphrey Bogart, de un joven JaDesn... 0 en la esplendorosa
belleza de Alain Delon sugiriendo algo con el cighr entre sus dedos, ensimismado y

envuelto en su propio humo.”
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4.1.2 L'atreviment del cowboy america
Marlboro sempre ha estat una de les principals mesrgle tabac. Tal com podem
observar en les estadistiques, son molts els jques actualment en fumem. Se’l
relaciona amb un seguit de valors bastant caratits:i 'aventura, la masculinitat, la
valentia, la independéncia i potser fins i tot alablibertat gracies a una campanya
realitzada a finals dels anys 50.

Marlboro intenta aprofitar la introduccié de la doen el tabaquisme per destinar la
seva publicitat cap aquest sector per primera \g&egalh historia. Amb eslogans com
“Suau com el Maig”, (exemple en I'apartat 4.2.3ddaren les seves campanyes a un
tipus de tabac refinat i femeni. Perd0 malauradaresntventes no pujaren. Els anys
seguents la marca torna a intentar una pujada merelt i es crearen altres iniciatives,
pero totes elles acabaren pel poc benefici queatimgué. Aixi que a finals dels 50,
un grup de publicistes realitza un estudi sobnmeicat del moment. D’aquesta forma
es descobri que una part important dels consumel@s joves acabats de sortir de
I'adolescencia, i els potenciaren. Eren nois quekaven la llibertat, la independéncia.

Buscaven reafirmar-se com a homes durs i fortseprars i virils®

Per altra part, €s de coneixement popular la grgooitancia que té elowboya EUA,
seu de la marca. Tal que es mataren dos ocellsturEls publicistes idearen el mon
Marlboro (Marlboro country basat en tots aquells valors que els joves bescav
també en el nacionalisme i patriotisme, fet relidven els americans. Els cowboys eren
els supermansde I'epoca, amb els seus cavalls i fustes pelogaAixi, naixé el
mundialment famogowboyde Marlboro que podem observar en les imatgese(veg
anuncis 4.1.5, 4.1.6 i 4.1.7). Aquest jove i valpatsonatge que viu en la soledat de
I'aire lliure i que representa la rebel-li6 perdofa realment acceptat; gracies a
aquesta campanya fou la cigarreta més venut el, i9#¥& que no fou prohibida la

publicitat del tabac.

La primera de les imatges escollides ens presengdaugeneral realment espectacular.
Veiem que I'anunci en cap cas explica el mén Madbsimplement t’hi incita a anar-

hi, pel seguit de valors que tu mateix hi relacgms una funcié connotativa.

3 AA. DD. Els Anuncis De La PremsRg. 124
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L’espai obert, simbol de llibertat, els mustange qarren contra el vent i el cowboy
gue els aconsegueix dominar, la natura salvatgesteea, la duresa de les roques,
I'acci6é de I'escena, la polseguera, el controlalsituacio dels genets. Allo que el jove
insegur i encara dependent dels pares vol senllio. ghie el jove sentira al fumar
Malboro. L’anunci presenta un autéentic home, gagisca, amb autoritat, rude i un
pél bast. Tal com diuen un home “de veritat”. Eisdglent es relacionen els valors ja
esmentats i alhora I'atreviment, la diversio i lggula d’adrenalina que podras sentir.
Quin jove no desitjaria ser el protagonista daratge? Amb el seu barret i les seves
botes camperes, els seus pantalons de pell i cdifaiga. Saltant i mostrant les seves
habilitats fisiques i de supervivencia, amb nusar$eptes i bona execucio dels llacos.
Es una imatge engrescadora i amb molta forca. Galpltes velocitats, participar en

rodeosimpossibles... diferents actes de valentia i sgtide cadascu.

| finalment el 4.1.7, en un primer pla ens trobeamhome de mitjana edat rdstec, que
no s’esta per refinaments ni banalitats de burgddnshome dur i protector. Home
d’idees clares i de fets més que de paraules. Agaph¢ de dominar el semental més
ferotge i cavalcar dies i nits sota el sol sufoddtTexas. Ho aguanta tot; qualsevol
tipus de precipitacid o obstacle que li posi laureatde fet en la imatge esta plovent.
Alhora pero, el fet de tenir aquests ulls tan blagsiest barret clar i amb estil, el bigoti
i patilles ben retallades... i aquesta maneratuba@a distancia li atorguen un respecte
envers els altres. Es un lluitador que es miraida amb la seguretat d’aquell que
coneix el seu enorme poder sobre aquesta. El fethqumiri la camera, que sembli
absort en el seu propi mon, incrementa les garlesdesumidors de ser com ell. Fuma
I mira com seras, tot el que tindras. Recalca ta @eenturera i salvatge del nostre

interior, aqueliho sé quéue ens fa correr certs riscs de tant en tant.

4.1.3 Masculs i pilotes:
Avui en dia és gairebé impossible relacionar tabesport. Se li associen nombroses
malalties i complicacions mediques i els esposgistelit necessiten un fisic optim per
rendir al maxim. Per0 aquesta realitat és relatergmecent. Fins fa pocs anys les
industries tabaqueres patrocinaven equips en caigret de vela, en campionats de

motos GP o en els gran premis de Formula 1.
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Observem el cas de Fortuna (vegeu anunci 4.1.8pgtecina I'equip olimpic de vela
espanyol. O Camel, que ha patrocinat fins fa pogs,&alentino Rossi amb I'equip de
Moto GP Yamaha, mundialment reconegut i que gaud&air palmarés de premis
important. (Vegeu anunci 4.1.9). Es basen en umadgendinamica i que ens presenta la
velocitat de les curses, fet que es veu reforgat @gogan que, al no trobar-se traduit,
donen aquesta visié global de que I'angles és modmmnovadorfashion la llengua de
moda. A més, amb aquest idioma queda molt més sopat i drastic: “descobrir la

passio”.

Camel és un tabac que s’adapta a les activitata decietat i que a més es posiciona
amb els guanyadors. Es per triomfadors i, alhara,déna a entendre que és també per
aquells que busquen limits ja que hom sap que déxitats que s’assoleixen amb
aquests vehicles és molt elevada, fet que encardagoues reforcat amb el fet que la
moto es trobi tan inclinada; els moments més thfideés corbes. Perd que també sén
aquelles en les que puja l'adrenalina, on es fanaghncaments i, en si, succeeix
I'accio. Ets un amant de I'aventura? Camel ésietdbac. També podem fixar-nos en la
personalitat del corredor, es caracteritza perehaa sbarra pero alhora encantador
somriure. Pel seu accent italia tan enginyds stages bogeries. Uxuletaque sempre
obté la victoria.

A part de patrocinar equips, certes campanyes tarsdnen els esportistes. Com podem
observar en milers de pel-licules americanes, da& e l'universitari o estudiant de
secundaria esportista és molt frequent i molt govanunit a la popularitat. (Vegeu
anunci 4.1.10). Observem que en la imatge Unicasgeméu un equip de futbol america
i la marca del tabac, ja que tots els valors emdor en la ment de I'observador.
Voldriem fer també un petit esment en el nom dguije contrincant, que acaba amb
“..field”, (podria ser perfectament una provoca&iG@hesterfied?).

El tabac usa qualsevol activitat social per ampirgrcats, en aquest cas l'esport.
Recordem que recentment I'esport sembla ser deivipertancia, tothom va al gimnas
i potencia la seva musculatura, avui en dia ser ifaralent és imprescindible per
triomfar, i els publicistes encara n'’espremen naégléa. Busquen que el consumidor

s’identifiqui amb la imatge i d’aquesta manera cdnhgp marca que ven, pensant que
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aixi aconseguira els valors dels protagonistesaheici, i potser, i amb una mica de

sort, els seus c0Ssos.

4.1.4. L'erotica del poder
Estem constantment bombardejats per pressiondsog&iaegades vivim meés el dema
que l'avui, i la publicitat juga un paper rellevam aquest tema. Ens presenta el paradis
perdut, que varia de forma i colors perd no pezdséncia. També succeeix amb I'éxit
social. La reputacié sembla que mogui el moén ieliguque gaudeixen d’'un alt poder
adquisitiu i triomf social son els que manen, els@ats, els millors. Sigui encertada o
no la idea, la publicitat del tabac s’hi aferrarégenta la cigarreta com a un mitja per

arribar a aquesta elit social.

Rothmans per exemple, (vegeu anunci 4.1.11) reskatlistincié social i el poder. La
importancia recau en reconeixer que es tractaageleci amb la maniga és suficient. El
comandant, un home respectable, un heroi per naoltb, estudis. El fet que apareix-hi
en revistes d’'avions possiblement bé donat perquésiss vehicles provoquen un cert
respecte: al pujar-hi depens totalment de |la destlel pilot, per tant el consumidor hi
confiara. Amb la placa a la zona superior es ¢aféta idea de sofisticacio; envoltada
d’or, amb un escut carregat i amb una corona queRtithmans KING SIZE. La “mida
de rei”. Per tant, dona al que fuma la importamtiie rei, Rothmans és un simbol de
poder. De fet, I'esldogan ja dona una rellevance dihers: THE BEST TOBACCO
MONEY CAN BUY, és a dir, “el millor tabac que elsndrs poden comprar”. No es
tracta d’un producte barat, sind d’'un productead alta qualitat i destinat a un tipus de

persones per les quals el preu és irrellevant pedigposen de milions.

Altres vegades ens presenten el triomfador sogiap&rsona, com la marca Kent.
(Vegeu anunci 4.1.12), que mostra una escena dacgls, d’oficines, de diners.
L’home engominat forma part d’aquest mén, deduioncd, que té un cert nivell
adquisitiu. Possiblement sedueix les dones qu@eaue, a part de tenir cert atractiu,
els seus diners també ho son, d’atractius. Aixicdpno se’'ns esta presentant un tabac
qualsevol, sind que un de categoria, l'ideal pandriomfador social, un executiu amb
exit. L'anunci vol transmetre que si aquest fumantKeal imitar-lo, t'atribuiras el

respecte del qual gaudeix i guanyaras credibdigatlls dels altres.
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Fets similars usa Chesterfield en un dels anuneidadcampanya “ABC” (1948).
(Vegeu anunci 4.1.13) Tyrone Power és un actor-aordrica que va convertir-se en
una estrella a principis dels anys 40, és un hoemepbantat, atractiu, madur, refinat,
segur, ben vestit, ben pentinat... i que suposadiarmena Chesterfield. El tipic
triomfador de I'eépoca introduit gracies al cinemd&; classic galant que despren
admiracio i enveja alla on trepitja, i que a padiun argument d’autoritat. Apareix
somrient, amb una mirada de complicitat i murrip aaun public femeni. Acte que els
consumidors homes vol imitar i aconseguir. La gaaes troba reflectida en I'eslogan
“They’re Milder —that's why | always smoke Chesterfielddiyl I'actor. Sempre fuma
Chesterfield per la suavitat de les seves cigaiet@“SO MILD they Satisfy Millions
SO MILD they'll Satisfy You” (@nh suau que ha satisfet a milions, tan suau que et
satisfara a tu) Hi ha un clar asindeton i presantdora er5O MILDi paral-lelisme en
I'estructura. Pel que fa al contingut, podriem obseuna ambiguitat en el significat;
per una part el tabac sera suau i amb bon gusthpetes, i per l'altra, la suavitat de
I’'hnome atent i encantador cap a elles. Les safigartots ens sentits. La marca inverti
sumes importants en aquesta campanya, (vegeu andricil4 i 4.1.15) utilitzant
d’altres personatges célebres, pero 'argumenttofdat es troba explicat en I'apartat
7.3.

Podriem esmentar innumerables exemples més dahfador”. Anuncis en els que ens
presenten homes que es troben per sobre de la pefjgue duen a terme activitats
perilloses i importants i sembla que puguin mesg@el mén. En el de Camel (vegeu
anunci 4.1.16) observem un submarinista; una pfesstranya fa unes décades i que
molt pocs practicaven. Pero el protagonista no radsmor ni por o respecte el mar, i
fuma una cigarreta amb un somriure segur als |lagisnira a la camera i sembla absort
en el seu mon de les profunditats. Trobem tamipdalde Chesterfield, (vegeu anunci
4.1.17). Esmentar primer que en la segona GuernadMbuaquesta professio era molt
ben vista, ja que es tractava de quelcom peridgscat i que exigia valentia. En

ambdos casos, parlariem dels vulgarment anoméresamb sort.

En definitiva, son moltes i molt variades les ctedstiques que s’atribueixen als
homes. Podriem parlar també de la competitivitagp masculi, (vegeu anunci 4.1.18),

etcetera.
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4.2 Ella

La publicitat ha utilitzat la dona submisa en matsuncis d'altres productes, en el
tabac, pero, aquest model de dona és gairebé teetxitumar no li és propi. Es per aixo
que els arquetipus de dona creats per la publicé&httabac els podem resumir
basicament en dos: la dona sofisticada i la dodep@endent, moderna i amb llibertat

sexual que és femme fatale

4.2.1 Anells de diamants i cigarreta llarga
A Franca, el consum del tabac va ser introduiteeiatnoblesa de la ma de Jean Nicot,
embaixador de Franca i Portugal. Tot i alguns beattes el seu consum es va anar
estenent per la societat occidental. Aixi, a ppiscdel segle XX, la publicitat del tabac
ja destinava recursos cap al public femeni assbltaa les classes socials altes,
juntament amb productes com els naixents automoblés begudes alcoholiques. La
gran majoria d’aquests anuncis, tot i ser destiratain public benestant, son
protagonitzats per la figura defemme fatalede la qual parlarem en el proxim apartat.
Igual que en els estereotips masculins, la sdistictambé pren protagonisme en la

figura femenind.

(Vegeu anunci 4.2.1) Trobem un clar exemple endacenfrancesa Pierrot. Els colors
foscos en general transmeten elegancia, distinsésiétat: els valors que I'anunci vol
transmetre i a partir dels quals ens defineix dilp#una dona sofisticada i refinada i
que encara s’accentua més amb I'Us del contrapi@atmira la camera, fet que la
reafirma com una dona egocentrica: centrada emmeltaixa i preocupada tan sols de la
seva bellesa personal aixi com de la seva posidi@ls L'eslogan, Famosos por su
suavidad, relaciona la idea de suavitat amb les formestrdete social refinat, de
cortesia, de vida en societat carregada de pra&ocmnvencions propies de l'estatus
que se li suposa a una dama tan distingida i quefesa amb la delicadesa del fum, el

gual ressegueix el seu rostre.

Marlboro, (vegeu anunci 4.2.2) utilitza un estiglinci molt similar. En aquest cas,

pero, cal destacar els llavis rojos i la “M” inicde la marca, que indueixen a pensar en

4 PEREZ GAULLI, J. CEI Cuerpo En VentaPg. 150
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la famosa actriu alemanya de I'época: Marlene rigiet coneguda per la seva
elegancia. De fet, sabem que els anys 30 sén ctmego I'época deyjlamour, valor

estretament relacionat amb la sofisticacio, i Mw&len’és una de les maximes
representacions. Tot i ser, de fet, yaup’, Marlboro la utilitza per “actuar” com a
dona realment sofisticada en aquest anunci. Segmitinia logica que segueix la
mirada, relacionarem clarament el fumar com un atggant i, també erotic com la
noia, representada amb aquesta sinecdoque queeguens transmetre aquestes

caracteristiques tan claus.

Fent referencia en aquest parell d’anuncis, obsergem les industries tabaqueres,
estratégicament, busquen que les dones s’emmiglliels ideals presentats de dona
aristocratica. Al llarg dels anys no s’ha perdutesja visio del tabac com un habit de
les classes socials altes, com en I'anunci de D#yicholt més recent, i que potencia
clarament la sofisticacié a partir d’'una serie theb®ls femenins. (Vegeu anunci 4.2.3)
Podem observar que tot I'anunci es basa en ltesatio, és a dir, linies molt rectes,
fines i esveltes que es troben casualment en kEade tald. Fixem-nos que les ombres
del fons dibuixen precisament la forma d’aquesiahjecte per excel-léencia de la
feminitat. Les capses i la cigarreta guanyen pasiesgne al trobar-se en una passarel-la
gue els hi atorga exclusivitat. De fet, valors tpéipologia de la marca, les ombres i
formes de les capses, els colors utilitzats i @ppeslogan reforcen. Veiem que usa tons
sedosos i el grana “vi”, també els obscurs quencuea atmosfera de nit, d’intimitat i
certa sensualitat, quasi erotisme, que es veuzatcper la forma sinuosa i esvelta del

fum de la cigarreta que permet deixar volar la iimagjo.

De tipologia semblant a I'anterior, Cartier enssprga també un anunci elegant, amb
els colors per excel-lencia de la societat ariataz; roig, daurat i cru. (Vegeu anunci
4.2.4) Usa una composicié axial en la que el puritral és la caixa de tabac,
il-luminada i desitjable. Amb forma de grataceljnetge ordenada transmet equilibri,
serietat i prestigi. Fixem-nos que sota la marcandesa, s’esmenten les tres grans
potencies mundials: New York, London, Paris. Latgeaes veu també potenciada amb
les perles, I'encenedor d’'or, i la cigarreta llargalegant. Veiem doncs, el reflex del
triomf social. En base d’aix0, podem entendre tathl®del color vermell, ja que els

® Dona elaborada per a la satisfaccio dels homesarde pell blanca, grans pits, mirada insinuiavis vermells.
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diners representen una gran temptacio. L'eslogabéaeforca la visio ja esmentada de
prestigi de l'anunci: “Les perles t'aboquen al duxlels prims cigarrets”. Amb
majuscules i amb un asindeton, és totalment difinitirecte.

