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RESUMEN

El presente proyecto basa su analisis de investigacion en la idea principal de que la
publicidad televisiva de un pais concreto es indisociable de la cultura imperante en su
sociedad y, por tanto, en la mayoria de casos, los valores culturales mas arraigados se
aplican a la hora de disefiar anuncios eficaces. Para profundizar en dicha idea se
seleccionard como pais de referencia Marruecos, en el que impera una sociedad
puramente cultural y tradicional y donde el discurso publicitario se dirige a una poblacion

muy heterogénea a nivel cultural, social, linguistico y econémico.

Con el objetivo de afirmar dicha idea se seleccionaran cinco anuncios de marcas de
diferentes sectores de actividad y se llevara a cabo un estudio descriptivo y analitico de

los mismos.

El corpus considerado muestra que los anunciantes buscan poner en valor los atributos y
caracteristicas de sus productos, pero siempre impregnando a sus receptores de valores
culturales que le sean familiares y que respondan en mayor o menor medida a sus

necesidades o aspiraciones; haciendo que sus mensajes sean eficaces.

PALABRAS CLAVE:

Cultura, valores culturales, sociedad, anuncio, publicidad.
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1. INTRODUCCION

La necesidad de estar informado es inherente al ser humano. Esta necesidad es primordial
en el siglo XXI. De hecho, la informacioén se ha convertido en un “alimento” mas en

nuestra cotidianeidad, mostrando una evolucion similar a la del hombre. (Bennani, 2004).

Como parte importante de la estructura que conforma el mundo de la informacion y la
comunicacion destaca la publicidad. Esta se ha convertido en un fenémeno social que
afecta a diferentes y multiples &reas y sectores de actividad. Se considera uno de los
factores clave que influyen en el inconsciente del individuo, sus actitudes, conductas y
formas de vida. La publicidad como un medio de comunicacion rapida y flexible, orienta
al consumidor del siglo XXI en la eleccion de un producto o servicio; ademas de informar

al anunciante sobre como llegar eficazmente a una clientela cada vez mas amplia.

La publicidad es una parte importante de la cultura contemporanea, que basa su disefio,

produccidn y realizacion principalmente en un patrimonio cultural concreto.

Hoy en dia, gracias a la televisidn, la publicidad tiene cada vez mas un impacto sobre casi
la totalidad de estratos sociales y profesionales. Ademas, esta incide en las historias, los
dramas y los suefios de cada uno de los miembros de una poblacion expuesta a mensajes
publicitarios. De hecho, la television es una herramienta que se acerca a la esencia de
cualquier sociedad o nacion, ya que transmite por medio de imagenes y sonidos una
multitud de mensajes, que se condensan en los diversos programas y, en particular, en los
anuncios publicitarios en los que se reflejan un considerable nimero de hechos culturales

de una sociedad.

Cada pais tiene su televisién nacional, que es, en principio, el barometro de su identidad
cultural. Es facil observar este fendmeno a través de las diferencias entre los anuncios de
television de diferentes paises del mundo. De un continente a otro y de una poblacion a
otra los spots televisivos difieren segin las caracteristicas culturales y el nivel de
desarrollo del pais en cuestion. Los elementos, por tanto, que componen un anuncio son
diferentes segun el pais y representan cada uno a su manera, las especificidades propias
de cada region del mundo. A menudo, en paises muy apegados a sus tradiciones, los

anunciantes las utilizan para realizar su publicidad.

Cabe asi destacar, el papel de la publicidad como agente transmisor de la cultura o valores

culturales de un contexto determinado. Ya sea como vehiculo cultural, ideoldgico o como



transmisor de una vision del mundo, el discurso publicitario se convierte en un espejo de

la sociedad en el que es emitido. (Sfaira, 2013).

Bajo esta perspectiva este estudio se va a centrar en la idea principal de que el discurso
publicitario es indisociable a la cultura y representativo de los valores culturales con méas
relevancia en un pais concreto. De esta forma se pretenderd demostrar como dicha
interferencia del valor cultural incide en la estrategia publicitaria utilizada en el principal
medio difusor de contenido persuasivo, la television y, en un pais de antiguas tradiciones

y muy cultural como lo es Marruecos.
Como afirman M2 Cruz Alvarado Lopez y M? Isabel Martin Requero:

La publicidad produce incesantemente mensajes sobre lo cotidiano cuyo impacto
social y cultural estd muy por encima de su finalidad persuasivo-comercial
dominante. Finalidad que, por otro lado, no lograria sin partir de unos referentes
concretos, sin estudiar cuales son los parametros socio-culturales imperantes en
cada contexto (2006: 10).

Es pues, para la publicidad, una necesidad recurrir a las tradiciones y costumbres de
aquellos a los que se dirige, y traducirlos simbdlicamente en suefios de facil acceso. Es
por ello que la consideracion de la cultura y los referentes culturales del consumidor, no
puede quedarse al margen a la hora de emitir mensajes publicitarios.

Es un caso concreto el papel que cumple la publicidad como homologador cultural a
través del lenguaje, reflejo a la vez de un pensamiento y de unos valores compartidos por
una misma sociedad. De esta forma, la publicidad se convierte en un elemento legitimador
de conductas y un cultural imprescindible para los sujetos que comparten creencias,
valores, opiniones, usos y costumbres en una sociedad determinada; como puede ser en
el caso de Marruecos, un pais en el que impera una sociedad anclada en unos cddigos

culturales tradicionales.

A raiz de estas premisas surgen cuestiones como ¢Qué comunicacion se crea a partir de
la inclusion de los valores culturales de un pais en el mensaje publicitario? (Como es en
el caso de Marruecos y la publicidad marroqui? ¢ Qué tipo de estrategia se ha de seguir en
un pais donde el discurso se dirige a una poblacidn con una heterogeneidad socio-cultural,

socio-linguistica y socio-econémica?



A continuacion, y tras una introduccion a la sociedad y cultura marroquies, el perfil de
sus consumidores y el impacto de la television y la publicidad en el pais, se intentara
responder a las cuestiones planteadas.

En primer lugar, se especificara el alcance y el interés de la investigacion, a continuacion,
se enmarcaré la problematica y finalmente se desarrollara la metodologia seguida para

dicha investigacion.

2. MARCO E INTERES DE LA INVESTIGACION

El interés de esta investigacion parte de una doble corriente: el estado actual de la

publicidad marroqui y la incidencia de la tradicion y los valores culturales en la misma.

Conviene, por tanto, mirar de cerca e interesarse en el porqué de dicha inclusién. ;Cuéles
son las razones que justifican la explotacion del patrimonio cultural en los spots

publicitarios en Marruecos?

La cuestion de la cultura y las costumbres en Marruecos siempre sera relevante, al ser un
pais que sigue estando muy apegado a sus tradiciones, arraigadas en el pasado, y muy
conservador. Esto se refleja en la programacién de publicidad diaria presentada por la

television del pais, en la que se aprecia una enorme presencia de la cultura tradicional.

La mayoria de anunciantes y publicistas marroquies recurren casi constantemente a la
alusién de codigos culturales compartidos. Pero ¢en qué tipo de valores insisten mas? y
¢ Cual de estos valores son utilizados con més frecuencia a la hora de disefiar la estrategia

de un mensaje publicitario?

En cuanto al interés en la eleccion del tema a investigar son varias las razones que me han

Ilevado a ello; algunas mas préacticas y estratégicas y otras mas personales y subjetivas.

En primer lugar, no podria decir que soy una gran admiradora de la television, pero si me
fascina el poder que uno de los mayores inventos del siglo pasado, unido a la emision de
incesantes mensajes persuasivos, puede llegar a tener en la mente, percepcion y opinién
de un individuo cualquiera. Ademas, despues de haber realizado ya varios trabajos sobre
el entorno marroqui y su publicidad, me ha parecido interesante algo mas en los elementos

estratégicos y que usa dicho medio para emitir sus mensajes.



En cuanto a las razones personales que me han hecho interesarme por la cultura de dicho
pais en su publicidad es que yo misma soy marroqui que, aunque haya nacido en Espafia,
he crecido de una forma directa o indirecta, unida a dichas tradiciones y costumbres.
Ademas, el hecho también de haber nacido en otro pais, pero estar unida a otro de
tradiciones casi opuestas hace que el interés por la forma de hacer las cosas en cada uno

de ellos llame mas mi atencion.

Por otro lado, el hecho de descubrir Marruecos y sus caracteristicas siempre me ha
supuesto una tarea interesante y hacerlo, en esta ocasion, a través de sus aspectos

culturales en los anuncios, ain mas.

3. PROBLEMATICA Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Se parte de la premisa de que la publicidad televisiva se basa en cddigos culturales de un
pais concreto. Pero ;coémo es representada dicha cultura y qué funcién asume? Los
publicistas, durante su proceso creativo y estratégico ¢se inspiran fielmente en la cultura

marroqui para transmitir sus mensajes?

Estas cuestiones se irdn respondiendo de manera progresiva a lo largo de la investigacion,
partiendo de un estudio conjunto de la cultura y la publicidad televisiva marroqui,

Ilegando finalmente al andlisis de algunos anuncios televisivos de Marruecos.
El trabajo, por tanto, consta de los siguientes apartados:

e Marruecos: sociedad, cultura y perfil del consumidor.

e Television marroqui, principales cadenas televisivas y lugar que ocupa la
publicidad.

e El sector publicitario marroqui.

e Metodologia: andlisis de un determinado numero (muestra) de anuncios.

e Valores culturales en el discurso publicitario marroqui.

e Interpretacion del analisis con el objetivo de responder a la problematica

planteada.



4. MARRUECOS: SOCIEDAD, CULTURAY PERFIL DEL CONSUMIDOR
4.1. Anélisis del pais

Ubicado en la parte mas occidental del norte de Africa, Marruecos, es un pais reconocido
por su ambito geografico y climatoldgico diversificado, poblacion ecléctica y costumbres
variadas, pero muy ancladas en sus habitantes. Rodeado por Argelia al Este, Mauritania
al Sur, el Mar mediterraneo al Noreste y el Atlantico al Oeste, su posicionamiento
estratégico ha resultado en una cultura rica de 3000 afios de historia de relaciones

privilegiadas con Europa, el mundo arabe y los paises sub saharianos.

En el contexto econdmico global actual, el principal y constante reto del pais durante los
ultimos afios es llevar a cabo, de forma equilibrada, el proceso empezado hace una

veintena, de transicion hacia una economia moderna y el progreso social.

La poblacién marroqui alcanza los 34 millones de habitantes. Con una edad media de
27,3 afios, es una poblacion relativamente joven ya que el 29% de los ciudadanos tienen
menos de 15 afios y el 65% de ellos forma parte de la poblacion activa del pais (entre 15

y 60 afos).

En la dltima década, Marruecos se ha transformado, de forma rapida, en una gran sociedad
urbana, con aproximadamente el 60% de la poblacion residiendo en ciudades y sus

periferias, debido al éxodo rural masivo.

La gran mayoria de los marroquies son de religion musulmana. EI monarca esta
considerado como el comandante de los creyentes y la principal autoridad espiritual del
pais. La poblacion judia estd estimada en 4000 personas Y el cristianismo se limita a los

residentes europeos o de paises subsaharianos.

Existen por lo menos cuatro idiomas en uso corriente en el pais, haciendo de Marruecos
un reino multilingte. El arabe y el amazigh (idioma de los bereberes) son los idiomas
oficiales del pais, aunque el francés, empleado junto con al arabe y el amazigh por la
Administracion y en los negocios, esta muy extendido. El espafiol se habla sobre todo en
el norte del pais, en la zona del antiguo protectorado.

Marruecos goza de abundantes recursos naturales. Tiene importantes reservas de fosfatos
que son su principal recurso natural y el principal contribuyente al PIB del pais, siendo
Marruecos el primer exportador mundial de fosfatos con mas de 25% del mercado

mundial. Ademas, la agricultura es la principal actividad econdmica, seguida de la pesca



y la ganaderia. Las energias solares y eo6licas estan siendo también desarrolladas para

reducir la dependencia del pais sobre proveedores externos para su energia.
4.2. Marruecosy su cultura

Marruecos es un pais de contrastes debido a la diversidad de su clima, de su geografia,
ademas de la gran diversidad de formas de vida que se pueden encontrar. Este contraste
también viene definido por la confrontacion constante entre dos polos: el deseo de
mantener el carécter tradicional y, al mismo tiempo, la necesidad de tirar hacia una
personalidad mas “occidental”. Esta doble vertiente se ve claramente reflejada en la

television y, sobre todo, en los mensajes publicitarios del pais.

Marruecos ofrece una amplia variedad de grupos étnicos y culturales que han influido
entre si a través de los siglos. La diversidad cultural de este pais abre posibilidades
ilimitadas en el mundo de la publicidad con la oportunidad de acceder a un patrimonio

cultural Gnico para mostrar su mensaje publicitario.

Centrémonos ahora en la parte mas tradicional de Marruecos Y, sobre todo, su poblacién
siempre vista como una sociedad inmovil, arraigada en sus tradiciones y su historia
milenaria, (Sfaira, 2013).

En este pais en vias de desarrollo, en el que priman la mediana y pequefia empresa, el
desarrollo de la publicidad ha estado ligado al cambio de dimensiones de los espacios
funcionales. Inicialmente, en los pueblos y aldeas la publicidad se limitaba al boca-oreja

de todo lo relacionado con la calidad y el precio de un producto.

Pero, tan pronto como la produccidn comenzé a depender de establecimientos y entidades
con mayores recursos Yy el area de mercado se vio ampliado, se comenzé a evolucionar
hacia un sistema de informacion, comunicacion y accién mas centrado en el consumidor.
Asi el pais ha sido testigo de la aparicion gradual de anuncios graficos en los principales
periddicos, carteles en las grandes avenidas, anuncios de radio, y finalmente, anuncios
audiovisuales en las pantallas de las salas de cine y mas tarde en la pequefa pantalla

marroqui.

Las costumbres del pasado, las fiestas y los rituales estan todavia muy presentes. Estos,
mezcladas con influencias occidentales siempre han servido de ‘“alimento” a las

estrategias empleadas por las agencias de publicidad en Marruecos. A medida que el pais



va contando con un mayor numero de spots televisivos se puede constatar la frecuente

presencia de elementos que hacen referencia a la cultura marroqui.
4.3. Perfil del consumidor

Marruecos tiene una poblacion joven y grandes hogares (4,5 de media).
El gasto de la sociedad se distribuye de forma irregular, se concentra en las zonas urbanas

y en el sector mas adinerado de la poblacion.
4.3.1. Lapoblacion en cifras:

- Poblacion total: 34.377.511
- Poblacion urbana: 59,7%

- Poblacion rural: 40,3%

Densidad de la poblacion: 76 hab/km?

Poblacién masculina (en %): 49,2%

Poblacion femenina (en %): 50,6%

En cuanto al consumo de bienes y servicios, la poblacion marroqui realiza los siguientes

gastos, estableciendo una division entre los principales sectores de mercado.