A partir d’'anuncis similars, la publicitat ampliawd seu mercat, ja que per accio
reflexa, aquets anuncis actuaven facilment en latrde la dona dels sectors socials
mitjans, que volia i anhelava gaudir dels mateiyaers d’aquelles dones que
disposaven de més recursos. Com n’és el clar cewitie Golightly (Audrey Hepburn)

a Breakfast at Tiffany’§1961), que fuma en totes les escenes ja quesdelvenir una

dona de posicio social alta i trobar un home rie lgumantingui i per tant, porta a terme
tot d’activitats propies de la burgesia novaiorguésque es concreta amb la seva
obsessio en la famosa joieféfany aixi com en el fet de fumar amb cigarreta llarga.

Una visi6 ja passada de moda: sols 1 dona de cattdbideix la sofisticacio la tabac.

4.2.1 Femme fatale: ella fuma, ella controla
A finals del segle XIX i a principis del XX es fanmipresent la figura de femme
fatale carregada de seduccio i erotisme, a la cultucalental. Tot i aixi, aquest tipus
de dona ha existit duna o d'una altra manera emmitlogia i el folklore de
practicament totes les cultures: Circe sedueixedlistransforma els seus companys en
porcs; Eva tempta Adam amb la poma, el fruit dpdssio... També apareix en moltes
obres d’Oscar Wilde, Edward Munch i Gustab KlimixiAdoncs, en aguesta época
reapareix adquirint un gran eco en la publicitatibstituint la dona submisa, fragil i
desvalguda del segle XIX. Fins al moment, les (esgqdones que no eren mal vistes pel
fet de fumar eren aquelles de més poder adquiksunés refinades i sofisticades. Aixi
doncs, utilitzant aquesta figura, la industria talsaa vol ampliar el seu ventall de
consumidores, promovent el producte en altres artgomocials. Tot i que els anuncis
protagonitzats per llemme fatalesolen ser elitistes i dirigits a un public burgéisfet
que sigui ella qui fumi ja transmet que aquest thabi és exclusiu del sector més
adinerat. Cal esmentar que en la societat burgetal®d00 un moviment de
desentumiment va anar guanyant adeptes i, ass@cialis la cigarreta va anar sent
considerada un simbol de llibertat, de plaer d’abiséde prejudicis i de reafirmacio de
la propia identitat. | és dins d’aquest context, quancipalment des dels sectors mitjans,

es va donar impuls a un moviment d’alliberacié’dstil de vida tradicional.
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Tal com veiem en aquest cartell de cigarretes Riisl901, (vegeu cartell 4.2.5) la
protagonista sembla una nimfa sortida directamentiadliteratura, com Afrodita o
Venus, deesses que se solen representar en exteeiorple fullatge: I'entorn vol ser
clarament el topic literafocus amoenysaquell paisatge bell i harmonids en el que mai
no falten un prat i una font o un rierol, i on bufaa brisa refrescant que difon el perfum
de les flors. Tot i que també el podriem relaciarab el paradis perdut d’Adam i Eva.
A més, el mar representat simbolitza la forca ahlishe la passid, aquesta postura tan
sensual i erotica de la noia que n'accentua tee$ormes convida a pensaB8dt tota
tevd, una promesa de plaer sexual, pero alhora der mae li produeix fumar Paris.
Sens dubte, esta fent una provocacié ben claracesfa amb la visio del pit. Com
veiem, lafemme fataléés la maxima portadora de sexualitat en la puaticiEn aquest
mateix cartell observem uns colors pastels i suangis de I'estética modernista del
moment. De fet, s’aprofiten del Paris de princiget segle XX, ja que era el centre
intel-lectual i cultural d’Europa. La ciutadanidraagera sentia una gran atraccié per la
ciutat, i el rapid impuls sota la Tercera Repubhp@rta a la ciutat un caracter burges
del qual la composicié en fa Us. Aixi doncs, vagdira la burgesia adinerada de

I'época, que freqiienta sales d’exposicions i ceratéisticS,

(Vegeu anunci 4.2.6) Tot i que també de base pietpaquest anunci és de mitjans del
segle XX. Es tracta d’'una imatge abstracta perqlgedestaca aquells elements clau de
la dona i que vol relacionar amb el tabac, carestiguesglamourosesLa marca del

tabac, Fuji, també és feta d’'una pinzellada i aestletres refinades.

El cinema va acompanyar aquests esdevenimentstquafie els va accelerar i els va
consolidar creant personalitats prototipiques greactuar com a models dels que, tant
homes com dones, es van aferrar per a orientansageesta obscura selva de la
llibertat. Amb la introduccié del cinema negre aig/s 1940, ldemme fataleva arribar

a la gran pantalla. Un dels papers més famosos des Rita Hayworth a la pel-licula
Gilda (1946); la bufetada que li dona la protagonis&zlenn Ford ha entrat a la historia
del cinema, aixi com quan es treu el guant totacaRut the blame on mé&s una dona
gue desprén erotisme per si sola, els seus géastesya mirada, el seu somriure... és
extremadament sensual i atractiva, i fuma en expésfet, a finals dels anys 40 i

6 PEREZ GAULI, J. C. OP. CIT. Pg. 152-157
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principis dels 50 és I'epoca de lpm-upsi també quan hi ha la maxima explotacié de
I'aspecte sexual de les actrius, com en aquestiécpéd, que va ser tot un esdeveniment

social.

La figura de ldemme fataleno mor; continua present en molts anuncis actaals, en

el de Winston (vegeu anunci 4.2.7). Es un tipuslaiea forta i que té el control sobre
ella mateixa i, si s’escau, d’ell. Es independeliiuie tan en la vida diaria com en la
sexual, i dificil d’aconseguir. Aixi doncs, trenaenb els estereotips més tradicionals
que situen la dona sota el domini masculi; va malcionada amb els moviments
feministes i amb els canvis de rols de la dona amtemps, tema que tractarem a
l'apartat 4.3.2. La pregunta-esloganPo‘ | look sh®” (“Tinc pinta de ser
vergonyosa?”), dona tota la significacio a I'anynda imatge ho aclareix: la mirada
provocativa, les mans als cabells llargs i la inagid del pit i en conseqiencia de la
resta del cos per la situacid en qué es troba,éguen una dutxa. Al no ser timida
posiblemente ella sera la que els seduira, corayaistla que els provocara un plaer
inoblidable.

Només cal fixar-se en la lletra d’aquesta canc@ydgbd de musica Velvet Underground
titulada Femme Fataleper veure les caracteristiques malefiques att@suen aquest

model de dona i les pors que provoca als “pobres’ n

“Here she comes, you better watch your step
She's going to break your heart in two, it's true
It's not hard to realize
Just look into her false colored eyes

She builds you up to just put you down, what a clow

'‘Cause everybody knows (She's a femme fatale)
The things she does to please (She's a femme)fatale
She's just a little tease (She's a femme fatale)
See the way she walks
Hear the way she talks
You're written in her book

You're number 37, have a look
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She's going to smile to make you frown, what armlow
Little boy, she's from the street
Before you start, you're already beat

She's gonna play you for a fool, yes it's true”

Efectivament, parla d’ella com una dona que jugéa @ nois per divertir-se, que els
trencara el cor, que és falsa... De fetfelmme fataleés una dona molt atractiva pero

alhora molt temuda.

Un exagerat exemple el trobem en I'anunci de Wimgtertanyent a la recent campanya
publicitaria ‘No Bul”, (vegeu anunci 4.2.8). Se’ns mostra la dona cormexnbre
dominant en una relacio: és ella qui esta sobrdl @ tots els sentits i qui
“empresona”. La simbologia de la llarga cabellgrl-roja, el blau intens dels ulls i
mirada freda i acusadora li donen un toc magiaebai diabolic, com les dones que
presenta Gustavo Adolfo Bécquer a les seves llegemaipaces de manipular els homes
com volien sense cap mena de pietat ni compassifetDles actrius pel-roges han estat
molt populars al cinema, el color de la passié asté elles i molts actors, directors i
productors s’han rendit als seus peus per treumaaedim del seu apreciat do de la
seduccio: des de I'explosiva Rita Hayworth finsaagtraliana Nicole Kidman passant
pel que va ser la novia d’America, Julia Robert$es joves Kirsten Dunst, Drew

Barrymore i Lindsay Lohan.

Com va escriure Guillermo Cabrera Infant®@o humo; “Al cigarrillo le debemos
tanto humo como mitologia urbana. Le debemos lakerfatale, con su larga boquilla

blanca y negra”.

4.2.3 L’ham de I'exotisme
Els pols s’atrauen. Per la mateixa idea podriemliep perque allo diferent,
desconegut, misterids i exotic ens provoca cuabdiolt sovint la publicitat crea mons

idealitzats i magics que el consumidor anhela pEsgun impossibles d’aconseguir.

(Vegeu anunci 4.2.9) L’anunci de Nerma represeqtestes idees clarament: escena de
nit, un cos de dona enmig d’'una paisatge idedlytea de fons, I'exotica Egipte amb la

seva magia, els seus rituals, les seves divinit@sdona es converteix en una musa
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immersa en el seu mon de la foscor, acompanyadametle la seva cigarreta. Es una
Venus, una eterna Afrodita amb la seva posicié qataral i sensual alhora, un ésser
superior i quasi divi, de formes sinuoses i ingimsia Exotisme, bellesa, misteri,

seduccio, com una sirena enmig del mar que amleweltsmptador cant atreu el

pescador. Observem que el fum de la cigarreta dbeli famods esfinx del Caire, de fet
tot I'entorn ens evoca a aquest ambient mister@$ahtic Egipte, el Nil, les ruines

d’'un temple, els tons suaus per ressaltar la neichats amb la foscor de la nit.

Vegafina (vegeu anunci 4.2.10) també juga ambdedb\d’'una dona exotica. L’'eslogan

és clar; Provocaciori, amb cert punt també demme fataleens presenten una dona de
trets llatins i molt sensual en tot el seu conjamb mirada penetrant i engrescadora.
Les fulles que es veuen a la part superior |i a@ngun aire salvatge i natural, els valors

que volen donar al tabac. A partir de la dona preseles qualitats de Vegafina.

En resum, molts tipus de fumadora diferents. Veigm hi ha anuncis que defineixen
un model de dona concret pero altres, en canvguamsressaltar I'estética del moment
tot seguint la moda. La R, en I'enquesta, se swréntivada precisament per aquells
anuncis que presenten |'estéetica propia dels afysehse cap rerefons concret. En
trobem un exemple en I'anunci de Chesterfield, éuvegnunci 4.2.11) on es mostra una
dona moderna en el seu moment, amb complement®da com el mocador al cap, la
cigarreta i les ulleres que precisament formen @arta paraulaooler, que significa

amb estil, i que pertany a I'esldgarCdoler, and milder and better-tastihges a dir,

gue esta més a la moda, que és més suau i més bo.

4.3 Els rols dels géneres en la publicitat

4.3.1 Valors tradicionals: Juguem a dames i cavallers
Els estereotips masculins sén creats per hometerabnins, també. Apareix, doncs, un
problema: els creatius publicitaris busquen reflelds aspiracions i no pas les
circumstancies reals del public, i constituir umathide les fantasies populars en lloc de
limitar-se a ser mirall de les realitats socfa3’aquesta manera apareix la diferéncia
entre els generes i la consequent promocié de aaiors com el masclisme.

Efectivament, s'utilitza la dona com a objecte delam del public en anuncis de

" AA. DD. Mitoandlisis De La PublicidacPg. 83
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productes per homes, tals com colonies, corbateBabges i per anunciar productes de
neteja. Per contra, ’lhome protagonitza aquellsaisude cotxes, tecnologia... De fet,
no €s gens estrany trobar els rols familiars neikreotipats: la mare cuina i planxa, el
pare treballa fora de casa i els fills tenen pogasgonsabilitats: si son petits embruten;
si son grans fan esport o discuteixen pef #h la publicitat del segle XIX és tipic

trobar-se una dona ociosa,dalce far nientgprotectora de la familia burgesa; I'home
és actiu, creador, descobridor i intel-ligent. Airateix ho podem observar, també, en

la publicitat del tabac. Vegem-ne uns quants exesapl

Aquest anunci de Swisher Sweets ens mostra ungentitina parella d’enamorats,
s’endevina de la seva mirada de complicitat. (Vegpeunci 4.3.1) Perd ara no ens
trobem en una d’aquelles situacions de les queayarl abans, en les que la noia
portava la batuta de la relacid; és una imatge mék tradicional: el noi treballador és
visitat a la feina per la seva dolca xicota. Espasop una imatge amb un rols molt
tradicionals: el noi arrisca la seva vida correngrans velocitats en un esport
propiament “d’homes” i la noia €s prima i rossaedldogan, It just doesn’'t get any
sweeter than this que vol dir que “ no és pas meés dol¢ que aque&st’a dir, que la
imatge de la parella no és pas més dol¢ca que &t tatvisher Sweets. Atribueix doncs
dos significats a la parautaveet(dolg): un de més abstracte que és el que es pdecep
la situacié en que es troben els dos protagon(ibids dolcor entre ells) i I'altre que és
el gust que té el tabac propiament. Si el fumedéaseras dolg i podras enamorar a
qualsevol. De fet, I'anunci ho mostra d’'una margau clara com és la identitat que hi
ha entre la inclinacié del paquet de tabac i ddéigara femenina. Es tracta d’'una
metafora. De fet, a finals dels anys 50, el pensapge les dones no eren NOMeEs sexys
sin6 també estupides estava molt estes. Ara enlaema ximpleria, pero fixem-nos
gue en la majoria d’anuncis de tabac de “cairetifichla figura autoritaria, experta, és
sempre un home. Com en I'anunci de Camel. A mégrgbm que la figura de la dona
representa la “gran mare”, que com a tal, s’hauigac de la familia i els fills. (Vegeu
anunci 4.3.2) Succeeix el mateix en I'anunci dehRains, (vegeu anunci 4.1.11), on la
ma és masculina. L’anunci reforca la creenca gldiidha feines per homes, el pilot i

d’altres per dones, les hostesses de vol.

8 MARTINEZ, Q. Aprenguem A Llegir La PublicitaPg. 141
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Aquesta idea també es troba en un parell d'anueis&M sota I'eslogan: Mejor en
compafid, on la preséncia del sexe hi té un paper realrasséncial. EI que ara ens
interessa, pero, son els papers que homes i doterseh assignats. En ambdds casos és
la figura de I'home qui representa una feina, ugiaaf masculina, d’accid: bomber,
butaner... EI bomber és vist com un heroi i el betaés un topic de sensualitat. En
canvi la dona és la portadora de bellesa i d’armtid_a primera representa una atractiva
artista i la segona la tipica mestressa de casa enuavantal inclos. Aixi doncs,
observem com els rols assignats a cada genereet®gue toquen”. (Vegeu anuncis
4.3.314.3.4)

Malauradament avui en dia encara és aixi. Actuainegnun moment en que, no sense
dificultats, la dona continua lluitant per acondegun nivell d’igualtat en la societat,
tant en el pla professional com en la vida quatidjaa publicitat hi fica cullerada
insistint a mantenir I'activitat masclista tan gealiéizada. | la publicitat del tabac també.
Ho podem observar en un altre anunci de Windights, (vegeu anunci 4.3.5)
relativament actual, on es mostra un noi amb “rbott gust”, tant pel que fa al tabac
que fuma com per la noia que té al darrere. Etigelara: “dengo pinta de no tener
buen gust®”. El que hem de destacar és que es dedueix qusthael noi qui ha
escollit la noia que ha volgut perqué el tabaddrga tot de qualitats molt desitjades
entre el genere contrari. El noi se’ns presenta contriomfador, imatge tipica de
'home, ja que una dona amb el mateix adjectiu @solegades agafa una mala

reputacio i pot arribar a ser tractada de fresca.

Farias ens presenta un “senyor” anunci, (Vegeu @ndi3.6). Destaca la visio de
I’'home com a cavaller, com a autentic galant. L'leogue tot i portar un gos a la ma,
anteposa les necessitats de la dona per sobreves propies i li allarga el paraiglies
perqué no es mulli. En definitiva, un autentic senyal com promou l'esloganUh
sefor... Farias' Demostra que la cavallerositat encara persisteaxpresenta com un
acte positiu, ell sap com tractar les dames. A agtentuacié dels personatges i un
desequilibri de la imatge vol atrapar un moment,gest galant i d’agquesta manera
reforcar els models tradicionals d’home i de dgep que no deixen de ser sexistes i
fora de lloc en la nostra societat actual. Si emsuntem al segle XII aproximadament,
I'época dels trobadors, veurem que 'home semb&a gjentregui a satisfer els serveis

de la dona, és un servidor fidel, protector i at®etro, a I’'hora de la veritat, és ell qui
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prendra les decisions importants i ella qui segaird el seu paper submis i de poca
rellevancia. Per tant, la dama té una autoritatafal ens la presenta com un ésser

indefens i debil que necessita la proteccié constamm home, que és fort i valent.

4.3.2 “;Tengo pinta de prepararte el desayuno?”

En la societat, fins fa relativament poc tempsjdaa sempre ha tingut un paper molt
secundari, ha viscut subordinada a ’home i al s&wei en tots els aspectes: laboral,
familiar i sexual. En aquest tema busquem anunegspesentin dones autosuficients
gue no necessiten la presencia masculina peetidavant, i de les quals la cigarreta es
converteix en una part més d'aquesta indumentaria, part més de l'uniforme que
aclareix als altres: “mano sobre mi mateixa”. li¢@nrebel-lar-se contra l'autoritat
masculina promovent una inversié de rols. S’observda frase usada com a titol que
es vol trencar amb la tradicional visié de la dtenacada a casa i concentrada tan sols
en la familia, que es passa el dia a la cuina faiha de casa i es cuida dels nens.