4.3.2. Gastos de consumo por categoria de productos en % de los gastos

totales
Categorias Gastos en %
Alimentacion 41,3
Ropa 4.8
Vivienda y energia 22,1
Aparatos eléctricos 3,8
Higiene y salud 7,6
Transporte y telecomunicaciones 7,5
Ensefianza, cultura y actividades de ocio 3,6
Otros gastos 9,3

Fuente: Alto Comisionado para la Planificacion, ultimos datos disponibles



5. TELEVISION MARROQUI, PRINCIPALES CADENAS DIFUSORAS Y
LUGAR QUE OCUPA LA PUBLICIDAD

La publicidad que interesa en este estudio es la televisiva. Por tanto, a continuacion, se

procederd a hacer un breve resumen descriptivo de la television marroqui.

En primer lugar, habria que mencionar los tres principales canales de television del pais:
Radio y Television Nacional de Marruecos (RTM), 2M y MA3.

La RTM fue durante mucho tiempo el Unico canal de emisién en Marruecos, solo los mas
jévenes nacieron con 2M; mientras que MAS3, es un nuevo canal de emision via satélite
recientemente instalado. Estd mas destinado a los marroquies residentes en el extranjero
y no emite publicidad. Por ello en este proyecto el estudio metodolégico se centrara en

las dos primeras cadenas mencionadas.

La television se ha convertido en el medio que se lleva la mejor parte en términos de
publicidad emitida, representando asi casi la mitad de total del mercado publicitario. Ha
experimentado una tasa del crecimiento superior al 10% durante varios afos. (Santander
Trade Portal, 2016).

Teniendo en cuenta que la tasa de alfabetizacion solo es de 56% segun datos aportados
por Santander Trade Portal (2016), la publicidad visual es el mejor medio para llegar a
los posibles consumidores. La television cuenta con clientes habituales gracias a
programas locales y es, con diferencia, la que llega al mayor sector de la poblacion.

Es importante destacar la dimensién lingiistica de la television marroqui, protagonizada
por un dualismo &rabe clésico y francés, que aparecié con las primeras emisiones en
television y que, en algunos casos, supone una confrontacion a tener en cuenta.
(Almonaddama, 2000).

Dicha sucesion de programas de television en dos idiomas no plantea ningin problema
importante para la programacion, pero si para la poblacion espectadora marroqui, por un
lado, conformada por un publico francofono y extranjeros de habla francesa residentes en
Marruecos y, por otro lado, por una mayoria de poblacién marroqui que no entiende el
francés. Por tanto, existe una incapacidad por una parte concreta de la poblacion para

descodificar los mensajes de publicidad transmitida en francés.
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6. EL SECTOR PUBLICITARIO MARROQUI

Para entender el funcionamiento de este sector audiovisual en Marruecos es necesario, en
primer lugar, conocer los origenes de la publicidad en el pais y las caracteristicas de la

misma actualmente.

En Marruecos, la era de la publicidad comenzo con el llamado réclame, un breve articulo
periodistico que alababa las caracteristicas de un producto en los afios 40, cuando el pais
aun pertenecia al protectorado francés. A partir de 1970 fue cuando tuvieron lugar
importantes transformaciones en este sector. Se paso de una Unica agencia de publicidad
(Havas Maroc), que existio desde y durante el protectorado frances y cuya funcion se
limitaba a la venta de espacios y soportes de publicidad, a las mas de cincuenta y cuatro

agencias de publicidad que operan actualmente en Marruecos.

La publicidad televisiva ha tenido grandes dificultades en su insercién en este medio. Esto
fue debido a su introduccién en un pais donde las realidades socioeconémicas eran
diferentes de las de Europa. Ademas de la imposicion a la publicidad marroqui de
depender de la publicidad extranjera, debido, sobre todo, a ciertas deficiencias en

infraestructuras y medios.

AUn asi, la publicidad en Marruecos ha sabido aprovechar, desde su introduccién en el
medio televisivo, algunos factores favorables que le han permitido tener una influencia
considerable sobre las masas, como es el caso de la situacion de la television marroqui
como servicio publico, que asegura el monopolio de la informacion televisada. A esto se
le afadiria ademas la predisposicion del ciudadano marroqui a esta nueva formula de
“informacion”. Asi como la evolucion del sistema econdmico del pais, que también ha

contribuido en gran medida a la expansion de este medio de difusion.

Como resultado, la publicidad en Marruecos ha conseguido penetrar en la mente del
espectador, que la acepté como una forma u oportunidad de visualizar y experimentar, a
distancia, una forma de vida a la que aspira. Cabe destacar, ademas, la acogida por parte
de fabricantes y consumidores de esta nueva herramienta, en la que han encontrado un

nuevo y eficaz medio para promover y promocionar sus productos o servicios.
6.1. Evolucién del mercado publicitario televisivo

La inversion publicitaria en television ronda los treinta y dos millones de dolares. Asi,

Marruecos se situa detras de paises arabes como Libano y Egipto.
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6.1.1.  Inversién mundial en publicidad (en millones de dolares)

Gran | Alemania | Italia | Francia | Espafia | Grecia | Portugal | Turquia

Bretana

4391 3469 2969 1778 1574 806 417 409

Israel | Arabia | Libano | Egipto | Marruecos | Emiratos | Iran | Jordania | Tunez
Saudi Arabes

201 60 56 55 32 29 27 6 3

Fuente: Canal France International Etudes, 2015

En el caso de Marruecos, los ingresos generados por la television aumentaron un 20% en

2015 a 500 millones de Dirhams. Después de ocupar casi la mitad del mercado

publicitario, actualmente, la televisién (TVM y 2M) no representa mas de un tercio. El

auge de otros medios no convencionales explica la relativa regresion.

No obstante, actualmente, la television mantiene su posicion de liderazgo con una cuota
del 37% desde el afio 2012.

6.2. Principales anunciantes

En cuanto a los principales sectores anunciantes, los relacionados con la alimentacién,

productos cosmeéticos y productos para el hogar se posicionan como los sectores

productivos con mayor porcentaje de inversién, alcanzando el 75,20% de la inversion

total en publicidad en las mencionadas cadenas de TV. (Régie 3, 2015).

6.2.1. Inversion publicitaria en sectores de produccion

Alimentacion Higiene y Limpieza del Bebidas | Organismos
belleza hogar
32% 18,50% 10,40% 9,20% 8,90%
Bienes Automoviles Estado Otros
inmuebles
5,10% 3,20% 2% 10,70%

Fuente: Régie 3, 2015
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En Marruecos existen cerca de mil anunciantes, una cifra que conforman organizaciones
privadas de todos los tamafios, organismos publicos y PYMES. Entre ellos, casi cincuenta
anunciantes, pertenecen a la ADAM, Asociacion de Anunciantes Marroquies, que
representa a todas las empresas, comercios y servicios que hacen uso de la publicidad.
Destaca otro organismo de regulacion en materia de publicidad: Grupo de Publicistas de

Marruecos.

En definitiva y a modo de resumen, el sector televisivo y publicitario marroqui presenta

la siguiente evolucion y caracteristicas:

El auge de la publicidad televisada en Marruecos se remonta a 1970, fecha en la que la
aparece la primera publicidad en la cadena nacional marroqui RTM. Este canal, que data
del 1960 es sobre todo de habla &rabe y de carécter popular. En paralelo, el segundo canal
marroqui 2M, desde su creacion en 1989 tenia como objetivo el dirigirse a un publico

francéfono, pero también a un perfil arabe pero abierto a la forma de vida occidental.

En el sector publicitario marroqui el anunciante prefiere contratar los servicios de
agencias de consultoria o publicidad para disefiar y emitir sus anuncios. Actualmente
tienen presencia en Marruecos en torno a una cincuentena de agencias especializadas, de
las que cinco son las méas conocidas y las que ocupan la mayoria de las grandes cuentas

del pais.