En primer lloc ens fixarem en un parell d’anunces ld mateixa campanya (vegeu
anuncis 4.3.7 i 4.7.8), que mostren unes imatgesemts: moltes dones porten
plataformes, condueixen cotxes, es poden pagaeels capritxos i poden anar per la
vida soles... Es vol vendre un tabac exclusiu paed (1t's a woman thingj és a dir,

és cosa de dones). El primer anunci promou una&@stservada per la dona, exempta
de qualsevol pertorbacio, es banya tranquil-la Ba banyera plena d’espuma; la
cigarreta ajuda a crear aquesta imatge de plaatidodl. El segon, pero, ens presenta
una noia conduint el seu propi cotxe, una actititadicionalment propia de I'home.
Actualment, es cau en la idea que en els paisosdesenvolupats les diferéncies
sexuals ja son practicament inexistents, perd naalgsarar-se a pensar en una familia
corrent, quin és el membre de la parella que anwsta portar el cotxe Potser no és
rellevant, pero si significatiu. Els elements ques @ermeten veure el significat de
'anunci son, sens dubte, les frases que inclooem: “It's not just a bath. It's our
aromatherapy-meditation-don’t-bother-me-now-or-ybregret-it-later zon€. (No és
només una banyera. Es la nostra zona de terapiaatica i de meditacié “no em
molestis ara o te’n lamentaras després”)Sm ‘maybe we define practical a little
differently than you (Potser definim la paraula practic una mica idif¢ de vosaltres),
els quals tenen una clara connotacio feministd gue és el mateix, en contra dels

homes o del poder sobre elles que aquests repeas€mm veiem, parlen en primera
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persona del plural (nosaltres, les dones) i dirigena la segona del plural (vosaltres, els
homes). Es tracta de dones amb les idees claesseé semor: la primera, per exemple,
amenaca I’'home perqué no la molesti; la segonadgetita provocacio en el sentit que
per ella portar sabates altes €s practic iguapguiar un cotxe. Representen un estil de
dona lliure, independent, moderna i amb caraciguiss “tipicament masculines”. Tot i
que la figura de I'hnome no apareix en les imatgesd no és un impediment per

transmetre’n el significat.

Un exemple de dona encara més masculina, pero perge el seu atractiu, el trobem
en el seglent anunci. (Vegeu anunci 4.3.9) L'esldgmala clau: Yeah, | have a tattoo.
And no, you can't see it." sigui, “Si, tinc un tatuatge. | no, no el po&ure.”, diu la
noia aguantant la cigarreta d'aquesta manera tan fpmenina. S'usa un clar
paral-lelisme i una antitesi, ja que el signifiéatoposat. Per aquestahi I'abundant
puntuacié deduim clarament quin és el to amb quiitesun to provocador, prepotent,
segur, burleta... Efectivament, tot en ella fagaeren una rebel: els cabells curts i
enrere, en contrast amb la imatge dels cabellgsllpropia de les noies decents; sense
arracades, simbol propi de la dona; les ulleresaleal cap i no als ulls, la jaqueta
texana, una peca de roba associada amb la repel-taiuatge que ens diu que porta...
una rebel contra la figura masculina. | és gquenkeses maques de tota la vida era
impensable que portessin un tatuatge ni que fumeBgr aquesta noia, aixo és una
indumentaria meés que li serveix per fer entendsealites que fa el que vol amb ella
mateixa: si li ve de gust es fa un tatuatge, seil $i vol fumar, fuma. Aquesta mirada
desafiant és sinonima de: “A veure si aconsegueaixeste I'ensenyi, només a tu! A
veure si intercanviem els papers i ets tu i noyoegn fa passar un baato”, ja que

s’endevina que el té en un lloc molt intim

Es tracta d’'ungirl power el qual vol expressar una mena d’onada de poderags de

les dones, €s com un moviment feminista que pralaigues tu mateixa, sigues forta,
no et deixis portar, fes el que vulguis. Aquesineiva esdevenir famods gracies a les
Spice Girls als anys 90. De fet, ha set recentmeatles dones han comencat a lluitar i
a obtenir resultats per aconseguir ser consideligdaks que els homes. Aquest procés,
pero, ve de lluny ja que té els seus origens enaleipacio de la llar per part de la
dona, que entra al mén laboral, disposa dels seysispingressos i és aixo el que

realment li dona aquesta independencia en totseglts, també en el sexe, tal com
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s’especifica en aquest anunci: com a dona indepérles €s, pot decidir si vol tenir
relacions sexuals i amb qui, i pot canviar de psass vol. Ja no esta sota la voluntat
del seu home, a qui ha de satisfer sexualmentlusixament. De fet, és I'antitesi del
famds personatge de Disney Blancaneus. La donpgagshr de ser la feble i protegida a
ser la que decideix i fa el que vol, sense la retizd¢sle cap home que la protegeixi, de
cap princep blau que la vingui a salvar i se I'erti@anb un cavall blanc, ara és ella qui
porta les rendes.

Chesterfield també juga amb aquest topic, (vegaun@n4.3.10), és la noia qui

condueix el cotxe i el noi qui es deixa portar. r@haent, s’han invertit els papers.
Aquest anunci va dirigit a un public jove, on a@srtradicionals no s’han de seguir tan
fidelment. A elles els agrada portar la iniciativals nois potser també deixar-se portar
per una noia sexy morena. Per suposat que ensnf@esena imatge estéticament
atractiva on el sexe no hi falta: la nit, 'escabgerat de la noia, les ulleres de sol del
noi, el descapotable, el xiclet que per si solgaug simbol de rebel-li6 (i amb una

bombolla), els cabells molls...

Com en un cas de la camparfyanerica en Vivg, on estranyament és la noia la que
esta arreglant el cotxe, tot hi portar un vesténbli sabates de talé. (Vegeu anunci
4.3.11)

Si viatgem més enrere en el temps, pero, aquesitide les dones per conquistar els
espais propiament masculins ja comencgava a apaeixa publicitat dels anys 40. En
tenim dos exemples ben clars, (vegeu anuncis 4i3412.13) els quals ens mostren
dues nois vestides amb uns uniformes tipicamentutias: una oficial de la marina i
una soldadoraHi ha un intent d’introduir el tabac en el publiengral femeni
demostrant que no és tan sols “cosa d’homes”. Ladaconsegueix o si més no
comenca a situar-se al mateix nivell que 'homén&rdduir-se en el mén laboral i, per
tant, pot fer allo que li és propi: fumar. De e dones eren un sector vulnerable i facil
de convencer, ja que depenien dels homes; pard,.nmaaquesta forma, la industria
del tabac amplia considerablement el seu merceat@duir el genere femeni en I'habit

de fumar. Curiosament l'intercanvi només succeajxa un sentit, de ella a ell.

32



THE TOBACCO EXPERIENCE

Ja per acabar, White Owl Miniatures (vegeu anuri®il4) ensenya una noia que es
posa al lloc d’'un home per poder fumar aquest taldatgrat que I'anunci proposa un
intercanvi de rols ensenyant-nos la noia amb uni@sleigarretes a la boca, en el fons
els reforca i és que deixa clar que aquest tabax@asiu per homes, i usa una bella
jove per cridar I'atencio del public masculi, Gmeant.
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5. TABAC I EROTISME: TENS FOC?

“Tens foc?” “Tens urpiti?” Son formules fixes per lligar o, si més no, gpropar-se a
algu. Es tracta de frases tan populars que honm etdoble significat del darrere, el
seu fi no és aconseguir fumar una cigarreta, siloéar conversa amb algu. En aquestes

circumstancies, el tabac es converteix en I'expestecta.

La publicitat del tabac sap treure’n el maxim grotin exemple el trobem un anunci de
Nobel, on l'eslogan es limita a¢ Tienes fuego?(Vegeu anunci 5.1). Amb aquesta
mirada penetrant i aquest somriure encantadoroia provoca d’una manera molt
subtil: “Seras capac¢ d’encendre’ri® tracta, sens dubte, d'una dona que prendra el
control de la relacio, que sera dificil de satisfeue esta demanant ser conquistada. Es
una femme fatale Curiosament, presenta la cigarreta com un pawiatl un objecte
exclusivament femeni que decora la boca, una palttarbtica amb la qual s’estableix

el primer contacte sexual. L’erotisme entra a faorpet de la composicio i, de la seva
ma, del sexe. La funcidé connotativa de I'anuncisisteix en vendre Nobel com una
eina per lligar o per ser seduida. El sexe verr it@et és present en la majoria dels

anuncis, gracies a famme fatales’hi introdueix I'erotisme d’un mode directe i Il

5.1 Allo que I'inconscient percep: publicitat subliminal

L’objectiu de la publicitat és captivar al consuorid, amb el sexe, és possible. La
societat ha anat evolucionant i amb el principlediibertat d’expressio s’ha permes als
creatius poder treballar amb I'erotisme sense @@nessos a cap mena de censura, com
també tenir una major acceptacio per part del pabialgrat que es tracta d’'un tema
del qual no sempre se n’ha pogut parlar obertamentara avui persisteixen molts
tabus sobre aquest. Es per aixd que en moltesoosasha tendit a utilitzar la publicitat
subliminal com a instrument per a intentar atrenitgancant estimuls imperceptibles, a

les persones, (estimuls molt sovint relacionats elnsexe).

La publicitat subliminalés aquella que I'ull huma o I'oida no arriben acpbre, pero

gue tanmateix és rebuda pel cervell, o sigui, quedagada o disfressada. N’hi ha de
dos tipus: la pura o directa i la indirecta. timecta correspon a aquells missatges,
insinuacions o elements que s’inclouen de manendiapaissimulada, en els anuncis,

amb la seguretat que la vista no els percebra,galbuna clara intencié que el cervell
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si que els rebi. Es el tipus de publicitat considaril-licita i prohibida en la majoria de
paisos. Un exemple el trobem en un anunci de cijanss Habanoson s’observa una
curiosa coincidéncia: la forma del fum de I'anuésila mateixa que té el perfil del cos
d’'una dona. (Vegeu anunci 5.1). En cateiindirecta és aquella en la qual I'anunci no
oculta res, tot esta a I'abast de la vista, peridéelements grafics que a través de la
connotacio, a través de la insistencia de la fdeg#a imatge, provoquen en la ment de
I'espectador reaccions, sensacions i estimuls sgmsell mateix arribi a adonar-se’n.
Com que en aquests anuncis no hi ha elements ibesgis tot esta aparentment “sobre

la taula”, aquesta publicitat no es consideraitdini esta sotmesa a cap prohibitié.

El sexe és una part clau en la vida humana i ldiqialh se’n sap aprofitar d’allo més
bé. Com ja hem dit, en molts anuncis s’introduebdissimuladament o no, elements
amb clares connotacions erotiqgues que ajuden a fixéeres del public receptor.

Vegem-ne alguns exemples:

El primer correspon a la campanya de Winst&h:Genuino Sabor Americand¥/egeu
anunci 5.2). L’escena és de pel-licula americana:parella en un cotxe descapotable a
I'aire lliure. Queda ben clar el quée acabara sutceA sota Fast Food”, el qual
presenta una al-legoria, una doble significacid:yma banda fa referéncia al tipus de
menjar rapid tipicament america; per I'altra, alesentes com upolvo rapid com si la
noia fos d'usar i llencar: a la imatge se’'ns adkaed significat del concepte i tots
entenem rapidament com, on i amb qui hem de “megjad”. Tot i aixi, I'eslogan hi
ajuda i és que convé fixar-se que la paraula més/aat és Sabof, quan en altres
anuncis del mateix estil égénuino”, quereforca la idea del sabor de boca que et
quedara després d’'una escena aixi. També és saatdxar-se en un parell d’elements
de la imatge: la matricula del cotxe amb dueseleics (XX) i el senyal de transit al
fons, una altra ics (X) precisament sobre l'esc@niacipal. Inconscientment el

consumidor comprara aquest tipus de tabac creieygudiran del sexe que hi veuen.

Winston utilitza molt el factor sexual en els anapncom en aquest '®merica en

viva’, (vegeu anunci 4.3.11) en el que les sensualesala la noia ocupen gran part de

° AA. DD Components de la publicitat subliminal dif#$s Anuncis De La PremsRg. 143
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la imatge i conviden a ajudar-la. DestacafS}URF IN” (navega-hi) de la matricula,

gue també incita a coneéixer la noia interiorment.

El seglient exemple (vegeu anunci 5.4) encara éohwesA partir d’'una construccio
axial se’ns organitza tota la composicio, sent gaasetrica. S’intueix que al fumar
“Coronas” s’obtindran els premis que ofereixen tpgtre fotografies: una platja
paradisiaca, diversidé, musica... i molt sexe. &fe aop és present la publicitat
subliminal: el roig del fons significa passio, endga@ccio i triomf, a meés, les quatre
fotografies (estripades per donar sensacio d’egpeitht) estan col-locades de tal
manera que formen una ics (X) al centre, i totadiry es reforca amb la paraula
Pasionde la part inferior. D’aquesta manera, s'aconsegekicaracter Coronas’que

I'eslogan promou.

Fins i tot Joe Camel, mascota de campanyes de taan@amel, conté elements

subliminals. (Vegeu anunci 5.5) Cal mirar més ediales seves faccions; es diu que
sota el dibuix s’hi amaga alguna cosa més que sim uma@a boca: els genitals masculins.
Aquest és un altre exemple de publicitat sublimpaia que, com sempre, ens porta a

relacionar el producte anunciat amb el sexe.

5.2 “Jo no fumo, perod mira que atractiu estic amb una cigarreta a la ma”

Tal i com acabem de veure en els anuncis analierat@partat 5.1, la publicitat s’ha
fet un tip d’ associar al tabac amb tot de connotecpositives referents a un triomf
sexual, de vendre el tabac com un instrument mErt&f’ més atractiu, mésexy mes
triomfador. Tot i aixi no sembla que hagi aconsemdulcar-ho als consumidors i és
que de les enquestes fetes, no hi ha ningu queiariael tabac amb I'erotisme.
Efectivament, quan fem la pregunta: una persona ambigarret a la boca és meés
atractiva?, tant fumadors com no fumadors coingateque no, amb diferents matisos,

pero en definitiva és la persona la que és o dixser-ho.

El sexe també es troba en I'exemple de Windétnts ja vist en l'apartat 4.3, (vegeu
anunci 4.3.5).“¢, Tengo pinta de no tener buen gusto@5 una frase amb una doble
significacid: el tabac que ha triat té bon gusthioserlight; a I'escollir la noia també.
La imatge té una atmosfera molt sexual: ell ambcdaisa de l'uniforme mig

descordadaRizza Mama Miague ja se sap que els italians tenen molt bongaeid) i
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fumant una cigarreta, i al darrere seu, ella; guaparena i a la seva disposicio... per

suposat, doncs, que no té mal gust! A més, 'haseguit portar fins al seu llit!

La dona també pren papers meés actius en aquest (emgau anunci 5.6). La
perspectiva de I'anunci de Lucky Strike és un @pitrat on es veu aquella situacioé tan
tipica de la que abans parlavem. Veiem com elqua,ja té la seva cigarreta encesa, li
encén la de la boca de la noia. Observem que eihtposat una mica despreocupat,
simplement encén la flama, i ella s’acosta, hi pis#a seva part. Amb una sinecdoque
de les cames dels protagonistes, es generalitast@gescena, i és que I'important és la
situacio i el paper del tabac, el complice quautiajen els moments més claus perqué
tot surti rodo. De fet, que significa Lucky Strike@ncs “atac afortunat”!

A vegades no nomes s'’introdueix el sexe en aqaelscis de parella, sind també en
qualsevol altre de ben diferent i on no seria reneépel que es vol transmetre. Per
exemple en el seguient cas. (Vegeu anunci 5.7) Apaent no presenta res d’estrany:
ens mostra una escena de joves gaudint de lanetd.,.. per vendre el tabac Fortuna.
Pero realment va una mica més enlla: amaga algetalisdque curiosament evoquen a
pensar en el sexe, com la bota de la noia de la due es troba casualment, o no,
situada a I'entrecuix del noi, i ell, casualmentay s’ho mira. | on té 'altre brag, aquest
mateix noi que esta en aquesta postura tan sagpilgser qué la seva roba esta mig

desfeta?

En grup o sol, el sexe és sexe. El protagonistia dmatge (vegeu anunci 5.8) té una
funcié sols estetica, pero... €s realment aixiuel més destaca és la seva boca, amb el
llavi enganxat al paper de fumar, per despres abdaxvista i observar I'eslogatiru

sélo te lias’, només et lies el tabac, o tu mateix et lies?rk&l, sinonim d’enrotllar-

se, de fer-se petons (0 més) en el llenguatge ilundavors, un pot “liar-se” amb si

mateix, jugar sol? De fet, quina mirada més trapetarismatica que ens dedica el noi...

Que és gust destinar-nos una estona per a nosafgesllo que volem!, Nobel t'ho

permet. (Vegeu anunci 5.9) Veiem una parella sobréons groc, ressaltats en blanc
per destacar la intima situacio en la que es troben tot i la falta de contacte fisic, la
mirada de complicitat que comparteixen parla pesota. Es tracta d’'una composicio

focalitzada i amb forma de linies convergents quelaeixen obligatoriament al lector
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al punt exacte interessa publicitariament. | quenés, al girar la imatge 90°, es pot
observar la forma d'un cor; amor, parella, sexeueDi que I'amor mou el mon,
Chesterfield se’n basa per un dels anuncis méageficde la historia de la publicitat del
tabac o, si més no, aixo ens diuen les nostresestegl | €s que, gairebé per unanimitat,
a tothom li agrada o li suggereix alguna cosa. @degnunci 5.10) Amb una escena
tipicament romantica i amb elements carregatsrdbdaisme, transporten el receptor en
una situacié magicaBlow some my wdyaquest és I'eslogan: “bufa’n una mica cap a
mi” tot i que el significat faci referencia al tabarincipalment, té un to molt suau,
delicat i que també es podria entendre com “dignesalguna cosa a cau d’orella”. El
que esta clar és que el tabac els serveix com usaxmer aproximar-se I'un a l'altre,
veiem que aguesta intimitat es troba representadaalors més calids, i no és més

que un preambul del que succeira després.