Existen dos grandes entidades reguladoras del espacio publicitario (SAP y Régie 3)
encargadas de gestionar y analizar los medios mas adecuados y hacer la compra del
espacio que se necesita. El inconveniente que presentan estas comisiones es que no tienen

en cuenta el punto de vista del consumidor marroqui.

A dia de hoy la television agrupa una tercera parte del mercado publicitario. Sin embargo,
existen aun varios problemas en su desarrollo ligados sobre todo a una mala organizacion

por parte de los agentes que participan en la actividad publicitaria.

Las tarifas publicitarias en television son muy relativas, ya que en el caso de las
multinacionales estas han ido aumentando progresivamente el presupuesto destinados a
anuncios en television por concebir dichas tarifas como bajas, mientras que las PYMES
marroquies se han visto obligadas a abandonar la televisiébn como soporte de promocion
de sus productos y servicios, proporcionando asi a las primeras el monopolio en dicho

medio.
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Ademas, la ausencia de unos medios estrictos de control de la publicidad y de
organizaciones fuertes de defensa del consumidor hacen que la publicidad televisiva en
Marruecos se desarrolle de una forma un tanto anarquica tanto a nivel de precios como
de mensajes emitidos. A esto habria que afadir la ambigliedad que proporciona el uso de
varias lenguas en el discurso publicitario, que dificulta aun mas el trabajo de los

publicistas marroquies.

Por tanto, para disefiar anuncios eficaces son importantes varios aspectos los que se tienen
que tener en cuenta: conocimiento de la historia del pais, su pasado, sus tradiciones,
costumbres y normas sociales, la forma de pensar de su poblacion, ademas del estado del

sector publicitario marroqui.

7. VALORES CULTURALESEN EL DISCURSO PUBLICITARIO MARROQUI

En la mayoria de los anuncios marroquies la nocion de la identidad cultural aparece de
manera muy significativa. En ella se reflejan casi constantemente estilos de vida y
patrones culturales de la sociedad marroqui, ademas de una mezcla significativa de

idiomas y lenguajes.

Para alcanzar el entendimiento con el consumidor marroqui en el discurso publicitario se
recurre al uso de elementos con una fuerte carga cultural, o lo que es lo mismo, a codigos
culturales compartidos, creando asi en los espectadores marroquies un sentimiento de
pertenencia y de identificacion cultural. De esta manera, basta con incluir una referencia

al patrimonio cultural local para incluir o excluir al receptor de un mensaje.

Para disefiar estratégicamente el discurso publicitario, por tanto, se tienen en cuenta los
valores culturales que comparte una poblacion. Los objetivos que se persiguen con esta

aplicacion de la cultura se podrian resumir en dos principalmente:

- Incidir y reafirmar la personalidad del receptor marroqui.
- Incitar a que este evolucione y progrese en un mundo cada vez mas moderno y

occidental pero siempre preservando su identidad cultural.

Es importante también destacar que a la hora de establecer la estrategia que seguird un
anuncio, los publicistas marroquies suelen ser selectivos en cuanto a los valores y
comportamientos a fomentar. De esta forma la publicidad pretende empujar a las personas

a decidirse guiandose por las motivaciones culturales o emocionales.
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A continuacidn, se describiran los principales valores culturales imperantes en la sociedad
marroqui: religion, alimentacién y cocina, musica y sonidos, hospitalidad e idioma y

lenguaje.
7.1. Religion
“La religién es una de las matrices basicas de la tradicion de una civilizacion”
Luc y Gouvion, 1999.

La religion de Marruecos y su Estado es el islam, siendo el Rey Mohamed VI el
comandante de los creyentes (Amir Al-Mouminime). Los marroquies en su mayoria
(99,96%) pertenecen a dicha religion. Esta realidad se aprecia de manera muy fuerte tanto

en la television como en la publicidad del pais.

El islam presenta cinco pilares basicos: el testimonio o shahada, la oracion o salat, la
limosna obligatoria o azaque, el ayuno en el mes de Ramadan y la peregrinacion a la

Meca.

Estos pilares estdn muy presentes en la television de Marruecos, en la que, por ejemplo,
son anunciadas las cinco oraciones del dia; o como es el caso del Ramadan, cuya
presencia en la publicidad del pais es muy significativa. Durante este mes, tanto la
programacion como la emision de mensajes publicitarios se adecua a la forma de vida de
los marroquies; los anuncios evocan tradiciones y costumbres musulmanas propias de
dicho periodo sagrado. Algunos spots promocionan productos relacionados con la
elaboracion de la sopa que se bebe en el desayuno (harira); McDonalds, por ejemplo,
promociona un menu tradicional destinado a la ruptura del ayuno, compuesto de
alimentos tipicos de dicha comida. Los anuncios de la marca de compresas Always
desaparecen por completo durante este mes por considerarse el periodo femenino un tema

tabu o impuro durante este mes.

Son muchos los ejemplos a presentar ya que practicamente todos los anuncios televisados
giran en torno al Ramadéan. Se podria decir, por tanto, que durante los treinta dias que
dura la fiesta religiosa los mensajes y estrategias publicitarias en television se adaptan a

un contexto fuertemente tradicional.

También destaca el caso del ultimo de los pilares del islam, la peregrinacién a la Meca,
cuya practicas, normas y acciones que conlleva son también reflejados en los spots que

durante el periodo de peregrinacion son emitidos.
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Ademas, son muchas las fiestas nacionales las que se celebran bajo el mandato de la
religion: como la fiesta del cordero, la circuncision de los nifios, etc.; todas ellas influyen

en la publicidad del pais.
7.2. Cocinay alimentacion

La cocina marroqui es considerada una de las mejores del Norte del Africa y como una
de las mas conocidas a nivel mundial. Se ha ido enriqueciendo a lo largo de los siglos con

influencias andaluzas, bereberes, arabes y europeas.

Los marroquies aman la cocina, asi como el placer de comer. En Marruecos la
alimentacion no solo es una necesidad vital, sino también un verdadero ritual social y
cultural; asi, toda ocasion es buena para reunirse en familia, con amigos o hasta con
extrafios para compartir un plato de comida, destacando asi la hospitalidad y generosidad

que en términos de alimentacidn presenta la poblacion marroqui.

En cuanto al uso de este valor tradicional en la publicidad, son muchas las marcas que
recurren a él para promocionar sus productos, ya sea aludiendo a los platos tipicos
(cuscus, tagine...) y a los productos con los que son elaborados como a lo que la
preparacion de un plato y la invitacion a su comida supone segun las costumbres de los
marroquies. Algunas marcas incluso utilizan dichos platos como su imagen de marca,
como es el ejemplo de Knorr en Marruecos cuyo emblema tanto en sus anuncios como

en el mismo packaging de algunas de sus lineas de producto es un tagine.
7.3. Mdsicay sonidos

En general los marroquies son conocidos por el ruido que sus costumbres tienen, ya sea
en encuentros, reuniones 0 ceremonias, estas siempre van acompafiada de diversos
sonidos y musica. Por ejemplo, las bodas son siempre anunciadas con el mayor ruido

posible.

El ruido que acompafia a la sociedad marroqui forma parte de su naturaleza, ademas de
ser el condicionante de muchos de sus comportamientos como por ejemplo en la llamada

al rezo de las mezquitas.

En cuanto a la masica, desde hace siglos en Marruecos se ha tocado la misma. Esto es
debido al rico y original patrimonio musical que presenta el pais, que difiere en su tipo
de una region a otra. La masica marroqui es tan amplia que tiene influencias desde

andaluzas, como del flamenco o de cantes del norte del pais, asi como influencias de
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ritmos africanos, bereberes o del propio Jazz. Esta rica cultura musical acompana a la

sociedad marroqui en su dia a dia, ya sea en una region u otra o en una fiesta o ceremonia.