També en cancons i cinema trobem aquesta relati® ertabac i el sexe. Un exemple
el trobem erkl ultimo cuplé(1957), film on Sara Montiel canfeumando esperagpel
gue mostren les nostres enquestes, és certamdniecmidada. Fixem-nos amb la lletra

i veurem com identifica un altre cop el plaer de&wm amb el de 'amor:

“Fumar es un placer y el devaneo
genial, sensual. sentir con mas deseos
cuando sus 0jos veo,
Fumando espero sedientos de pasion.
al hombre a quien yo quiero,
tras los cristales

de alegres ventanales.

Por eso estando mi bien
es mi fumar un edén.

Dame el humo de tu boca.
Anda, que asi me vuelvo loca.

Y mientras fumo,
mi vida no consumo
porque flotando el humo
me suelo adormecer... Corre que quiero enloquecer

de placer,

Tendida en la chaisse longue
fumar y amar...

Ver a mi amante

solicito y galante,

sentir sus labios
besar con besos sabios,

sintiendo ese calor
del humo embriagador
gue acaba por prender
la llama ardiente del amor”.
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Per finalitzar, destacarem el topiabacosexudlmeés classic de la historia, que és veu
reflectit en el seguent text de Paul Aus&vOKE & BLUE IN THE FACE

“BOB: [...] Pero el sexo y los cigarrillos, tienes que recomlace eso es algo que

realmente voy a echar de menos...

AUGGIE: ¢ El sexo?

BOB: Bueno...

AUGGIE: ¢ También vas a dejar el sexo?

BOB: No.

AUGGIE: ¢, Porque no puedes fumar después?

BOB: Quiza. ¢ Sabes? Nunca he tenido una novia que nardunpuede que eso quiera
decir que si dejo de fumar no volveré a follar raun¢Fundido). Pero fumar un

cigarrillo después de follar... Es como... un cigifs nunca sabe mejor. Ya sabes,
compartir un cigarrillo con tu amante...

AUGGIE: Eso es la felicidad.”

El “piti després depolvd és molt popular en el cinema, la literatura i] pee

observem en moltes de les enquestes, també eddaeal. Es tot un classic i tal com
popularment es diuDespués de un buen taco un buen tatlaco
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6. IDENTITATS NACIONALS

6.1 This is America

Que existeix un elevat patriotisme america és unAimerica €s vist pels europeus com
el nou mon, on tot és possible: com a primera poemundial, €és un exemple a seguir,
un mirall per a la resta de paisos. Per tant, nesrany que la majoria de marques de
tabac consumides aqui siguin americanes, teninbepte que al llarg de la historia, la
publicitat del tabac no ha parat d’anunciar tappaeuinament americdEl nostre tabac
no pot dir gaire res davant d’aquells que ens ofeneel tipic sabor america, (i han
volgut dir dels EEUU). Aixi es vesteixen a Americahs explica la publicitat! | si és

america és bol... El pitjor de tot, perd, és qusaitoes ens ho creiemt®

6.1.1 “El genuino sabor americano”
Winston ha estat una de les marques que més Istitiesi aquest aspecte per vendre.
Les campanyes més conegudes #dmerica en vivo El genuino sabor americanbda
seva bandera, en Us literari anomenada la “starggeh banner” (que vindria a ser, “la
senyera arrossada d’estels”) és el simbol nacianadrica per excel-lencia i que
trobarem en molts dels anuncis d’aquesta marcge@anunci 3.4), on el noi del mig
porta una samarreta amb “USA” i els pantalons béamb tot d’estrelles blanques, com
en la bandera dels Estats Units d’América. O emslfvegeu anunci 4.1.10) on tot i
voler fer émfasi en el futbol america, els colorsbaque juga tota la composicio.
L’eslogan també és patrioticWinston, spirit of the U.S.A o sigui, “Winston, I'esperit
dels EEUU". Certament, presenta aquest tabac, welesport nacional, un element
cultural emblematic i la seva imatge internaciom#iinunci de White Owl Miniatures
(vegeu anunci 4.3.14), que tot i no tenir una farexclusivament nacionalista, no tan
sols utilitza els colors de la bandera americand gue també I'estampat estrellat per la
tovallola. La intencio és donar credibilitat a kanti; si és america, és de qualitat! | fins
i tot en el de Swisher Sweets (vegeu anunci 4.ElL)cotxe blau mari d’estetica
tipicament americana, I'uniforme vermell i de eglblanques del noi, en les linies de la
samarreta de la noia; en la capsa de tabac; édgas en les esportives vermelles de la
noia sobre I'etiqueta blanca... | altre cop elsaixais colors. Winston, pero, usa altres
icones més importants del pais; Elvis Presley,duanunci 6.1). De fet, el local d’oci

10 MARTINEZ, Q. Aprenguem A Llegir La PublicitaPg. 45
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representat €s en realitat un cinema amb la séuapla King Creole Elvis Presley és

considerat com la personificacié del rock and ralser un idol popular, pero també un
simbol de rebel:li6 adolescent i, és que, va sexaritable fenomen social: el seu
pentinat, la seva manera de vestir, els seus mownalt 'escenari... qui vendra meés
que I'Elvis? Ningu, ell és “el Rei”. Tothom, pergpecialment els joves adolescents,

voldran imitar-lo.

L’anunci anterior datava de la década dels vuitagitaeglient, és d’'uns anys més tard.
(Vegeu anunci 6.2) Altre cop utilitza una icona agena: la Marilyn Monroe, una
actriu la sensualitat de la qual va fer que esdpsa un mite de l'erotisme, kex
symbolmés important del segle XX. La protagonista dauizi, pero, no és ella, sind
que és Anna Nicole Smith. Amb una composicié senibé&la d'un periodic, vol
reafirmar el patriotisme america. A I'analitzar agufamdés eslogan observem en cert
punt una hipérbole: ens marquen clarament la par&gnuind, terme que significa
auténtic, legitim, perd també propi o caracterigla clau de I'anunci. Tot ell es basa
en aguest sentiment de patria, molt present eamségicans; fuma Winston perque €és
d’aqui, perquée és totalment america i que per t@nin sabor autentic. El fet que
mossegui el collaret pot ajudar en la visi¢ “d’auti@’; es diu que per comprovar si una
perla és de qualitat s’ha de mossegar. Queda ataelcollaret és autentic, per tant, el

tabac també ho sera.

Marilyn fou la imatge de varies campanyes, com renlels anuncis ja analitzat (vegeu
anunci 4.3.11), pertanyent a la campaAyaerica en vivoTot i que tan sols es vegin
les cames, no és gens dificil d'endevinar queagsarde la famosa actriu americana o si
meés no el seu estil. El nacionalisme hi és reptaseer ella i també pel tipus de cotxe,
el vestit amb farbalans, de cintura alta i amb.pi¢ga per acabar, ens fixarem en un
parell d’anuncis una mica diferents: (vegeu anuficdsi 6.4). En el primer, observem
un conjunt de gratacels, entre els quals destagjugume van ser les torres bessones, que
representen Nova York. Aixo ja ens situa en el exngiue li interessa al publicista, és
clarament un simbol america. Pero que vol dir stchebopque apareix sota el nom de
la marca? Doncs bé, Bebop(o bop) és un estil de jazz caracteritzat per temposisapi
una improvisacié basada més en l'estructura hamaogiie no en la melodia. Va ser
desenvolupat a principis i a mitjants dels anysld0segle XX. Un dels seus principals

creadors va ser Dizzy Gillespie, el protagonist@ guorta penjat un trombd, un
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instrument de vent tipic del jazz i de la musicgraede I'epoca. Sabem que el jazz va
néixer a America i per tant, n'és un simbol. El és4una altra versio del mateix tipus
d’anunci perd dedicat al rock. Com no podia seiltdamanera, hi ha un especial

esment a Elvis Prestley, el Rei d’aquest estil.

De fet, en el segle XX i en el que portem de XXs$tdEs Units ha estat una gran
poténcia cultural mundial. Ha contribuit a la l@emra, I'arquitectura i la pintura amb
grans mestres. Tanmateix, les seves grans aparsagigatrimoni global (i les que més
ha exportat, a part de l'arquitectura dels gragcab s’han de cercar a les arts
tradicionals, sind a la ciéncia, la tecnologia ites de les anomenades arts populars,
considerades molt americanes: el cinema, el comaigridsica, en particular el jazz i la

musica pop.

6.1.2- Pero que et penses que aixo és America?
Aquesta frase li deia la iaia a I'Enric, el nodmeor, quan era petit després d’haver-li
demanat més caramels; Ameérica era vist per ladjaqtii com el pais de I'abundancia i
quan Espanya tot just, i amb penes i treballs, oganea a sortir de la dictadura
franquista.
Aquesta visio de portar allo “bo” cap aqui la tnmben Austin. (Vegeu anunci 6.5)
Austin és un tabac america, de fet és el nom adapéal de I'estat de Texas, pero en
aquest anunci s’adreca al public espanyol. Endgssi: ‘Sabor americano a precio de
aqui’, ressalta les paraulesarhericand 1 “aqui’ escrivint-les en majdscula,
aconsegueix aixi crear aquesta visid idealitzademérica; dona per suposat que
“sabor americanbés una propietat excel-lent d’'aquest tabac gfmtumadament, es
troba disponible a Espanya. D’aquesta manera, ecdlcar que tot i ser un tabac
purament america i tenir el gust que com a ta [p®@pi, esta a les nostres mans i que, a
mes, €s més té un preu mes assequible. Aqagsf’ ‘és un element deictic d’espai i

que, mirant la imatge, tothom entén que fa refesealcnostre pais.

Les estatues es troben a la Muntaya Feli¢ pertaratgrmarc nacional Mont Rushmore
(Dakota del Sud). Commemora el naixement, el creem, la conservacio i el

desenvolupament dels EEUU. Es tracta dels bussspiesidents George Washington,
Thomas Jefferson, Theodore Roosevelt i Abrahamalinels quals representen els
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primers 150 anys de la historia dels EEUU. Totxioaiel que fa és simbolitzar la
nacionalitat espanyola i és que amb una metoniegieesenta Espanya amb quatre de
les seves cultures més representatives: cadaseulea dstatues porta un tipus diferent
de barret propi de cada zona, ja que I'anunci fatencié d’arribar a tots i a cadascun
dels espanyols i no generalitza, tenint en comgeeekistents diferéncies que hi ha dins
el nostre pais. Una boina negra la txapeta, d'Elisk@a peienta, tipica de les dones
d’Andalusia; una barretina, tipic simbol del cat@ene; i I'Gltim porta la tipica gorra
del madrileny del segle passat. D’aquesta manditdzant tots aquests simbols del

nostre nacionalisme, I'anunci aconsegueix acostaria gent d’aqui, fer-se-la seva.

6.2 Vive la France!
Perd no ens podem pensar que tan sols existeig tabarica. Es veritat que ha estat
sempre el més anunciat i el que més valors nasidreapromogut, perdo Franca també

ha deixat empremta, tal com ja hem vist en algans@s o cartells.

El cartell de la marca francesa Gauloises, (vegetelt 6.6), per exemple, on el hom
s’associa amb diversos esdeveniments. A Francauagud procedeix de la mitologia,
en la forma en que Gaul va resistir 'hegemoniaaan En I'época de les guerres
mundials, fumar Gauloises era considerat com uangste patriotic. La marca estava
associada amb fumar poilu, un terme de l'argot y&d$ soldats de la infanteria
francesa en les trinxeres i la resisténcia delsbedemts durant el regim de Vichy. La
marca també es relaciona amb figures represerdatid mén com artistes o
intel-lectuals com Pablo Picasso. Tot aix0 fa del@ses una marca molt popular a
Franca i de fet, ha estat gairebé sempre la segpaneéa meés venuda. Un altre aspecte
que reforca aquest nacionalisme és l'estética dmlixd un cangur tot peculiar.
L’eslogan: “Gauloises ...dans chaque pochdGauloises ... dins de cada butxaca),
explica per una banda el significat del dibuix r paltra proclama que tothom ha de

portar sempre una capsa de cigarrets Gauloiséz@. SO

Gitanes és l'altra marca més coneguda de tabacésarot i que tant el nom de la
marca com les imatges que sempre utilitzava faferéncia a I'étnia gitana. De fet, en
les caixes sempre apareix de fons una dona giestada d’andalusa, com la del cartell
analitzat (vegeu 6.7) que és especialment intemegsa les formes també cubistes que

presenta (vegeu cartell 6.7). L'autor d’aquestethéis Raymond Savignac, un célebre
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cartellista francés que fou l'autor de nombrosodetla publicitaris que actualment
formen part del patrimoni cultural francés. Savigtambé crea cartells per la marca
suissa Parisiennes (vegeu cartell 6.8), que també es basa en la iitapca de la
capital francesa, Paris, per vendre el seu proddetajue de fet, Suissa estava molt
influenciada pel domini frances. La marca era d@mhcional i no tenia sortida a
I'estranger. Tal com s’observa en el cartell 'ésteusada es basa en gkBndarmes
francesos; cavallers servidors de I'armada frandesade finals de I'epoca medieval
fins a principis de la moderna, caracteristicslpgerseves capes fosques, el bigoti i els

barrets tipics.

6.3 "Prefiero morir de pie a vivir arrodillado”"

Ernesto Guevara, més conegut com “El Che”, fou als tiders de la Revolucié
Cubana. A la década dels anys seixanta s'estaibliten petit grup de guerrillers a
Bolivia on fou capturat i executat de manera clatida per I'exércit de Bolivia.
Postumament, s’ha convertit en un simbol d'abastdiak per als seus partidaris
simbolitza la lluita contra les injusticies socjadls rebel:li0 i I'esperit incorruptible,
mentre que pels seus detractors és vist com ussagsamassa i un criminal. El contorn
del seu rostre, obtingut a partir d'una foto d'Albéorda, ha estat denominada com "la
fotografia i la icona grafica més famosa del segté. Es una fotografia que mostra el

caracter del Che: fermesa, estoicisme i decisiégéy imatge 6.9)

Amplis sectors en diferents paisos del mon, eslmeeid entre els grups juvenils i
progressistes, han manifestat la seva adhesioactssns, personalitat i ideals del Che
Guevara. La seva figura ha estat motiu de grantgatd'obres artistiques, tant a Cuba
com a la resta del mén. Sens dubte alguna de lescoréegudes é€s la canklasta
siempre comandant@-ins sempre comandant), composta per Carlos &ugbé s'ha
convertit en un classic de la canco llatinoameacan
“Agui es queda la clara,
I'entranyable transparéncia
de la teva estimada preséncia

Comandant Che Guevara”.

“Avui, el Che encara viu! D’acord, perdo no com@kls seus camarades revolucionaris

s’haguessin imaginat mai ni en els seus pitjorssama. S’ha convertit en una marca
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comercial mundial'”, diu Sean O’Hagan en el llilnied Che: des de records turistics de
Cuba, passant per preservatius i fins a mocadopapler, ampolles de vi i de cervesa,
tots ells amb la seva estampa. | el tabac no mmtimnenys: el Che fuma (vegeu imatge
6.10). Aixi doncs, existeixen caixes de puros nanx@s amb la seva imatge, paquets de
cigarretes franceses i també cigarretes amb fidee Che. D’aquesta manera la
publicitat fa Us d’'un icona reconeguda mundialmmtatribuir els seus valors al tabac:
valentia, determinacié, orgull... i alhora aquéstis d’home llati, masculi, fort i viril.
Un home quasi vast que té les idees clares i larstd per cridar-les. Igual que Che o
Fidel Castro (vegeu imatge 6.11), gran amic de @revtrobem molts exemples

d’aquest tipus d’home fumador.
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7. ESTRATEGIES INFAL-LIBLES

La publicitat es troba arreu. Cartells, pantallaminoses, revistes, anuncis televisius,
patrocinant esports, conferencies o actes so@tisEls publicistes s'empesquen mil i
una estratégies per tal de captivar el consumidlrsigui mitjancant lletres vistoses,
eslogans agosarats, proposant reptes o amb legesnaiés espectaculars. Com diu
Herreros (1986-1987: 131), “la publicitat és unsdektruments que I'empresa utilitza

per participar en el mercat®.

En el seglent apartat intentem fer un breu reailnétodes que la publicitat del tabac
ha usat per tal d'ampliar el nombre de consumidbesniques concretes i especifiques

tal com I'Gs de I'humor, d’arguments d’autoritalagoreséncia de personatges celebres.

7.1 “Joé, tu amigo molon”

“La vida és dura”. Quina gran veritat expressa atuérase, al llarg del temps ens
trobem sempre en situacions compromeses o difigilsabac no pot esdevenir un
problema més per la societat. Motiu pel qual moltirg, els publicistes recorren a
I’'humor per crear les seves campanyes. El consurhig@ale tenir una visio positiva del
tabac, per tant aixo és el que I'anunci li oferamel en fou un gran expert en aquest

camp.

A finals del 1987 es crea Joe Camel, un camellegpaievingué la mascota de la marca
uns quants anys i al que si li dedica una gran eags Els diferents anuncis que la
composaven seguien una mateixa linia i marc, penviaven el paisatge i I'entorn del
personatge. Generalment es relaciona el cdielt Juan” amb valors tradicionalment
masculins, passa de ser un atractiu socorristésdma a un triomfador en els daus o un
James Bond amb estil. Podem veure’n alguns exem(Megeu anuncis 7.1 i 7.2) Sota
I'eslogan ‘Smooth charactérens presenten diverses escenes protagonitzadels pe
divertida mascotaCharacter en anglés pot significar caracter perd també iddiv
personatge o fins i tot reputaciésinooth llis, suau, pla, tranquil, afalagador. Es una
clara definicié del caracter de Joe, pero tambétatmc que patrocina. Es important
destacar la presencia femenina en un segon platerets anuncis. Normalment ens

presenten el camell com a un autentic home, umtador; acaba de guanyar una

1 AA. DD. Els Anuncis De La PremsRg.16
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partida de poquer o d’enfonsar el submari delsefisl’ o condueix un descapotable
vermell impressionant. Ens transmeten aquells saldrome agressiu, valent, segur de
si mateix, atractiu, amb la capacitat d'aconsetpiiel que es proposa i tot amb un estil
unic. Es el somni de totes les dones; I'amant ptfd’heroi protector. De fet la dona
és la seva recompensa, despres de la pujada ddsideerl valent camell passa a ser
smooth és a dir, encantador, i a compartir moments idiiteat amb la jove. D’aquesta
forma, i en un ambit molt desenfadat i humorisiemel s’introdueix en la vida del

consumidor i li ofereix la realitat que obtindraf@inar tabac.

Aquesta no fou I'inica campanya de Camel, la maecaxplorar més el camp (vegeu
anuncis 7.3, 7.4 i 7.5). Cap als anys 90 es pt&sera nova campanya protagonitzada
per un camell i frases amb certa gracia on es kasdaumor per I'humor. Sota la
mateixa composicio, els similars anuncis oferieatgas divertides acompanyades de
consells o explicacions. En el primer anunci faferencia al sabor del tabac: el
publicista vol demostrar que tot i tractar-se dtabaclight, conté tot el sabor. Amb
I'eslogan“detras de este light hay todo un carhiedmb I'ajuda de la imatge que amaga
un camell, que representa Camel, ens ofereix uoc@nascomica i relaxada. L’altre
exemple si que pren un caire més divertit, amb anggenys encert ens recomana no
deixar el tabac dins el banyadoNd' lleves tus Camel dentro del bafiadoca frase en

si és simple i et recorda que has de tenir el &ad ben guardat, ja que és molt
important per tu i, si no vigiles, es pot fer maila no seran utils! En general aguesta
serie no tenia massa rerefons, Unicament buscaviaraal consumidor amb aquest

aire d'irregularitat, de diversié, d'informalitat, que observem en els anuncis.

No unicament Camel aprofitar aquesta tematica, yupkr exemple, es basa també en
campanyes comigues. Campanyes que usaven la cdatplicampanyes que
possiblement eren més properes al receptor. Ladgsgcarem, per exemple, intenta
introduir al consumidor en la propia escena. Podeure que I'eslogan de I'anunci de
I'asiatica (vegeu anunci 7.6) usa la segona pergehaingular, es tracta d’una forma
molt directe, com si el mateix consumidor mantirgguda conversa amb la noia.
L'eslogan diu aproximadament: “Mostra’'m un filtree dcigarret que realment
“m’entregui’/em llenci al sabor i em menjaré el mearret”, una frase informal i
graciosa que indueix al lector a entendre que Luokyha aconseguit, ve hi ha una

mossegada. L’anunci ens presenta informacié ekglicmplicita, és el propi lector el
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que s’adona que Lucky deu ser “deliciés”, per ggiap, aquesta noia espavilada i
riallera ha complert la seva promesa? Per altra fpe@m-nos en la cara d’ella, sembla
que t’acabi d’explicar un secret molt ben guardain si donés al lector una informacié
confidencial, ens ofereix un somriure complice pergra els dos (lector i ella) saben el
gue amaga aquest tabac, un gran sabor. L’altre®emo pren aquest caire tant alegre,
perd també juga amb la mateixa idea de I'apostapdeant el gust de Lucky. (Vegeu

anunci 7.7)

| Nobel, que també conrea aquest camp. L'anuncipgoposem es troba en revistes
d’estancs, és molt recent. Hem d’esmentar primez,lg imatge no és I'anunci complet,
en l'altra cara del full (a I'esquerra) hi trobavewbre un fons roig la frasda“vida es
dura...” (vegeu anunci 7.8). Forma part d’'una campanya cetapper un seguit
situacions que presenten grans dificultats pels pestagonistes, en aguest cas veiem
un pobre noi ha de pujar una quantitat considerdleleglaons i té una lesio a la cama.
Els publicistes es basen en una comparacio entnalasort del jove i el tabac, queo"

tiene por qué serlo’Exempten del tabac qualsevol tipus entrebanc o koac.

7.2 Si ell ho diu, sera veritat!

Avui en dia és mitjanament facil verificar allo gees diuen, no és dificil trobar
respostes o coneixements en enciclopédies o intgra® a finals del XIX no era aixi,
sovint les persones havien de creure’s el quei@sibn sense poder-ho comprovar. La
gent que posseia estudis i carrera 0 eren savs éama tenien una gran credibilitat
sobre la resta. | possiblement per la falta deucalera relativament senzill convencer
una multitud. La indastria tabaquera també apnadital reconeixement que tenia la
societat envers algunes persones, en aquest sasetges i cientifics. Es basaven en la
posicié social que ocupava aquesta professio itildzaven per fer propaganda del

tabac.

N’hi ha diversos exemples, com I'anunci segiengj¢ueanunci 7.9), on veiem el recurs
dels tests cientifics. L'eslogan explica, aproxiaraént, que aquests tests proven que
Lucky Strike és més suau que cap altra marca. Esaums Util perqué els consumidors
fumin aquesta marca, ja que en principi els ciestifjaudeixen dels instruments i

meétodes necessaris per verificar-ho de veritateslmarques usaren els metges per
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promocionar-se. Camel per exemple crear un anwngiatlel descriptiu molt adient pel

gue tractem, (vegeu anunci 4.3.2).

Aquest anunci amb format de noticia presenta dgeirmgments que es complementen
entre ells. En la part superior fa emfasis a ligh@a que va experimentar I'esperanca
de vida, explica que la nena de cinc anys de l'anurcitant textualment; “o el teu
propi fill”, viura molt més que al seva propia marewvia. Fet que agreix a la ciéncia
medica, i seguidament s’informa que la majoria detars fumen Camel enlloc d’altres
marques i intenta demostrar la credibilitat detsdis que ho verifiquen. EI consumidor
fumara Camel perqué és el que els doctors escelemateixos doctors que “allarguen
la vida” i per tant el millorL’estratégia és simple, I'is d’argument d’autoritat més,

afegeixen la presencia d’'una nena per despertaeptsnents paternalistes.

Camel també va crear altres anuncis, (vegeu anub@) que amb un format també de
revistes utilitza la ciéncia i fins i tot mostra grafic, per tal d’augmentar les vendes.
Promet que Camel canvia la vida de les personelsgue pensen del tabac, i ho verifica
amb la reacci6 de la noia. Potser és cert, potsdfimportant €s que el consumidor ho
cregui i compri la marca. Aixi que afirmen i reafen que Camel irradia la fatiga i el
ser irritable, un gran avantatge pels marits, cbdedes fotografies, que passa de tenir

una emmurriada esposa a una encantadora jove iopael fusomriu.

En tots els exemples les marques busquen una iitatlifpue els hi permeti ampliar el
seu mercat i per tant beneficis. L'important és gueonsumidor estigui satisfet i que,

per tant, compri.

7.3 Jo de gran vull ser com...

Apart de la ciencia també existeixen altres auwtwjtels personatges ceélebres. Els
famosos son idols de masses i des dels seuslescesnpreses i industries es disputen
els actors/actrius i esportistes més populars geanunciin els seus productes. El
public els adora i generalment els imita o copigua sén considerats perfectes. Sén
molts els exemples de famosos que han participata@mpanyes publicitaries, en
I'apartat anterior, per exemple, veiemféanme fataleMarlene Dietrich fumant Lucky

Strike. (Vegeu anunci 7.9). El missatge és clatiasiactiva i sofisticada actriu, que
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porta un pentinat de moda, és sensual i té astilafLucky, aquesta marca ha ser com

ella; desitjable, elitista i amb classe.

Camel usa un esportista famaos, Gary Gould (Vegemant.1.2). | existeixen milers
d’exemples més, Chesterfield a mitjans del segleta®bé explota aquest recurs amb
diverses personalitats. Des de la bella Claudetibhelt que actua en la pel-licula
“Sleep, my lovetal com explica I'anunci, i que transmet refinarheelegancia (vegeu
anunci 7.11), a I'equip de beisbol que represeatuaidtoria i el sacrifici de I'esport,
(vegeu anunci 4.1.14). O Bob Hopes (vegeu anui®).diverses estrelles de la radio
i televisi6 molt aclamats al moment; Arthur GodfreBing Crosby o Perry Como
(vegeu anunci 4.1.15). Tots ells elogiaven la maucd boniques frases incloses en
'anunci i eren la seva imatge durant un temps.vesales seves qualitats i

caracteristiques relacionant-les amb el seu tabagriseguint aixi nous consumidors.

7.4 Recull d’estrategies:

Hem pogut comprovar que als publicistes no se’lmban les idees ni els trucs per
introduir-se a la societat. Aixi, per exemple,iggtentre la joventut liar-se el tabac i el
ritual que aixd comporta; el paper de fumar, etdjlfer-te’l... Veiem com en un dels
anuncis de revistes d’estancs destaquen aquesticprexemplificada fins i tot amb
il-lustracions, (vegeu anunci 5.8). Amb l'ajudai’atractiu i temptador jove al que li
entreveiem la llengua lleugerament, Fortuna ofesdiseu tabac per liar. En el seu
conjunt, I'anunci pren un caire un pél clandediesitjable, amb rinxols rebels el noi
incita a liar-te’l tu també. En aquest anunci tamb@&m una nova forma d’enfocar les
qualitats del tabac, en aquest cas, i degut ada grisi economica actual, Fortuna
presenta un tabac més barat, i n‘accentua aquastateristica. De fet, fumar tabac
natural és un recurs més economic i assequible.nBites les formes d’atraure les

persones, aquest apartat és un breu resum d’algatragegies meés.

7.4.1 El tabac descobrint nous moéns
En un primer moment, i tal com hem explicat ja Ese2l tema corresponent, el tabac
era un habit propi de la classe alta i elitistacaMeén mica va anar estenent horitzons,
com va passar ambMarlboro Country. Aquesta és una forma més de captar
consumidors. Es tracta d'introduir el tabac en &$sambits de la vida. Cada cultura,
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cada tribu urbana, fins i tot cada persona té uaaema especial de fumar, o li atorga

unes caracteristiques o valors diferents.

Per exemple en I'anunci de Purito Capote (vegem@nii13), on trobem el tabac i el
joc; les apostes clandestines a altes hores de Reixant aparcat I'eslogan de “ser un
cavaller i oferir tabac” que usa I'anunci, en agaéwnatge podem veure la relacio de les
partides de cartes, daus i el fumar. Actualmentbé&®mue no puguin anar separats,
gangsters o mafies amb rellotges d’or que beuerslicars, fumen i es juguen les seves

propietats i finques a la taula. Trampes i nitenminables.

El tabac també s’ha introduit en el mén de la najsecom veiem en l'anunci de
Winston o en el de Camel. (Vegeu anuncis 7.14)i Allb anomenat “bohemi” també
inclou el tabac, molts artistes fumen i hi ha centsbients misteriosos i exotics que
sempre van acompanyats de fum. El fet de fumaruésiqina font d’inspiracié per
alguns, pero aguest tema el tractem en el segpentat L'important és veure que la
publicitat, potser reflectint la realitat, potseeant-la, introdueix les cigarretes arreu.
Varem trobar també un anunci de Marlboro que crejem va destinat a les persones

homosexuals. Ja que el tabac és per tothom.

A primera vista aquest exemple (vegeu anunci &éBjbla que es refereixi Unicament
al mén del motor. L’eslogan et presenta una readibgrescadora que, a mes, finalitza
amb un “te atreve®” de mida major, molt temptador. A qui no li agracels reptes?
Pero fins a quin punt el publicista és tan inno2dbteiem que hi ha una al-legoria ben
present en la frase.Hbmbres vestidos de cuero, cadé€ngsodriem relacionar-ho
perfectament amb certes practiques sexuals unysek.dPero elrfiucho lubricanté
permet deixar volar més la imaginacio, de verigatr®It necessari el lubricant en una
relaci6 home-dona? I, a més, un anunci d’aqueset camncarat al public femeni?
Generalment el public del mén del motor esta forpethomes, i més a finals dels 90.
Per tant, Marlboro juga a dos bandes: per una Iparimotos (carreres, adrenalina,
competicio, accio), il per l'altra, aquelles relats entre el mateix sexe, i que en el cas
masculi si que és necessari el lubricant. Ens pr@sena realitat dura pero atractiva,
quasi de luxuria. Una fantasia sexual feta reafieattots aquells que fumin la marca.

Practiques prohibides per aquells joves agosavatemnts. Déu ni do quina estrategia!
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Ja en els seus inicis la publicitat buscava encertals punts febles dels consumidors.
(Vegeu anunci 4.2.9) En 'anunci de Nerma veiera g8 cerca I'exotisme. Hem de
recordar que en aquells temps no era tan facijaviabm ara, per aixo, els publicistes
s’ajudaven de llocs remots i llunyans per preseat@eva deliciosa realitat. En aquest
cas es crea una atmosfera misteriosa i seducteragita a visitar Egipcia. Desperta la

curiositat d’allo nou i diferent, defuig de la maii ofereix una altra visié de la vida.

7.4.2 Fum en el Nadal
Recordem que el tabac era considerat un productelde, propi per a fer un regal.
(vegeu anuncis 7.16, 7.17 i 7.18). Els dos primerscis son dels anys 40, mentre que
I'dltim és dels 60, i ens ells, s’equipara el talameb una capsa de bombdrasrrero
Rocher per exemple. Per tal d’aconseguir més vendesnéegques oferien els cigarrets
com un present que et fara queda bé. Si ens feeitultim, per exemple, veiem un
home aguantant un pilot de cartrons de tabac L&tkige, dissenyats especialment per
les festes de Nadal, amb els seus colors propigréli el vermell. Igualment, les lletres
també s’han fet d’aquests colorRemember all your friends who remember how great
cigarettes used to tasté després: This Christmas give cartons of LucKies sigui:
“Recorda’t de tots els teus amics que se’n recodidequin gust tenien els cigarrets de
veritat”. “Aquest Nadal, regala cartrons de Luckéiprofitaven I'epoca de I'any en qué
la neu cobreix el terra i la gent sembla disposadesomprar en excés per vendre
cartrons. O en el segon exemple, Lucky presentartaa d’'un arbre de Nadal on la
icona de la marca és l'estrella i a cada bola hummargument pel qual has de fumar
aquest tabac. En l'tltim, de Camel, també se’'nsgma la mateixa ideathte famous
Camel Christmas Cartdnel famdés cartro de Nadal de Camel. Ja que elaNad és

complet sense Camel i a més, si regales aquestihaaps que encertaras.

7.4.3 ONG, tabac solidari.
(Vegeu anunci 7.19) Anunci de Fortuna en el quemeiin noi jove, amb cara de bon
nen, innocent, amb un somriure delicids... ideal gquests tipus d'anunci amb
missatges que pretenen sensibilitzar el recept@upecol-labori en accions altruistes
com: “For 0,7 ¢Y tu te apuntas?. Con Fortuna das el Gar7psoyectos humanitarios” o
“For 0,7. Un poco de muchos significa muchajue sén variants del mateix. En el
nostre cas I'eslogan é$:or 0,7 %. Ahora con Fortuna das el 0,7% a una ONG
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El que fan aquests anuncis és buscar una altrarendfessegurar-se el mercat. En un
moment en qué les campanyes antitabac no pareacdrtatls publicistes han de buscar
alguna sortida per mantenir-lo. | aquesta és uakked. Amb aixd aconsegueixen crear
un sentiment de satisfaccio en el consumidor, curesgn “estic fent una bona accio |
ajudant” o quelcom per I'estil. Des dels paisosdeslupats es potencien molt tots els
programes d’ajuda al tercer mon, esta “ben vis€toP que és un 0,7% davant un
100%7?
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8. TABUS I PREJUDICIS

En aquest tema dediqguem un espai a la llegendaaralavoltant del tabac sobre
diversos ambits de la vida. A partir d’alguns ansirublicitaris i frases volem fer
representatives algunes de les creences socialsemtéases i d'aguesta manera

reflexionar-hi.

8.1 Millor en companyia

Més de la meitat dels enquestats fumadors han aduoeselacionen el tabac amb la
tranquil-litat. No sabem fins a quin punt hi ha rdéspsicologic que de real, pero els
resultats sén els que sén. Tampoc és estrany f@ss com: “Necessito una cigarreta
per a estudiar!”. Podria ser que aquesta visidadelc com a tranquil-litzador hagi estat
creada per la propia publicitat del tabac? Pogswible. Fixem-nos en una parell
d’anuncis de Camel, sota I'eslogasléw down. Pleasure up o el que és el mateix,

“Relaxa’t. Gaudeix”. (Vegeu anuncis 8.1 8.2).

Es tracta d’anuncis molt recents i adaptats adgetat del moment, busquen els punts
febles de les persones; avui en dia vivim en un Brmonstant moviment, mirem a
totes hores el rellotge, anem estressats, somussgtala rutina... i on costa trobar un
moment per a un mateix, per descansar. El que @stren, doncs, és de fet tot el
contrari: escenes desconnectades de la duresaui@alaS’aconsegueix per diferents
elements: I'atmosfera creada, els rostres delsopatges que reflecteixen plenitud, la
tonalitat de la imatge... pero la més curiosa ¢gmofacio de la capsa del tabac que en els
dos casos esta horitzontal i no vertical com éstdebtrobar-la. D’aquesta forma,
s’estableix un paral-lelisme entre la capsa i Esqnes, que també es troben més o
menys estirades, la postura ideal per descansarestim, volen transmetre aquest

moment tan apreciat per les persones, pero a vegadelificil de trobar.