De esta forma, los publicistas en Marruecos no desisten de incluir la cultura musical del
pais en el disefio de las estrategias de un spot, ya que consideran la musica como un
elemento que hace que el espectador asocie el mensaje como algo favorable, ademas
favorecer la memorizacion del mismo. La musica esta presente en muchos de los eventos
0 ceremonias tradicionales, es por ello que los publicistas la utilicen también como
método de asociacion a esos eventos; con el fin de siempre, adecuar el mensaje al

ambiente del receptor.
7.4. Hospitalidad

La hospitalidad es una virtud tan arraigada en el subconsciente de la sociedad marroqui
que podria ser considerada como un valor cultural méas. El anfitrion marroqui, casi
siempre, recibe a sus huéspedes con amabilidad y simpatia. Dicho comportamiento hace

de Marruecos una sociedad conocida por su solidaridad y cortesia en este aspecto.

Un ejemplo de dicha hospitalidad reflejada en la publicidad del pais es la que potencia un
spot disefiado para la Copa Mundial Marruecos 2010, en el que se mostraba a marroquies
residentes en el extranjero sirviendo té, expresando de esta forma la calurosa acogida que

el pais proponia a estos juegos.
7.5. ldiomay lenguaje

La cuestion del idioma en los medios de comunicacion marroquies es bastante relevante,
ya que Marruecos es un pais cuya lengua no esta unificada ni es asimilada de la misma
manera por toda la poblacion. Esta se caracteriza por un multilingtiismo que, a veces y

sobre todo en el caso de los medios, es complicado de gestionar.

El idioma oficial es el arabe, pero habria que destacar que el arabe dialectal que realmente
se habla entre la sociedad marroqui es diferente al &rabe clasico, utilizado por la ley y la
ensefianza. Anadidos a la darija o arabe dialectal estan los principales dialectos bereberes:
el tassoussit, el tamazight y el tarifit. Por otra parte, Marruecos ha preservado el uso del
francés, sobre todo en los negocios, las ciencias y la economia en general y también forma
parte del sistema educativo como segunda lengua oficial del pais. El espafol es otra

lengua hablada, sobre todo en el norte del pais.
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Esta complejidad linguistica, por tanto, hace que sea dificil para los publicistas centrarse
en un solo idioma para emitir sus mensajes teniendo en cuenta que este debe ser recibido

por un maximo de espectadores.

Habria que destacar ademas que esta mezcla de idiomas con la que cuenta el pais ha dado
lugar a que el sector medidtico haya recurrido a un lenguaje hibrido, una combinacion del
arabe clasico literario, el dialectal marroqui y el francés. Este lenguaje personalizado por
los medios hace que los mensajes emitidos puedan ser descodificados por el maximo

posible del publico espectador.

Este fendmeno linglistico se refleja en la publicidad de diferentes maneras. Por ejemplo,
un anuncio de perfume o de un coche de lujo serd automaticamente disefiado en francés;
mientras que un anuncio de un establecimiento bancario o un coche destinado a la
distribucion serd emitido en el lenguaje del que se habla en el parrafo anterior y al que se
le podria denominar “arabe mediatico”. Por otro lado, un spot de detergente para lavado
a mano (técnica de lavado que se sigue usando en muchas casas marroquies) sera
difundido en &rabe dialectal, haciendo el mensaje méas claro y accesible a su publico
objetivo. El bereber es una lengua que apenas tiene presencia en el entorno publicitario

televisivo.

A pesar de que el francés sea utilizado por una minoria en Marruecos, es muy usado en
publicidad por varios motivos: por un lado, las agencias de publicidad marroquies estan
muy ligadas a la cultura francesa por el pasado comun entre ambos paises y, por otro lado,
porque las estrategias disefiadas suelen dirigirse, a menudo, a una élite occidentalizada
mas 0 menos rica, culta y francéfona. El arabe, por consiguiente, es empleado cuando el

mensaje va dirigido a un publico, por norma general, poco culto.

8. METODOLOGIA: ANALISIS DE UN DETERMINADO NUMERO
(MUESTRA) DE ANUNCIOS

Para realizar un mejor estudio analitico de los valores y condiciones culturales imperantes
en los spots televisivos marroquies se llevo a cabo una preseleccion de algunos anuncios
de los que posteriormente se seleccionarian los cinco mas representativos, que
posteriormente serian analizados. Dicha seleccién, aun siendo algo aleatoria permitira ese

acercamiento a la cuestion cultural en la publicidad.
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8.1. Eleccion de los anuncios

Para la seleccion de anuncios y posterior analisis se comenzo6 observando el conjunto de
spots emitidos en una franja horaria perteneciente al periodo de mayor audiencia o prime-
time, entre las 21h y las 22h, reduciendo dicha busqueda a las dos cadenas mencionadas

con anterioridad: la nacional RTM y 2M.

La observacion se desarrollé durante la semana del 12 al 18 de agosto de 2016 en el caso
de RTM; y del 19 al 25 de agosto de 2016 en 2M, durante la franja horaria de las 20h55
a las 21h55 con el objetivo de captar los anuncios mas vistos por los espectadores

marroquies.

Los resultados de la observacion se detallan a continuacién, indicando el nombre de la
marca de los productos o servicios anunciados y, si lo hubiera, entre paréntesis el nimero

de repeticiones:

Dias de la Spots en RTM Spots en 2M
semana

Méditel, Itissalat, EI Baraka (2), | Méditel (2), Aicha, Tide, Coca-Cola
Lunes Tide (2), Coca-Cola (2), Zéro (2), Zéro Mika (2).

Mika (2), Gilette.

Méditel, EIl Baraka (2), Tide (2), | Méditel (2), Itissalat, EI Baraka,
Martes Zéro Mika (2), Omo. Aicha, Tide, Coca-Cola (2), Zéro

Mika (2), Gilette.

Méditel, El Baraka (2), Aicha, Méditel (2), El Baraka, Aicha, Coca-
Miércoles | Tide (3), Coca-Cola (2), Zéro Cola (2), Zéro Mika, (2), Omo

Mika (2), Gilette, Omo

Itissalat, EI Baraka (2), Tide (3), | Méditel (2), Itissalat, Aicha, Coca-
Jueves Coca-Cola (2), Zéro Mika (2), Cola (2), Zéro Mika (2), Gillette,

Aicha, Omo. Omo.

Meéditel, El Baraka (2), Aicha, Meéditel (2), Aicha, Tide, Coca-Cola,
Viernes Tide, Coca-Cola (2), Zéro Mika | Zéro Mika (2).

(2), Omo.

Méditel, El Baraka (2), Tide (3), | Méditel (3), Itissalat, Aicha (2),
Sabado Coca-Cola (3), Zero Mika (2), Coca-Cola (2), El Baraka, Zéro

Gilette, Aicha, Omo. Mika (2)
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Méditel, El Baraka (2), Tide (3), | Méditel (3), Coca-Cola (2), Zéro
Domingo | Coca-Cola (3), Zéro Mika (2), Mika (2), Gilette; Aicha (2).
Gilette, Aicha, Omo.
Méditel: 6 Méditel: 16
TOTAL | ltissalat: 1 Itissalat: 3
El Baraka: 14 El Baraka: 3
Tide: 17 Tide: 3
Coca-Cola: 16 Coca-Cola: 13
Zéro Mika: 14 Zéro Mika: 14
Gilette:4 Gilette: 3
Aicha: 5 Aicha: 9
Omo: 7 Omo: 2
8.1.1.  Spots agrupados por sectores de produccion:
Operadoras | Productos | Bebidas | Productos Coalicion Higiene y
de telefonia | alimenticios de limpieza | Marroqui para la Belleza
Justicia Climatica
Méditel: 22 | El Baraka: | Coca- Tide: 20 Zéro Mika: 28 Gilette: 7
Itissalat: 4 | 17 Cola: 29 | Omo: 7
Aicha: 14

Los spots, por tanto, con mas presencia en estas dos semanas son los de las marcas:

Meéditel, El Baraka, Aicha, Coca-Cola, Tide y Zéro Mika. De esta manera, seran los cinco

primeros los spots objeto de analisis.