Ducados també crea algun anunci amb aquest tipimosfera. (Vegeu anunci 8.3) Es
tabaclight, per aquesta ra0 que tota la composicio es mualt@nt del color blanc, el
qual transmet pau, tranquil-litat, harmonia...iMatge ocupa tan sols el que és la meitat
de I'anunci en si, deixant-ne una bona part endfzer tal de no fer-se carregat. En
efecte, tot en I'anunci ens condueix a un estavslta tranquil-litat: el mar amb les
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seves onades, la suavitat del petd, ®iaVvecitd de I'eslogan propi dels parlants

llatinoamericans que sempre aporta un toc de dal¢o

SoOn moltes les escenes cinematografiques i liesrd@n les que els personatges fumen
en un moment d’estrés o de tensid nerviosa, atttgahtabac aquest efecte relaxant i
calmant. Com la hiperactiva protagonista de la $adjanium, Lisbeth Salander, que
troba en el tabac un punt de suport i on descartegala tensi6 acumulada en

drastiques situacions.

8.1.1 Un estimul creatiu

"En el momento en que un hombre se dedica a lag®@paonvierte en un filosdfd'La
pipa es una especie de muleta en la que uno pugdgaese mientras trata de dar
respuestas dificiles a preguntas dificilekd frase de Robert J. Serling ens permet
desenvolupar el tema de la inspiracio relacionada @ tabac. Es vist com una eina per
concentrar-se, pensar, reflexionar... Certament, nalgdels fumadors enquestats
relacionen el tabac amb la intel-lectualitat, statraquells que fa més temps que fumen.
El cinema també hi ha influit; hem vist un gran boend’escenes lligades al fum de la
cigarreta i en les que aquest producte signific@gana cosa més que una mica de
nicotina als pulmons, com per exemple, fumar al@nsrendre una decisié important o
de resoldre algun tipus de problema, etc... Ensigwasos, el missatge subliminal seria
que el tabac ajuda a pensar, que el noi o noiaglwesfumen influiran fortament en la

joventut, donant mostres de capacitat d’iniciativesder de decisio.

Molts estudiants augmenten el consum de tabac ecaegexamens, com veiem en
I'anunci de Ducados:Al estudiante, et tabaco no le faltérase representativa d’aquest
mite de que el tabac ajuda a estudiar, relaxareaxlies idees, ajuda a concentrar-se...
(Vegeu anunci 8.4) La literatura també hi ha inflidlomés cal pensar en personatges
com el celebre Sherlock Holmes per adonar-se’nekegquest fragment extret da
Liga de los Pelirrojos

“-Y qué hara ahora, Sherlock?

Fumar contest6-.Muy bien es un problema de tres pipas, y le rueg® o me

hable antes de cincuenta minutos”. Se acurruco @rsiBon con sus pequefas

rodillas dirigidas a su nariz de halcon. Ahi, satgecon los ojos cerrados y su pipa

obscura haciendo ruidos como de alguna extrafia hlegué a la conclusion de
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gue se habia dormido. De pronto, salté de su sitidimo iluminado. Se puso de pie

y colocé su pipa en la mesita...”

(Vegeu anunci 8.5) Sherlock Holmes és tota unaaiamla cultura popular. El detectiu
assessor va ser creat el 1887 per Sir Arthur Cougte i viu al Londres de finals dels
segle XIX. Es conegut especialment per la sevalipeoctestimenta: boina i capa de
guadres... i pel fet de fumar en pipa (veure fragnaaterior), que fuma quan s’ha de
concentrar per esbrinar els seus casos. La pabliainbé se n’ha aprofitat i un exemple
el veiem en aquest anunci de Chesterfield. On veiemimatge una mica modificada
del famos detectiua. Aqui porta un barret nornfalma una cigarreta. La composicio
utilitza uns colors foscos que evoquen a un ambig@sterios, perfectament escaient
amb la tematica expressada. S’esta encenent leretamb un llumi, que és el que
dona tota la il-luminacid; el punt clau de I'anundiilitza una lupa, objecte propi d’'un
investigador, per ajudar a caracteritzar-lo miliotambé la célebre fraseElemental,
estimat Watson” (Elementary, my dear Watsama mica modificada: Yes! It's
elementary. Que la publicitat utilitzi un personatge populaer vendre no €s nou, i
menys en Chesterfield: es tracta d’'un argumenttofaat. De fet, a la part superior
veiem: ‘Basil Bathbone star of “Dressed to kill” another &fniversal’'s Sherlock
Holmes Series”Aixi doncs, Basil Rathbone és un dels actors mésudjis que han

constituit la icona referencial en I'ambit del cimedel famds detectiu.

Els detectius i també gangsters i mafies van génerd lligats al tabac. Sense una
cigarreta a prop no tenen cap mena de credibilEhtpropi Michael Jackson inclou en
el seu videoclip dBillie Jeanuna escena inicial d’'un detectiu fumant. O tamides
portades de la col-lecci6 de la Cua de Palla onpserans presenten personatges
fumant, com aquestatl Cervelli és que es tracta de llibres de novel-la negemyéu
imatge 8.6). El cinema de gangsters és sens dualdels géneres essencials del cinema
america contemporani, i en moltes de les sevesipooahs els protagonistes apareixen
fumant, mantenint-se fidels a la realitat. En led-ligules comJocs de gangsters
protagonitzada per John Travolt&, Padring Erase una vez en AméricaAmerican
Gangsterdirigida per Ridley Scott. O Dead Men Don’t Wedarkl, on la portada ja
presenta un gangster amb barret, pistola i cigaeréd boca. (Vegeu imatge 8.7)
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Una altra visio tipica és la de l'artista fumadque exemplifica aquest anunci de
Camel: el tabac forma part de I'ambient bohemidaja sentir la musica o a inspirar-se
per crear-la, (vegeu anunci 7.14).

En Marc va estar fa uns mesos a la cosmopolita Navk on era molt corrent veure
joves escriptors assentats a la famosa cadendateresStarbucks amb el portatil, el
cafée, el diari i la cigarreta, a punt per escriaraovel-la de la seva vida. De fet, és una
escena tan tipica que fins i tot en la série teiexFamily Guyli dediquen unes quantes
burles. Winston utilitza aquest topic en un delsssanuncis meés recents, on el tabac
forma part de I'escena com a un objecte impredgiaedper poder deixar volar la

imaginacio, (vegeu anunci 8.8).

Grans personalitats de la historia com Einsteintr&aFreud, Picasso o Hitchcook han
estat fumadors. Molts dells ens han obsequiat agrdns descobriments, obres,

pintures, teories, produccions cinematografiques...

8.1.2 Et presento el meu millor amic, es diu el tabac
“A la amiga
Que no me habla nunca de mis defectos
gue no desea que le preste dinero
y no habla nunca de si misma.
A la compariera de mis horas de ocio
La que alivia mis penas
En la cual confio mis alegrias y mis esperanzas.
A mi viejisima y queridisima Pipa
dedico con gratitud y afecto

este pequeio poema”.

Tal com veiem en el poema de K. Jerome, sovirdled passa a ser el millor amic de
les persones, son tants els moments en els quenes ifnormalment acompanya durant
tants anys, que a partir de la repeticid, s'acaleertint en una part de la teva rutina,
de la teva personalitat. Com menjar o dormir, acsdya essencial. Aquest punt de
fidelitat, de complicitat, esta molt explotat pamublicitat. Per exemple en I'anunci 8.9,
de Chesterfield, (vegeu anunci 8.9). En un fonsnfliant entre amics i de diversio,
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se’ns presenta el tabac sota l'eslogavd. “me conoce, mi nombre es Chesterfield
(“Chester” para los amigos); d'una forma amb certa gracia i semblant a I'edéil
presentar-se del mitic “Bond, James Bond”, el niggsael publicista queda clar. Per
una part ens presenta I'elegancia de la formaas¢etpersonal “voste”, que implica una
certa distancia entre emissor i receptor i quaaadidicada a tots aquells que no fumen
o no fumen la marca. Per0 el punt clau esta eadars frase, “Chester” Unicament pels
amics: fumadors de la marca. Estableixen una cedafidencialitat amb els
consumidors tractant-los d’'una forma especial, relife de la resta. Tothom desitja
sentir-se considerat, i per tant el publicista lasparaulaamigosper arribar a aquest

tipus de relacioé tan estreta, el tabac passael ssunr amic.

Ducados també introdui el tabac com a company. fiifelgeu anunci 8.4) Veiem en la
part inferior un fragment descriptiu utilitzat pgmplementar la imatgeTéner a mano
ducados es no sentirse solo. No lo decimos por.dense, si es usted fumador, por
qgué y cuando fuma. Si, Ducados es un noble compafitr comparfiero fuerte y
natural. Como su sabor. Recuerde los momentos gu&vo en su mano. Que le
ofrecié. Que le ofreceran. Tenga a mano DUCADOSurEamigo. Haga amistad com
Ducados.” Ven el tabac com un amic que estara al teu costahdicionalment. Les
relacions amb les persones sempre presenten thtgul a vegades ens sentim sols, per
tant, la publicitat et presenta un “col-lega” qeenpre estara alla. El tabac és un dels
pocs elements al que permets acompanyar-te encatents meés intimsLa intimida,

ese lugar donde el tiempo se pierde en nuestrocesgdegido o improvisado, esta en
contra de cualquier tipo de uniformacién vulgariaadilli, en la alcoba o en el bar,

fumamos”*?

En un gran nombre de cancons apareix la cigagktabac, com un company de penes:
quan et sents sol, quan I'amor de la teva vida’'lse anat per sempre, en moments
melancolics... Ho podem veure &wou Found Mgdel famds grup de pop-rock The
Fray:
“l found god
On the corner of first and Amistad
Where the west was all but won

125coPA, O. Intimidad Y Fumar dirgmoking Is BadPg. 102
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All alone, smoking hislast cigarette
| Said where you been, he said ask anything
Where were you?
When everything was falling apart
All my days were spent by the telephone
It never rang
And all | needed was a call
That never came

To the corner of first and Amistad”

8.4 “Encienda un Lucky y olvidarad los dulces que engordan"

Si avui en dia veiéssim un anunci de tabac ambsagsogan ens semblaria una
bestiesa. Perd fa uns anys era ben corrent. Def@ty un anunci de la mateixa marca,
(vegeu anunci 8.10) Lucky Strike, que ho expredaeament:“To Keep a slender
figure no one can deny... reach for a lucky instebd sweet; “Per mantenir una figura
esvelta ningu pot negar... agafa un lucky i nooig"d A més, la imatge ho il-lustra amb
un paral-lelisme entre els llavis rojos de la ndamicona de la marca, de manera que
sembla que estigui demanant una cigarreta. Peisatigoe si en un moment donat fas
una cosa no faras l'altra, és a dir, que si funesnenjaras dolgcos o que si menges
dolgos no fumaras, pero d'aqui a pensélo ‘puedo dejar de fumar, si no engaido
n’hi va un bon tros! Anuncis d’aquest tipus, peabé la publicitat en general, la
televisio... potencien un model de dona molt primee realment repercuteix en
problemes socials com el cas de les malalties tamoréxia o la bulimia, tan tipiques
en els adolescents, sobretot en les noies. Efenting les dones en general desitgen
mantenir la linia i, si pot ser, estar més avidmps, ja que aix0 té unes certes
repercussions socials: tenir éxit, ser desitjadi.publicitat sap com atacar el punt més
debil. De fet, hem trobat un exemple clar en laestaievisiva americanBesperate
Housewivespn Gabrielle Solis (Eva Longoria) dona conselienes de dotze anys per
tal de no engreixar-se i ser boniques; un d’ellspescisament, fumar: “si fumes, no

menges i per tant t'aprimes”.

Existeixen centenars de mites sense rigor cierdlfioltant del tabac, frases conal “
dejar de fumar se disfruta menos de la Vidd'si fumo, cojo menos catarros&n son

clars exemples.
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9. ANTITABAC

La visio del tabac ha anat canviant progressivarakelérg del temps. Arriba a Europa
des de les tribus americanes precolombines i tingw gran acceptacié en el mén
occidental: foren moltes les persones que per ufumoun altre comencgaren a fumar,
un nombre que ha anat augmentant amb els anys.ekvdia, pero, els governs dels
paisos meés desenvolupats intenten reduir-ne etoarises lleis que en regulen I'ds sén
cada vegada meés dures i censataries. SOn vafactiss que rodegen aquest producte;
els beneficis econdmics que representen per algowerns i grans empreses
internacionals o contrariament |'estreta relaci@ gquanté el tabac amb certs desordres
medics com I'aterosclerosi coronaria o d’altresatti@s respiratories com el cancer de
pulmd, laringe o boca. Un altre factor ha entratliéd en el joc: els fumadors passius,
gue es veuen afectats per les conseqiiéncies @&l tilna manera indirecte, ja que
inhalen el fum del tabac present en I'ambient.

Estadistiques diuen que el consum de cigarretasa&sle les principals causes de mort
en el mén occidental, i que cada any moren peracdlpquest habit 3000 persones no
fumadores, ja que el seu fum esta format per mésidiee mil substancies cancerigenes
diferents procedents de la combustio del tabac,omidrde carboni, dioxid de carboni,
acid cianhidric, etc. A meés, el tabac és una droge tot hi ser legal, crea una
dependencia total al seu consumidor. Tots aquestgignpropiciaren la creacié de
campanyes antitabac a nivell mundial. Els goverampesquen idees i formes per
intentar frenar el consum del tabac i les campaguesusen seran les que analitzarem.
Des de la publicitat de guerrilla als anuncis maddicals, passant pels consells i les

Imatges impactants.

La intencio és sempre la mateixa, aconseguir quellaggue fumin ho deixin, i que la
resta no comenci. Les campanyes son varies i fe¢esdiferents paisos, trobem
iniciatives de la Unié Europea, com “Help-Per undavsense tabac”, o d’espanyoles
com*“Gracias por NO fumar” o “¢, Fumar? Pues... va a sgue nd. La nostra intencio
€s saber si aquestes campanyes, i per tant elgignson tils i eficaces o bé al
contrari, a partir del treball de camp realitzalhdka volem parlar dels missatges que

inclouen els anuncis antitabac i el metode quent@ee arribar a la societat.
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9.1 Per ella, per ell

Alguns anuncis recorren a la bellesa per tal desaenciar els fumadors o aquells que
potencialment ho sén. Mostren escenes molt poticests | que el ridiculitzen, o bé les
consequencies fisiques de fumar. Observem-ne algxm®ples; (vegeu anuncis 9.1,
9.2,9.3i19.4).

La majoria de dones donen molta importancia allass i més les adolescents, I'epoca
en la que es comenca a fumar. Un dels motius patgies els valors que comporta el
tabac, és a dir, la sensacio d’entrar en el ménathllts, de deixar de ser un infant i per
tant, a cara dels altres, ser més atractiu. Amhasuom els dos primers, el publicista
es burla del tabac i li fa perdre gjlamourque té”. Transformant-lo amb collaret i amb
un pintallavis intenta donar la idea al public dumar no esta de moda, que no et fa
més bonica. El fet d’'usar una model jove i atractconsegueix que les adolescents
puguin sentir-se enganyades i adonar-se que a tabals aporta alld que elles creien.
Tal com observem en les enquestes, Unicament 368 les que marquen aquest tipus
d’anuncis com a causa per, potser, deixar aqudst. kdna d’elles va fer especial
emfasis en aquesta idea de la bellesa i el tabsiament aquella que cita el glamour
com a un dels valors de la cigarreta. De fet, pggogstes dues imatges no sembla que

repercuteixin molt en el pensament dels fumadors.

La tercera, en canvi, si. La majoria de noies vdienos que aquesta foto “les feia tirar
endarrere”. S’adonaven del que potser els hi padiigeir i s’espantaven. Com ja hem
explicat, el fisic és molt important per gairebthtmn, i la possibilitat d’esdevenir com

aquestes dues models, que en un principi eren eealoelles, és dura. En el cas de la
guarta imatge també ha tingut cert impacte solwectmuestades, creiem que per la
originalitat de la imatge, per la manca d’estétice té. | possiblement també per un

punt d’angunia; un percentatge alt de dones emgenfeares de fastic a I'observar-la.

En general podriem dir que els anuncis provoquam, & minim, una certa reflexié per

part de les fumadores, ja que cap noi ha escddjitna d’aquestes imatges. Pero per
altra part, cap d’elles ha esmentat ni tan solsired consum de tabac. Segons el nostre
punt de vista, aquest tipus d’anuncis s6n mesgdfgper aquelles joves que encara no

s’han iniciat en I'habit del fum, que, al veuresel motiu com a “inatil”, s’ho repensen.
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Per altra part, 'anunci que més ha afectat al genssculi és aquell que destaca la
impotéencia, (vegeu anunci 9.5). Es tracta de ressals punts febles, i és de
coneixement general que els homes atorguen unartémp@ total a la seva virilitat,
gue queda molt representada en la potencia devdaeseccio i sexualitat. Bona part de
la seva autoestima recau en aquest rellevant te€araunci fa resso a la probabilitat de
gue fumar perjudiqui la ereccio, crea una origsmhparacié entre els espermatozoides
i els llumins que encenen la cigarreta. Ho reafiam@ un clar eslogan a sota; “els

fumadors creen nedadors débils”, un missatge @atep reflexionar els homes.

9.2 Instint paternal:

(Vegeu anunci 9.6) Aquest anunci és realment nmofiactant. Perd6 malauradament
Gnicament es queda amb aquest adjectiu, la majelsaenquestats I'escullen, pero sols
els impacte, no deixarien el tabac al veure’l, ele molts d’ells afegeixen comentaris
amb cert rancor envers campanyes tan radicalesd&egons I'opinid general no hi ha

una necessitat de recorrer a aquest tipus de réearsurt del tema”.

Hi ha altres anuncis on veiem I'Us dels infantsnd’'dorma més o menys encertada,
(vegeu anunci 9.7). S’intenta despertar un sentimerconsciencia a la societat, i esta
especialment adrecat a pares. Juguen amb la idgaedeo Unicament el fumador actiu
és el que rep les consequéncies del tabac, i homifiguen amb les criatures, que en
general son un sector més indefens i que genergimsats de proteccié envers ells.
Ara bé, el primer cas potser si que és un pel diameéebuscat. La fotografia és massa
cruel? Fins a quin punt una estrategia d’aquess t§s eficac? Creiem que els fumadors
poden sentir quasi ultratjats, ja que presentetal®dc com a una arma mortal, i en
nens!, i per tant a ells com assassins, una fostrtanya d’enfocar una campanya que

Unicament ha de aconsellar.

9.3 Jugant amb la sensibilitat de les persones

Altres formes bastant usades en la publicitat enraalel tabac son les imatges que fan
referencia als perjudicis sanitaris que comportatfjes de pulmons negres, dentadura
amb tons més foscos creats per les substancies¢joa, problemes en la pell, etc.
Segons les estadistiqgues és un dels recursos méscdoaseguits. La majoria de

persones que hem enquestat marquen aquest tigogatige i comenten sobre la seva
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propia salut. En principi tothom vol gaudir d’'unaa llarga i saludable, i al observar
les terribles consequéncies del tabac en el seaniBrge sembla que tenen els

turmenten alguns remordiments, veure que t'est@mgredint ha de ser un xoc dur.

Deixant apart I'angunia o quasi fastic que senteitas persones al veure aquests tipus
d’'imatges (veure anuncis 9.8 i 9.9), podem constqtee fer resso dels problemes
medics que comporta el tabac és un dels métodesefitdgos per conscienciar la

societat.

Algunes campanyes també juguen amb la idea aqdedts conseqlencies del tabac,
pero enfocades cap a la llargada de la vida enrgleiféegeu anuncis 9.101i 9.11). En
el primer observem una comparacioé entre una hata icigarreta, la primera et mata de
cop; “QuicK, l'altre en canvi lentament;stow’. Pero I'anunci reflecteix que en els dos
casos la mort n’és el final. En el segon cas enicas compara la cigarreta amb una
pistola, projectada com a una ombra, i afegeixdada per tal d’emfatitzar més en la
mortaldat del tabac. Presenten el tabac com a amaafde cometre suicidi. Per tal
d’aconseguir conscienciar els consumidors, objegtia assoleixen mitjanament. Els
percentatges mostren unes dades bastant sembitnetaguells que les afecta i aquells

gue no aquest tipus d’enfocament.

9.4 Fumar mata

Aquesta és una de les frases més usades per l&itpbbantitabac. Potser els
consumidors ja ho saben, com aquell que reconbier spie un exces de greixos no és
saludable i tot hi aixi en menja dia si dia tamigéal que I'alcohol, o cérrer a la

carretera i tenir risc de patir un accident.

“...Por eso fumar es la manera idonea de cometeridioisin llegar a morir. Fumo

porque es malo asi de simple. Asi la gente no saceiea y me dice: “Oh, es malo
para tu salud, no lo hagas”. Quiero decir, no me fie las personas que no fuman
porque creo que, por la forma en la que funcionanahdo, no concibo la idea de no

hacerlo. Si no fumo, me siento como un mari¢a”

BHIRST, D. Smoking din§moking Is BadPg 62
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“Fumar es algo que hacemos los humanos —supongop®se a estar mal vistos, a los
fumadores se nos seguird considerando humanos-rpatar el tiempo. [...] y fumar es
una forma sefalada, bronquitica y deliciosa de esgsidio a camara lenta. De modo
que resulta ociosa la advertencia truculenta quenies en las cajetillas de tabaco:
“Fumar mata”. Hombre, claro, ahi esta la gracia dakunto: ¢como quier usted que
matemos el tiempo si con él no nos matamos tambd&otros, bocanada tras
bocanada, hasta que caiga el telon de la vida, qoess ni puede ser mas que una

simple cortina de humo?*

Veiem en aquests dos textos la idea de la llibpeegonal, de la decisio lliure. Els dos
autors accepten les consequéencies d’'aquest habitein aquell tipus de persona a les
quals les campanyes antitabac no afecten mass$e, gero, gent que busca excuses al
tabac, existeixen massa mentides o justificaciats fiables sobre aquest habit en la
societat, com per exemple:
1. “Jofumo poc, perqué quasi tota la cigarreta esameix al cendrer”.
2. “Hi ha coses pitjors que el tabac”.
3. “Fumar no provoca cancer”.
4. “El tabac contamina, pero els cotxes i les fabgogi@@nbé, i més. Un cancer de
pulmo també pot ser degut a la contaminacié amddient
5. “Els efectes del fum sobre el no fumador no paskemolestar-li els ulls i el
coll. El quitra inicament afecta al fumador actiu”
6. “En ambients dotats d’'aire condicionat, el tabac afecta a la resta de
persones”.
“Cinc cigarretes en una dona embarassada no afalctetus”.
8. “Nomeés les persones que han patit un bon espamuellas amb molta forca de
voluntat poden deixar de fumar”.

9. “D’alguna cosa s’ha de morir”.

9.5 Publicitat de guerrilla
La industria de la publicitat travessa un momentcdevi, els consumidors son/som
crivellats per missatges publicitaris de manerastaon, fet que ens torna cada vegada

més immunes a la saturacié publicitaria que enslenvPartint d’aquesta premissa la

14 SAVATER, F. Cortina De Humo, dirBmoking is BadPg. 74
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publicitat ja no usa Unicament els vies tradicisn&tlevisio, radio, cartells.. i duen a
terme la publicitat de guerrilla, també coneguda eanarketing radicalo Feet-on-the-

street Campanyes més originals, imaginatives. El comcéfdrketing de Guerrilla

avarca un conjunt de técniques de comunicacié myerwionals que consisteix en
obtenir la maxim visibilitat amb la minim inversiés dir, a partir d’energia, passio i
creativitat enlloc de diners i aconseguir que e pals productes de la marca. Per
exemple, Microsoft, que va omplir Manhattan d’adbesle papallones; Volkswagen va
fabricar un model Polo de gel i el va aparcar ecamer de Londres; Adidas va penjar
dos futbolistes sobre els carrers de Tokio dedagamperill o es varen tirar vuit mil

carteres buides en les carrers més comercials daaitan per Nadal, i els curiosos que
les recollien només trobaven una targeta que retawaa abandonar el consum

desenfrenat i fer un donatiu a CharityCounts.com.

No es tracta de sortir al carrer i pintar les acetridar el nom de la marca enmig d’'un
supermercat, siné de idear una estratégia plamtepamdfuncié d’'uns objectius, uns
valors del producte i que el missatge arribi abpdor d’'una forma divertida, diferents i
original. Aquest tipus de publicitat s'usa tambécampanyes de tabac. (Vegeu anuncis
9.12,9.13,9.14, 9.15i 9.16).

Veiem que en I'anunci 9.12 el publicista utilitzadenyal de transit STOP, i en canvia
la paraula per PARE, seguidament, converteix eblfan pal d’electricitat en una
cigarreta, convidant aixi als consumidors a dedbeafumar. La segiient aconsella fumar
a fora ‘smoke your cigarette outsidé,tot col-locant cigarrets en busties exteriors en
presenta aquesta idea. En les altres dues jaemjox el tema de la mort, en la primera
reserven una zona per fumadors amb forma de &l segona, en una zona reservada
també per fumadors, mostra la visié que tindrianamt des de la seva tomba. Les dues
intenten mentalitzar el consumidor de les fatalsseqiéncies del tabac.

Finalment I'Gltima, que es tracta d’'una papereraper apagar la cigarreta ho has de fer
en el forat del coll d’'un senyor. Un senyor qualithagut d’intervenir quirirgicament a
causa del tabac. Aquesta situacié tan impactaria épie més ha impressionat als
enquestats, en general pel dramatisme de la imatgh exclamava -ECS!-. i en LL
deia que era de molt mal gust. Molts d’ells s’idfeien amb el protagonista i pateixen

per la seva propia salut. La veritat és que la e#a bastant ben aconseguida i toca els
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punts febles de les persones, recordant-los-hiuel €s hi pot succeir. Els altres
exemples no han afectat tant en els enquestats)agen que la publicitat de guerrilla
€s una bona técnica i possiblement si se la trobelss cop, en la via publica, els

afectaria més que en una imatge.

9.6 Eficacia de les campanyes:

Un tradicié de tantes decades i amb substanciesadditives en el seu contingut
(nicotina, benze, amoniac, quitra...) és poc prigodtaturar en sec, pero potser si
reduir-ne la quantitat. Possiblement aquesta #sdhtat de la publicitat. Es diu que no
és senzill deixar-ho, tot hi gaudint d’'una forca\aduntat de ferro o productes com
pegats o xiclets de nicotina Per tant, arribem eoleclusiéo que en general, és la suma
de les campanyes, la repeticio de les recomanaciemggeriments, entre d’altres, els
gue acaben fent decidir a un consumidor per dedeafumar. Per altra part, pero,
existeixen certs estudis actuals, com el que vafeniversitat de Granada, Facultat de
Psicologia, que demostren que les imatges del talzadgn o no en contra, en propicien
el seu consum. De fet, bastants de les persomesscué varem fer la enquesta, feren un
piti després d’'aquesta, “ens ve de gust desprdardearlar-ne”, digueren M i E. El
tabac és una droga d’addiccio, i els seus consumielas son totalment dependents
intencionadament o no, una imatge dificilment aegaga resultats davant aquest dur
contrincant. L’altra questié és la de la rebeléitb tants cartells i anuncis en contra de
fumar, a vegades s’aconsegueix I'efecte contral$ iconsumidors fumen per “rabia” a
les campanyes, o0 potser per sentir-se lliures éadpe les seves decisions, vivim
marcats per moltes normes i obligacions, el tabaegades representa una petita
escletxa, a més, ja se sap que allo prohibit éptaaar, molt, massa, temptador.
Possiblement, doncs, la major eficacia d’aquest®mpanyes és envers aquelles
persones no fumadores, pero que potencialmentrad & el fons el seu objectiu. Es
tracta d’advertiments, perquée la llei permet eatal per tant el fi €s conscienciar que la

“normalitat” és no fumar.
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10. CONCLUSIONS

Realment ens hem pogut adonar que el tabac ésacetafmés en la vida dels humans.
Cadascu és unic i per tant la manera de fumar taB®d& doncs, moltes les formes
d’agafar la cigarreta, alenar el fum o fins i t®ratendre-la, i moltes les significacions
gue se li atorga a aquest habit.

En els paisos desenvolupats la publicitat direetiatabac esta totalment prohibida,
motiu pel qual les empreses i els sectors de miingues’han empescat noves
estratégies per captar el consumidor. Una d’eketaéreacio de nous gustos: tabacs
light, amb sabor a menta, vainilla, etc, tal com hem porat en alguns anuncis.
També trobem en estancs cigarretes meés llarguesne$ de la marcdogueo el
recentment popular tabac de liddrum i Golden Virginia en sén els principals
representants. A més, ultimament s’ha decidit careli disseny de la capsa i treure al

mercat models originals, exclusius i en ediciomstades.

Un altre element important a destacar és la norabgaantitat d’anuncis destinats a un
public jove. Per una part, perqué els joves sdledii de la resta d’edats i quan s'és més
radical i entusiasta. Representen I'optimisme,udlirf el canvi, la innovacio... | per
I'altra, al ser el sector meés vulnerable, no égulifds captar-los, i si s’aconsegueix, al

ser un habit tan addictiu, la industria s’assegliraercat durant anys.

Alhora la constant preséncia del nacionalisme,cgraiment nord-america. Aquest fet
comporta un rebuig dels productes autoctons de pafl i la supravaloracié dels
estrangers. Queda evident en I'is de la llengudesagen varis eslogans, atorgant
modernitat, innovacio i totes aquelles qualitate gthi relacionen. Partint d’aquesta

premissa hem escollit el titol del nostre trelzplle no es troba traduit expressament.

Veiem en els anuncis de tabac molt presents elsas@hors propis de la publicitat en
general. Aixi per exemple, I'elitisme, I'egocentnis, la vanitat, el poder pel poder, la
superioritat, etc, en sén un plat fort, molt sowestcentra tota I'atencié en un mateix,
per tal de fer sentir al consumidor Unic, admiraapac¢ de tot. La promocié d’aquests
contravalors inclou també, i amb especial eémfakissensualitat exagerada i la
sobrevaloracio del sexe. | és que en el fons gaitets els anuncis aboquen a aquest
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tema. L'amor, el sexe, les relacions entre persorasen el mén, sén |'objectiu final de
tots els altres valors, allo més desitjat. | lalitat en fa un clar ress6 amb paraules

clau compleasure.

El tabac pot ser un element sofisticat, un amidesrpenes, una font d’inspiracio, un
secret amb els amics o una forma de lligar. Hiohain protocol en l'art de la cigarreta.
Segons quin segueixis et presentaras com a undgpersona o una altra. Un vaquer
fuma de forma vasta i amb les ungles brutes depcamafemme fatal€ue subjecta el
broquet amb les ungles roges i les calades profuteledetectiu amb la pipa. De fet, els
tipus de tabac augmenten de forma exponencialeDeain important com la cigarreta
és l'estética de la marca, que s’associa a unasvalaltres, i que acaba sent una manera
de vendre’s de cara a I'exterior. Fumar té quelabexhibicionisme; es tracta d’'una
activitat social i es fuma per deixar-se veure fumgés un ingredient fonamental en la
construccié d'un alter ego sense les mancancesigueeu que té. Al comprar tabac,
compres una projeccio de l'ideal de tu mateix, kefors vols assemblar-te a Bogart,
Hayworth o algun arquetipus de persona que agaédt agi creat al llarg del temps.

Hem arribat a la conclusié que la publicitat talmxguha influit descaradament en la
societat de cada época. La pregunta clau es res@mejuin paper atorgar-li, és a dir, la
publicitat reflecteix la realitat, 'encamina o,rpntra, crea nous mites i desigs en les
persones? Personalment creiem que es basa enelmrtents ja presents, pero els
exagera i generalitza creant consequentment eSpsremolt marcats. Usualment

juguen amb principis que la gent anhela, preserdao¢nes idil-liques i absentes de
problemes propis de la vida quotidiana. De la matenanera els actors i actrius dels
anuncis representen fisicament els ideals de camment i desperten ambicions de

semblanca en el public.

Curiosament, en molts dels exemples analitzat$aed kel treball observem que la
cigarreta no es troba en l'escena, i que de feta $ercat col-locar-li. La publicitat

tabaquera ha aconseguit introduir-se en qualseublemt social, en qualsevol cultura i
religio, i ha sabut beneficiar-se de topics o mitdsr-se’ls seus. Es absolutament

pragmatica i sap posicionar-se alla on li convéss@ls destinataris de les campanyes.
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En conclusio podem afirmar que la publicitat asgais seus objectius, i és clarament
productiva i efica¢. En el fons, pero, el tabaamté identitat propia i €s diacronic, ja

forma part de la historia de la humanitat. Fumanés que fumar.
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A. Galeria fotografica
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THE BEST TOBACCO MONEY CAN BUY

THE WORLD'S
FIRST KING SIZE
FILTER CIGARETTE

AVAILABLE ON BOARD

4.1.11

ALL OVER AMERICA.. ) [
MORE SCIENTISTS AND EDUCATORS *‘H\B« Hh\l‘EHFIELD

3 &un\\ mitoer [Jerie pasvinG ﬂ‘lmlm SMOKING
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THE BEST CIGARETTE FOR YOU TO SMOKE
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L‘amel Time is pleasure tzme !
The hes! lobaeco makes the best smoke! l;;%%
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seem (o

Im‘gh!lm up every time you light one up.
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X \*—3 .
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1o Victary

? /i Chesterfield

the coeler, better-tasting, definitely milder cigaratie ;

Share a new adventure.
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les mustde Ccurtier
MOST EXCLUSIVE CIGARETTES

PEARL TIPPED LUXURY SLIM CIGARETTES

SURGEDN GENERAL'S WARNING: Cigarer
Smcke Contains Carbon Menaxide

AT LEAST YOU CAN
STILL SMOKE IN YOUR CAR.
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1L GENMUINO SABOR AMBRICANO

\bor AMERICANO
recio de AQUI

EL GENUINO SABOR AMERICANO
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7.4

“Show me a filter cigarette that really delivers
taste and I'll eat my hat!”

/ ///////
,7/////// )

=
TABACO\ N’D\ TIENE Bajo en Nicotina
POR QUE SERLO. E= '
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smokers make poor swimmers.

ash. o:
9.6

ESTA NINA FUMA
UN PAQUETE AL DIA

Cada vez que alguien luma
delante de un nino
esta obligandole a fumar.

Elige espacios sin humao.
Por lo que mas quieras.

PERIGO

—

WANT HELP? PHONE THE SMOKELINE ON 0800 84 84 84,

O risco de derrame cerebral & maior com
o uso deste produto,

PARE DE FUMAR DISQUE SAUDE
DISOUE SALUDE 0800 61 1997
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B. Enquestes realitzades

A continuacio hi ha adjuntades les diferents engsegue realitzarem durant el treball i
amb les quals treballarem posteriorment al redaetar diversos apartats que el
conformen.