El caso de Zero Mika, una sucesion de varios tipos de anuncios destinados a la

concienciacion de la prohibicién de las bolsas de plastico en Marruecos, no ha sido

seleccionado como parte de la muestra ya que se ha optado por el analisis de anuncios

que sigan un mismo concepto o historia y no de varios tipos, con el final de hacer un

mejor andlisis de los valores culturales utilizados por cada marca.
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También habria que destacar que los anuncios de Gilette se han descartado por no hacer

referencia alguna a la tradicion marroqui.
8.2. Metodologia de analisis

Una vez seleccionados los spots a analizar se procederd de forma individual a su
descripcion, andlisis de los valores culturales y estudio de la aplicacion de dichos varios

a la estrategia del mensaje.

8.2.1.  Spot Méditel

Spot n° Titulo Tipo de Duracion Idioma
producto
1 Méditel Operadora 17 segundos Arabe
telefonica mediatico

A cargo de la agencia de KIém Publicité, Méditel lanza en este caso una campafia para el
periodo de peregrinacion a la Meca (Hajj). La operadora ofrece un descuento promocional
en las tarifas de llamadas a la Meca. El spot muestra a un hombre de unos 50 afios que
desbloquea su mdvil desde la Meca para hablar con su mujer y su hija que estan en

Marruecos.
Descripcion del spot

El inicio del spot comienza con la vision de un sol poniente y de la Meca. Enseguida se
ve a un hombre vestido de blanco, con el llamado Ihram, la vestimenta tipica de los
hombres que hacen la peregrinacion. El sefior observa desde una ventana de manera
melancoélica, como si algo o alguien le faltaran. La imagen es acomparfiada de una musica
arabe, suave y serena. A continuacién, la camara hace un travelling hacia delante que
transporta virtualmente al telespectador a Marruecos, donde una mujer mayor y una chica
joven contemplan un cielo estrellado. Llaman al hombre mayor de la primera escena y

este acepta la llamada.

Asi los personajes se comunican entre ellos llenos de alegria. Hablan y rien

tranquilamente, tomandose su tiempo.

Una voz en off indica: “Con Méditel tienes un 50% de descuento en las tarifas de llamadas

con destino a la Meca”.
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La escena es acompafiada de una musica tradicional que recuerda a la mdsica sufi de
caracter espiritual. Esto da como resultado un spot cargado de emociones, que pretende
tocar a los marroquies y, sobre todo, a aquellos cuyos familiares estén o vayan a realizar

dicha peregrinacion.

Habria que afiadir que la calidad técnica del spot ha hecho que haya tenido mas éxito entre

los marroquies.
Anélisis del spot
RELIGION

El mensaje emitido se dirige a los marroquies, pero también podria estar dirigido a todos
los musulmanes ya que el principal argumento del spot es la religion. La Meca, como ya
se indico anteriormente, es un elemento importante en la cultura religiosa comun de los
musulmanes. Ademas, el hecho de presentar a un hombre creyente, practicante y

respetuoso con su familia refuerza los valores ideales de la sociedad marroqui.

El hecho de evocar a la Meca unido al formato cinematogréafico con el que se presenta el
anuncio hace que el receptor del mensaje se sienta atraido e interesado por el mismo desde
su inicio.

La presentacion del hombre vestido con el habito tradicional alude al respeto y la
curiosidad. El espectador entiende que se le esta contando una historia cuyas referencias

son muy cercanas a €l debido a los valores religiosos con el que disefié dicho mensaje: la

creencia, el respeto y la religion.
OTROS VALORES

Aunque lareligidn sea el valor central representado en este spot, se podrian afiadir muchos
mas detalles que aluden a la tradicién y cultura del pais, como la vestimenta de los
personajes: la mujer mayor lleva una chilaba y la chica joven unas babuchas y unos

pendientes que podrian estar haciendo referencia a la artesania marroqui.

En definitiva, el uso de la musica seleccionada en adecuacion a las imagenes cargadas de
valores cultuales hace que el telespectador pueda recibir de manera 6ptima el mensaje
que la compafiia telefonica pretende transmitir, logrando asi que el sujeto se sienta

identificado.
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Este spot da la impresion de naturalidad. Representa una situacion de la manera mas real
posible, sin exagerar la accion que se lleva a cabo ni caricaturizarla, siendo fieles a la
cultura marroqui representada. Esto es debido a que los creativos que idearon el spot son
cercanos a dichos valores de Marruecos, ademas de que el mismo producto se adapta bien

a las necesidades de los marroquies.
Estrategia del mensaje

Recurrir de forma emocional a las tradiciones religiosas dando asi prestigio social a la

marca.

El hilo conductor durante todo el spot ha sido el componente emocional que los creadores

del mismo han elegido con el claro objetivo de acercarse al telespectador marroqui.

En primer lugar, el mensaje emitido con una voz en off informe de una reduccién en las
tarifas de llamadas a la Meca. Los marroquies no van todos los dias a la Meca, pero son
igualmente sensibles al spot, asi como seducidos por la marca, ddndole méas importancia
al producto de Méditel. En segundo lugar y de forma indirecta el anuncio invita a adquirir

todos los productos de dicha marca: contratos, ofertas, moviles, packs descuento...

De esta forma, el mensaje global a transmitir a los receptores es el de: Méditel es un
producto para los marroquies por que respeta la religion, los valores de cada individuo y

las tradiciones de su pais.

Ademas de esta primera estrategia, destaca también la adecuacion por parte de la agencia
de vender de la mejor manera un producto local. Los spots de este tipo promocionan
productos que se pueden aplicar facilmente a un ambiente puramente marroqui, ya sea
por su utilidad o simplemente por el hecho de ser un producto que solo existe en
Marruecos. Este ultimo punto tiene un doble filo. Por un lado, un producto de este tipo es
de facil introduccion en la vida de un marroqui; sin embargo, no es un producto de una
empresa extranjera, considerados mas creibles por los consumidores marroquies. Asi, un
producto local debe encontrar un equilibrio entre estas ventajas e inconvenientes a fin de

provocar un sentimiento de confianza en el consumidor.

El anuncio debe demostrar a los marroquies que su producto es auténtico y fiable. Por
ello, en el caso de Méditel, el publicista sumerge y envuelve al espectador en un ambiente
sagrado, para que esté a gusto y pueda, una vez lo este, aceptar y adquirir el producto

ofertado.
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8.2.2. Spot El Baraka

Spot n° Titulo Tipo de producto Duracion Idioma
2 El Baraka Mermelada 25 segundos Arabe
mediatico

Bajo la marca El Baraka se comercializa mermeladas de diferentes sabores y accesibles
a una mayoria de la poblacion marroqui. Este anuncio, emitido en &rabe mediéatico, pone
en escena una familia marroqui que estd merendando en un salén y recibe a un invitado
que se muestra contento de poder compartir con ellos la mermelada El Baraka. Toda la
familia elogia dicho producto al invitado que lo aprueba y confirma las virtudes del
mismo. Todo esto en un ambiente de felicidad y buen humor. De fondo suena una masica
tradicional, mientras todos los personajes del spot cantan desde el inicio al final para

dialogar entre ellos.
Descripcion del spot

Aparecen en escena cuatro personajes en total: un hombre y su mujer, que rondan la
cuarentena, y sus hijos, un chico de unos seis afios y una chica que podria tener diez. El
hombre viste una camisa rosa, la nifia un vestido rojo, la madre una chilaba amarilla y el
pequefio una camiseta rosa. Sus fisicos responden a las caracteristicas de la mayoria de

los marroquies.

La familia, en primer plano, esta sentada alrededor de una mesa redonda cubierta con un
mantel rosa sobre la que el telespectador puede observar pasteles, dulces y té. El elemento
mas visible es un bote de mermelada El Baraka, en el que la etiqueta es bien visible por

el espectador.

En segundo plano, al fondo de la imagen aparece una celosia de un estilo muy marroqui.
el resto de la imagen la compone el interior de la casa de dicha familia, de estilo
tradicional y que recuerda a los riads marroquies con las paredes esculpidas en yeso y

azulejos.

Hace aparicion un quinto personaje: un hombre con bigote que Ileva unas gafas redondas,
viste un traje con pajarita al cuello y lleva un sombrero Fez. Ronda los cuarenta y esta en
forma. Saca de su bolsillo un reloj de bolsillo indicando la hora a la que acaba de llegar

mientras dice: “Aqui estoy, ya lo estoy, a la hora de merendar”. En un plano general, el
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invitado se une a la familia y se sienta a la mesa, observa a cado de los integrantes de la

mismay les sonrie.

La madre coge el bote de mermelada y se lo muestra al invitado. La musica del inicio
continda, pero con menos volumen dando paso al didlogo. La familia responde a su
invitado cantando: “jBienvenido, siéntese, tienes la Baraka!” (en este caso el término

Baraka hace referencia a la generosidad o a la abundancia).

El invitado agarra el bote en su mano mientras lo
sefiala con un dedo, luego se sube las gafas con la
mano para ver mejor el producto. Muestra una gran
expresion en la cara y se muestra con 0jos muy

\f‘. \\
SRR abicrtos, mientras exclama: “jEsta mermelada esta

~ ““‘“"‘j deliciosa!”

A continuacion, la familia continla comiendo mientras se dirigen a su invitado con un

“;Se llama la Baraka, si sefior, la Baraka!”. El espectador observa ahora en pantalla una
sucesion en primer plano de diferentes pasteles, dulces y alimentos tipicos comidos o

realizados con mermelada El Baraka.

El final del spot es un plano general de todos los personajes que se desvanece hasta que
aparece un packshot que muestra de frente tres formatos de bote del producto sobre un

fondo rosa difuminado.
Anélisis del spot

Los principales valores que aparecen en el anuncio son los relacionados con la musica de
fondo del spot, puramente marroqui y folclorica que, unido a las imagenes emitidas,

connota un ambiente festivo.

El lenguaje empleado por los personajes hace alusion también a uno de los valores
descritos anteriormente. El hecho de desear la bienvenida al invitado forma parte de un
ritual que llevan a cabo los marroquies al recibir a alguien en sus casas, haciendo asi

mencion al valor cultural de la hospitalidad.

Pero en este anuncio son los elementos que componen la imagen los que realmente aluden
a latradicion y cultura marroqui. Asi, elementos como la celosia, paredes de azulejos, etc
sumergen al espectador en un ambiente tradicional. También el sombrero Fez que lleva

el invitado o la chilaba de la madre forman parte de este ambiente cultural. Este tipo de
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guifios a la tradicion permiten al publicista poner en relevancia los elementos culturales,

aungue la camara centre su atencion en un personaje concreto.

El anuncio pretende, ademas, unir la mermelada a la cultura del pais presentando varios
dulces y pasteles que contienen dicho producto y que forman parte de la cotidianeidad de

los marroquies.

Todos estos elementos representativos de la cultura en Marruecos se utilizan con el
objetivo de obtener un discurso real y efectivo para los telespectadores marroquies que,
en este caso, reciben imagenes muy familiares e identificables que les hace captar de la

mejor manera el mensaje.
Estrategia del mensaje
Mostrar producto lo mas contextualizado posible.

El spot muestra el prototipo de familia estdndar marroqui que bien podria ser la
representacion del consumidor potencial (todos los miembros de la familia) y del lugar
de consumo (el nacleo familiar) de la mermelada. Esto no podria ser de otra manera ya
que el producto alimenticio presentado esta casi especialmente disefiado para uso
familiar. De esta manera, dicho producto se presenta explicitamente contextualizado; asi,
situando el producto en el entorno de consumo el publicista pretende poner en valor su
funcionalidad por encima de sus atributos. Por tanto, El Baraka no tiene valor si no es
unido al uso del consumidor. Los valores del producto a comercializar se sittan en la

relacion potencial con el espectador.

En definitiva, para que el publico objetivo retenga los valores del producto, el anuncio
parte de la estrategia de asegurar el deseo de compra del telespectador. Para ello recurre
a numerosas repeticiones visuales y sonoras de la marca, ademas de hacer alusion o

representar varias caracteristicas de la cultura marroqui.

8.2.3.  Spot Aicha

Spot n° Titulo Tipo de Duracion Idioma
producto
3 Aicha Concentrado de 31 segundos Arabe
tomate dialectal
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Aicha es una empresa pionera desde su creacion en 1929, cuya reputacion de excelencia
en marruecos viene dada por su famosa linea de mermeladas Aicha. Enseguida adapto
este savoir-faire al resto de sus productos: concentrado de tomate, aceite de oliva, aceites
refinados, etc.

Este anuncio en formato de dibujos animados y en arabe dialectal presenta en una cocina
varios platos de comida animados. Estos reciben la visita del tomate en conserva Aicha
que se vierte en cada uno de los platos haciéndolos mas completos.

Descripcion del spot

El anuncio se abre con un plano integral de una encimera en la que, la cAmara haciendo
un barrido de izquierda a derecha, se ven cuatro objetos y platos: un salero, un escurridor
con espaguetis, una pizza y un bol con sopa tradicional marroqui, la harira. En segundo
plano los azulejos con motivos tradicionales marroquies en azul oscuro y blanco nos

sitan claramente en una cocina marroqui.

Enseguida aparecen una olla a presion que esta hirviendo sobre el fuego en el mismo

decorado y un tagine viviente que duerme.

Tres conservas y dos botes de tomate de diferentes tamafios de la marca Aicha se
desplazan rapidamente de derecha a izquierda de la pantalla. EI nombre de la marca se
distingue claramente en francés y en arabe ademas del simbolo de un tomate que aparece

en sus botes.

La pizza del principio parece impaciente ya que resopla y las aceitunas que hay sobre
ellas hacen de ojos. El bote de concentrado se abre como por arte de magia por unas hojas
de laurel y vierte el tomate sobre la pizza cuya base se vuelve roja y parece feliz gracias

a la sonrisa que forman sobre ella las aceitunas.

El tagine vuelve a aparecer. Abre sus 0jos como buscando el segundo bote de tomate
Aicha, abre la tapa que simula ser su boca mostrando en su interior uno de los platos
tipicos de Marruecos: pequefias bolas de carne picada y huevo a falta de un color rojo que
es aportado por el tomate. Una cuchara voladora con tomate concentrado se acerca al

mismo Yy sirve el producto en su interior. El tagine se muestra contento y satisfecho.
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El escurridor con espaguetis se desplaza con sus cuatro patas de izquierda a derecha y
vierte su contenido sobre un plato al que llega otro de los botes voladores de Aicha y

deposita su contenido sobre la pasta.