Les nou primeres son de fumadors i les quatre segjide no fumadors.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 28

SEXE: Masculi

TEMPS FUMANT: 12 anys

MARCA QUE FUMA: Marlboro

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR? (Textualment)

2; la noia protagonista és molt “sexy”, m’agrada la unié tabac i noia, té un caire
molt erotic.

7; adoro el film Casablanca, molt sofisticat I’anunci!

12, Considero que els cowboys sén molt masculins.

13; festa, amics, tabac, nit perfecte.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacid

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel-lié

Diversid

Maduresa

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA:

Sense cap mena de dubte i amb veu forta i clara ha respost: “ El de després del
polvo!”. | també ha destacat que quan estudia, fuma, el relaxa.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA?

“Si la noia té estil si”.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI?

7, L’A. Considera molt important la virilitat.

13, la imatge dels pulmons li provoca certa angunia o fastic.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA?

“Si, la de la paperera; és molt antiestetic”.

ALGUNA ESCENA 1/O IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

“‘Casablanca, m’agradaria ser com Bogart”.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 72
SEXE: Femeni

TEMPS FUMANT: 50 anys aproximadament.

MARCA QUE FUMA: BN

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR?

7, 9 119 per 'estéetica que presenta "anunci. Per0 A diu que els anuncis no I’afecten,
que ella comenca a fumar per rebel-li¢ contra I'autoritat del seu pare. S"amagava a
les golfes i fumava tot llegint el diari i escoltant la radio. Vivia a Sant Hipolit, i alla el
paper de la dona era molt marcat, i sempre en un segon pla. Recorda amb rancor la
seva joventut. Anhelava la llibertat de les grans ciutats, de la vida que llegia en els
llibres.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacid

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lid

Diversid

Maduresa

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA:

Fuma un paquet el dia, i perqué ha reduit, per ella el tabac és la seva gran
companyia.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA?

No necessariament.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI?

Considera ridicules les campanyes antitabac, creu que potser soén eficaces per
aquelles persones que encara no fumen, pero en el seu cas, cinquanta anys sén
massa, el tabac forma part de la seva vida, de la seva rutina diaria.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA?

No

ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

“Casablanca o altres pel-licules en blanc i negre, com Desayuno con diamantes o
Tener y no tener”.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 16

SEXE: Femeni

TEMPS FUMANT: 1 any aproximadament.

MARCA QUE FUMA: Camel, “perqué diuen que és més suau que la resta de
marques”’.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR?

2; ’E. Va dir textualment; “amb aquest pivon ( noi atractiu) de I’'anunci”.

10; li va agradar la imatge idil-lica que presenta I’anunci; nit, natura...

21; li ve molt de gust fumar a I’aire lliure.

22; ja que ’E. ho relaciona de seguida amb una activitat que li agrada; jugar a cartes,
i que per tant I’anunci li incita a fer.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lid

Diversid

Maduresa

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA:

Normalment fuma quan surt de festa, en discoteques. També fent un cafe, després
de dinar. L’E. també ens explica que quan esta al local amb els amics, si tots fumen,
“ tu també et veus obligat a fer-ho”.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA?

“No, a la ma potser, pero¢ a la boca no”, ja que ella ho relaciona amb mal ale.
ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI?

La dels nens, ’afecta molt.

La de les noies al mirall: s’hi identifica i no vol ser aixi de gran.

La del pintallavis, la dels pulmons encesos i la del plat de tabac basicament perqueé la
impacta.

Per altra part, al veure el cigarret amb dibuixos “hippies” li ve de gust fumar, la
incita.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L’IMPACTARIA?

La de la paperera, perqué la impressiona.
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ALGUNA ESCENA 1/O IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

“No... bé, en séries per adolescents, si que et ve de gust fer com ells, quan veus que
fumen tu també ho fas, per exemple a Fisica o quimica”.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 17
SEXE: Femeni

TEMPS FUMANT: 3 anys

MARCA QUE FUMA: Marlboro

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR?

Moltes de les imatges no I'hi han agradat, Unicament s’ha fixat amb la de
Chesterfield, perque relaciona el tabac amb la tranquil-litat i la intimitat de la parella.
ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lid

Diversid

Maduresa

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA:

-Fumo un paquet al dia, qué he de dir?- diu la G. Quan es lleva a les 8 del mati ja
n’encén un. El de mig mati/després d’esmorzar el considera sagrat, igual que el de
després de classes: ni el gaudeixes, “s’ha acabat I'estrés”, és com el tret de sortida
per la tarda. Abans de dinar. Després de dinar. Després de berenar. A les 7. Abans i
després de sopar. Abans d’anar a dormir. La G. fuma a totes hores, pero
pricipalment al beure café, quan surt de festa amb les amigues i en época
d’examens.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA?

-No!!- afirma rotundament la G. -Ho és menys!-.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI2

“Considero que les campanyes antitabac son positives per no comengar a fumar,
pero un cop hi estas “enganxat” no tenen massa sentit”.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA?

L’anunci de la paperera.

ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

No, en general no m’agraden les pel-licules en les que la gent fuma. No és estétic.
GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 46

SEXE: Masculi

TEMPS FUMANT: Des dels 18 anys aproximadament, perd d’una manera definitiva a
partir dels 25.

MARCA QUE FUMA: Winston

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR? 4, 7, 10, 12, 23, 25.
ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lid

Diversid

Maduresa

ALTRES:

“metode contra I'ansietat”

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA: “Per mi qualsevol. Sobretot, amb o
després del café”.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA? L considera
que no.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI?

1, i afegeix que és de molt mal gust.

També 2, 4, 10, 14, 15, 16.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA?

1i 3, encara que el dos és de molt mal gust.

ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

La Sara Montiel amb el puro, tot cantant el Fumando Espero.

També els westerns, recorda amb entusiasme les pel-licules de cowboys amb la
cigarreta a la boca.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 46

SEXE: Masculi

TEMPS FUMANT: Va fer el seu primer cigarret als 13 anys aproximadament, pero no
va ser fins als 15 que va comencar a fumar propiament dit.

MARCA QUE FUMA: “Exclusivament” Ducados. Per qué? Perqué quan vaig
comencar era molt molt barat i, a més, és una marca espanyola. No m’agraden totes
aquestes marques com Winston, Marlboro... tant americanes.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR? 10, 16, 19, 20, 21, 23, 25, 4,
9.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
“Ara mateix, després de fumar durant tants anys, no em pots demanar aixo. En un
cas t’ho puc contestar pel que sentia quan vaig comencar.”

Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lid

Diversid

Maduresa

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA: Després d’un apat, és com si tires avall.
UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA? No, de cap
manera.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI? No et puc dir si em fan pensar en deixar el tabac, en tot cas, si
m’impacten.

10, 11, 12, 14, 2 7.

SI TROBESSIS ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, T'IMPACTARIA? 2
ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

Hi ha una escena que passa en un tren (no me’n recordo de la pel-licula) en qué un
home té dos cigarrets a la boca i llavors n’hi déna un a una noia, la recordo
especialment.

Per0 la meva escena, és la de la pellicula TRUE ROMANCE, els dltims moments de
vida d’aquell home, que mor amb dignitat tot fumant-se el seu ultim cigarret. | ell ho
sap, i el gaudeix com mai. Amb molta valentia.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 12

SEXE: Femeni

TEMPS FUMANT: Dos o tres mesos, “Tots els meu amics fumaven, jo no volia ser
diferent a ells i per tant també vaig comencar a fer-ho”.

MARCA QUE FUMA: “La més barata que trobo”.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR? 2, 8, 11, 16, 18, 23, 26. -Les
noies amb un cigarret s6n més atractives, lliguen més. Vaig comencar a fumar
perqué la meva germana gran ho fa i té un novio molt guapo-. Aixi que M ha escollit
aquells anuncis que presenten un futur atractiu per ella, aquell tipus de noia que vol
ser.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Valor

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lié

Diversid

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA: “Quan estic sola a casa i he de fer deures i
quan estem amb els amics”.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA? “Una noia
si, un noi tan me fa”, explica la M. De fet, destaca que els “pitis” son més de noia,
que els nois han de fumar cannabis que titlla de més masculins.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI2 1, 2, 6, 12.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA? Si, la de
I’home que té un forat, fa molt fastic!

ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

“No, cap en concret”. Més aviat li agrada quan veu actrius o famoses que li agraden
fumant en revistes, vol ser com elles.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 38

SEXE: Femeni

TEMPS FUMANT: 20 anys

MARCA QUE FUMA: Marlboro, tot hi que comenca amb Ducados. Fumava negre,
perd per mandra d’anar a comprar-ne, comenga a agafar els del seu marit, que eren
negres, Marlboro.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR?

16- I’estética dels anys 50 agrada molt a R. Li agrada el tipus de dona, de vestits,
pentinats.

20- li agrada també el tipus d’anunci, perd no la incita massa.

5- “per ’aparenca, molt ben aconseguida”.

23- és també la deécada dels 50 aproximadament, tal que li agrada la sensacidé que
transmet.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lid

Diversid

Maduresa

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA:

“Al mati amb el primer cafe”.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA?

“No necessariament”.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI?

1, 12, 2- li fan angunia.

3- “gairebé és divertida”, quasi la incita a fumar.

4, 6 --D’aqui uns anys..!- diu preocupada R.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA?

2, paperera.

ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

“Casablanca, Bogart és impressionant”.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT I TABAC: (Tipus: no fumadors)

EDAT: 14
SEXE: Femeni

HA ESTAT FUMADOR? No

COMENCARIA/TORNARIA A FUMAR GRACIES A UNA DE LES SEGUENTS IMATGES
PUBLICITARIES? 2, 8, 10, 16, 17, 26.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS:

Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Diferéncia

Rutina

Valor

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel-li6

Diversio

ALTRES: “ Crec que per molta gent fumar és sindonim de sentir-se superior als altres,
sobretot als que no fumen, que els veuen com els covards, que no tenen els
suficients nassos com per fer el que ells si que poden fer. Els que no fumen sén
aquells que fan cas als pares, que no tenen personalitat propia, en canvi, els que
trenquen les normes, sén els guays, els diferents de la resta.”

UNA PERSONA AMB UN CIGARRET A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA? “No”

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’AJUDA A NO COMENCAR A FUMAR?

1, 2 “ai,ai! Sembla que pateixin!”

12, 14, 15 Amb un si rotund.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L’IMPACTARIA? "’El 2, fa
molta cosa. També el 4.”

ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

“A Fisica o quimica, quan fumen al lavabo o es passen el porro. La que més recordo
de petita és potser la Cruella de Vil, amb aquell cigarret tan llarg.”

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT I TABAC: (Tipus: no fumadors)

EDAT: 43
SEXE: Femeni

HA ESTAT FUMADOR? No

COMENCARIA/TORNARIA A FUMAR GRACIES A UNA DE LES SEGUENTS IMATGES
PUBLICITARIES? 2, 7, 10, 12, 26 “Es bonic. Ja veieu que m’agraden els de colors vius”.
ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS:

Glamour

Sofisticacid

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Diferencia

Rutina

Valor

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel-lid

Diversid

ALTRES:

Falta d’autoestima (““si no, no fumarien’”)

UNA PERSONA AMB UN CIGARRET A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA? “No!”
ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’AJUDA A NO COMENCAR A FUMAR? 15, 2 -
“Aquestes dues son les més impactants.”

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L’IMPACTARIA? 4 -“Quin
espant i quin fastic!”

ALGUNA ESCENA 1/0O IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL? “Casablanca, en Humphrey Bogart estava d’alld més atractiu
fumant.”

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT I TABAC: (Tipus: no fumadors)

EDAT: 17
SEXE: Masculi

HA ESTAT FUMADOR? “Si, vaig fumar durant un any més o menys.”

MARCA? “Lucky Strike o Winston, basicament pel preu, Marlboro, per exemple, era
bastant més car.”

COMENCARIA/TORNARIA A FUMAR GRACIES A UNA DE LES SEGUENTS IMATGES
PUBLICITARIES? 10, 27 —“és divertit!”, 7 -“per la pel-licula, Casablanca, que he mirat i
Humphrey Bogart queda molt elegant a I’encendre el piti”-.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS:

Glamour

Sofisticacid

Aventura

Llibertat (després d’'un examen te’l mereixes!)

Erotisme

Valentia

Diferencia

Rutina

Valor

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel-lié

Diversid

ALTRES:

UNA PERSONA AMB UN CIGARRET A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA? “No té perque,
és la persona la que és o no atractiva.”

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’AJUDA A NO COMENCAR A FUMAR? 10, 14,
2, 3 -“‘molt ben pensat; impressionant!”-, 7.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA? 2
ALGUNA ESCENA /0O IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL? “Mmmmm....imatges i aix0.... crec que si. En Lucky Luke
dels comics és super tipic amb el seu piti quan va amb el cavall. Aquesta em sembla
que incita bastant. També és divertit en Fidel Castro amb el tipic puro cubano .
M'heu ensenyat aquella imatge d'un cowboy d'aquets tipics, perd em sembla que hi
ha una imatge d'un vaquer que fuma Marlboro, un noi jove, fort, el tipic guaperes
que em sona bastant.”

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.



THE TOBACCO EXPERIENCE

ENQUESTA PUBLICITAT | TABAC: (Tipus: fumadors)

EDAT: 16

SEXE: Femeni

TEMPS FUMANT: 1 any

MARCA QUE FUMA: Winston o Lucky

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’INCITA A FUMAR?

2, 8; 10, 13, 14, 17, 24, 25, 26.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS AMB ELS QUALS IDENTIFIQUIS EL TABAC:
Glamour

Sofisticacié

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel:lid

Diversid

Maduresa

ALTRES:

UN MOMENT PER FER UNA CIGARRETA:

El de després del polvo; “és el millor” remarca la noia.

A la platja, és a dir, en moment de tranquil-litat és quan millor “es posa”. Ens explica
que quan et trobes a ’aire lliure i et fumes un cigarret, “de trankis”, es una sensacié
molt gratificant.

| per ultim, ens diu que ve de gust fer cigarrets quan surts de festa, aixi, a més, “puja
més ’alcohol, que és carissim!”.

UNA PERSONA AMB UNA CIGARRETA A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA?

“Si, l’estil en la manera de fumar... incita”.

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES LI FA PENSAR EN DEIXAR EL TABAC? O BE AL
CONTRARI?

La imatge dels llavis de la noia.

La dels nens; “per tendresa, suposo que impacte veure infants ofegant-se”, diu amb
cara d’angunia.

La de la cama de ’home també li fa cert fastic.

La del cancer: llegir-ho la neguiteja, li recorda el que li pot passar i 'espanta.

La del rellotge, perque li recorda que esta perdent la vida, li fa por la mort.

La de la noia pintant-se els llavis: (personalment crec que és perqué identifica el
tabac com quelcom sofisticat, i al ser ridiculitzat aquest glamour, ho rebutja).

I la imatge dels pulmons.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L’IMPACTARIA?

La de la paperera amb el forat al coll de I’home, - Ecs!- crida.
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ALGUNA ESCENA 1/O IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL?

“En una série: FISICA O QUIMICA. Et ve de gust fumar, al veure el que fan ells”. En
concret en recorda una, de cannabis, en la que una noia fa una iguana a un noi:
passar el fum de boca a boca.

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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ENQUESTA PUBLICITAT I TABAC: (Tipus: no fumadors)

EDAT: 17
SEXE: Masculi

HA ESTAT FUMADOR? No.

COMENCARIA/TORNARIA A FUMAR GRACIES A UNA DE LES SEGUENTS IMATGES
PUBLICITARIES? 5, 9, 10, 12, 13, 18, 23, 26.

ESCULLI UN PARELL O TRES DE VALORS:

Glamour

Sofisticacid

Aventura

Llibertat

Erotisme

Valentia

Originalitat

Rutina

Independencia

Intel-lectualitat

Tranquil-litat

Seguretat

Rebel-lié

Diversid

Maduresa

ALTRES

UNA PERSONA AMB UN CIGARRET A LA BOCA, ES MES ATRACTIVA? “Depen de la
persona. Si fuma un porro, per exemple, no. Perd0 en canvi, si té estil “Audrey
Hepburn”, potser si.”

ALGUNA DE LES SEGUENTS IMATGES L’AJUDA A NO COMENCAR A FUMAR? 2, 6, 7,
8, 15.

SI TROBES ALGUN DELS SEGUENTS ANUNCIS AL CARRER, L'IMPACTARIA? 2,3.
ALGUNA ESCENA 1/0 IMATGE TELEVISIVA, CINEMATOGRAFICA O LITERARIA QUE
RECORDI EN ESPECIAL? “Home, potser el famds piti de després del polvo, tipic en
moltes pel-licules.”

GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO.
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C. Anunci audiovisual

L’anunci audiovisual és el toc final del nostrebtak i es troba adjuntat en el CD

enganxat a la contraportada.

Després d’hores de feina d‘analitzar anuncis i nteigls diferents metodes que la

publicitat usa per tal de captivar el receptorjdieem realitzar-ne un de propi.

Els recursos son molt basics i el material emprmait ouotidia; els actors sén amics i
familiars i els espais els de la nostra ciutatpparimportancia d’aguest petit projecte
recau en la idea més que en els aspectes tecnipsuwtAde les bones estones que

passarem gravant i fent el muntatge.

Intentarem mantenir-nos en la neutralitat en tomerat, motiu pel qual es tracta d’'un
seguit d’escenes que intenen mostrar diferenta@dos de la vida. Situacions molt
diverses i qualificades de formes molt variade®segl punt de vista de I'observador.
Com per exemple | 'Us de la “marxa enrera” o feusepircing al cos. Creiem que el
mateix succeeix amb el tabac, que engloba milegiions, per tant, donem la llibertat
al receptor de decidir on el col-loca dins la sesaala de valors. Esperem que en

gaudeixin.