Finalmente, la lata de tomate en conserva se vierte sobre la olla que contiene la harira
que pasa adopta el color rojo por la que es conocida.

El final del spot lo compone de nuevo un v
plano general de todos los platos ya
completos que demuestran su felicidad

saltando o moviéndose de forma enérgica.

El packshot final muestra los seis tipos de
formatos de la marca de tomate y sobre ellos

aparece el logo de la marca.
Anélisis del spot

El decorado que presenta el anuncio es fijo. Los azulejos con motivos marroquies son
tradicionales de las cocinas en Marruecos y pretenden crear un ambiente familiar en los
telespectadores marroquies, se pretende que reconozcan, de alguna manera, esa cocina

como la suya.
COCINA Y ALIMENTACION

En el spot se presentan diferentes tipos de platos que, en su mayoria, son tradicionalmente
marroquies, y que cobran vida en un mundo imaginario. El uso de personajes-objeto en
lugar de personas en este anuncio tiene un motivo claro y es el de evitar evocar uno de
los problemas sociales imperantes en Marruecos, el rol de la mujer como encargada de

cocinar a la familia, evitando asi que la marca sea perjudicada.

Algunos de los objetos animados son imagenes iconicas y simbolicas de la cultura
culinaria marroqui, como el tagine o la harira. Su representacion en el anuncio busca que
el receptor de las imagenes recuerde el olor, el sabor y el tacto de dichos alimentos. Por
tanto, recurrir al uso de dichos platos, que forman parte de la dieta de una mayoria de
marroquies, afianza en el telespectador el sentimiento de pertenencia y por tanto de

afinidad a la marca.

28



MUSICA Y SONIDO

Musica ambiente, voz en off y el sonido que hacen los objetos conforman el total de

elementos sonoros del spot.

La musica que suena a lo largo del anuncio es la de un ladd acompafado del sonido de
unas palmas que se van repitiendo; un sonido muy representativo de a cultura marroqui
del sur. La voz en off tiene un rol narrativo que va ligada a la sucesion de imagenes
descritas, forma parte de la historia y refuerza lo que va apareciendo en pantalla aportando

informacion complementaria.
IDIOMA

En Marruecos destaca una buena alimentacion tanto en las casas mas grandes como en la
mas humilde de ellas, pero en cuanto a alimentos en conserva son mas consumidos por
las clases medias o bajas; es por ello por lo que el anunciante se decanta por el uso del

arabe dialectal o darija intentando llegar a dicho sector de la poblacién.
Estrategia del mensaje

En primer lugar, cabria destacar el esfuerzo por parte de la agencia de hacer realista y
creible el spot, aunque sus protagonistas no sean reales. Por ello, se crea un espacio
realista en el que desarrolle la accion dando algo de sentido a la vista del receptor. Este,
al ver el anuncio, puede imaginarse a él mismo como actor principal. En efecto, viendo
en su pantalla una cocina y platos que recuerdan a su rutina alimenticia, cualquier
marroqui se sentira identificado con dichas tradiciones culinarias y, sobre todo, con el uso
de la salsa de tomate Aicha; manifestandose de esta manera la necesidad de adquirir dicho

producto.

El spot ademéas ha sido disefiado para poner en valor al maximo el producto Aicha.
Insistiendo en su caracter indispensable el spot vende el producto como algo totalmente
atil y practico a tener en las cocinas marroquies. Tanto para los que comen platos
tradicionales como occidentales, el concentrado de tomate Aicha les permitird mantenerse

fieles a sus tradiciones culinarias.

Asi, el creativo del anuncio ha usado el valor emocional para incidir y mostrar al
espectador una forma de tradicion que, ligada a los olores y los sabores, recuerda al rico

patrimonio culinario marroqui.
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Ademas, las imagenes del spot, que a simple vista parecen infantiles, se apoyan en la
cultura alimenticia marroqui, representando el producto en un contexto tradicional

concreto: formando parte de la cotidianeidad de los marroquies.

8.3.4. Spot Coca-Cola

Spot n° Titulo Tipo de Duracion Idioma
producto
4 Coca-Cola Bebida gaseosa | 12 segundos No presenta

Coca-Cola se ha convertido en una de las bebidas mas apreciada y consumida en
Marruecos, se podria incluso clasificar, después del té a la menta, como la segunda bebida

tradicional, poco costosa y mas bebida por todas las clases sociales sin excepcion.

La publicidad de la marca se extiende a lo largo de todo Marruecos,
desde un pueblo pequefio a las puertas del Sahara como en uno de
las montafias del Atlas. En cualquier rincon del pais por

desconocido que sea se podra encontrar un cartel de Coca-Cola.

Sin embargo, la marca al comercializar su producto en Marruecos
encuentra un obstaculo, y es que existe una parte de la poblacién,
en su mayoria joven que se consideran anti-americana y cuyos ideales se oponen, por
ejemplo, al consumo de productos cuyas marcas sean de dicha nacionalidad; incluso
intentan boicotearlas. Es por ello que Coca-Cola debe estudiar muy bien la estrategia a
adoptar en Marruecos para llegar, al menos, a los consumidores que aceptan la marca y

evitar dicho anti-americanismo con el que se presenta una parte de la poblacién marroqui.
Descripcion del spot

Se trata de un spot musical que muestra una familia marroqui en su hogar, sentados en
sus sofas alrededor de una mesa redonda en un salon marroqui cuyas paredes estan
recubiertas de azulejos tipicos. La familia la componen un padre, una madre y tres hijos.
Se encuentran en un ambiente de intimidad familiar, cosa que nos afirma la vestimenta
de los padres: el padre lleva una gandoura una tunica ancha tradicional que los hombres

marroquies llevan en sus casas y la madre un kamiss, el equivalente femenino de la prenda

30



que lleva el padre. Todos se preparan para comer cuscus, ya servido en la mesa junto a

una botella de Coca-Cola.

La madre, en un primer plano, sirve la bebida con una enorme sonrisa en a cara que sirve
encantada dicha bebida a su familia. Los hijos beben y el marido hace un movimiento

satisfactorio con la cabeza dirigiéndose a su mujer.

Al final del spot la musica de fondo deja paso al eslogan de la marca Siempre Coca-Cola

y finalmente acompafiado de la melodia propia de la marca.
Analisis del spot

Para poder ser comercializada de la mejor manera en Marruecos, Coca-Cola debe
integrarse en la forma de vida, habitos y costumbres culturales de dicha sociedad.

COMIDA Y ALIMENTACION

En el spot presentado el elemento mas fuerte al que recurre la marca es al cuscus. Este
plato tradicional es todo un simbolo tanto de la cocina tradicional, como de la cultura del
pais en general. Aungue haya otros elementos culturales presentes en el anuncio, como
pueden ser la familia reunida o la vestimenta de la misma, es el cuscus el que més llama
la atencion del telespectador, indicando de la manera mas clara y menos ambigua que se

encuentra ante una familia tradicional y agradable.

La imagen del cuscus suele agradar a cualquier marroqui porque traslada a su receptor a
un entorno familiar, intimo, a una experiencia o hasta a su infancia. Es importante destacar
que los marroquies de cualquier clase social tienen por costumbre comer cuscus los
viernes en el almuerzo casi de manera obligada, convirtiéndose en una oportunidad para

familia y amigos de reunirse para compartir dicho plato considerado casi sagrado.

El cuscus es ademéas considerado por la sociedad marroqui como un simbolo de
generosidad, ya que suele ser distribuido por las puertas de las mezquitas después de la

oracion de los viernes.

Por tanto, la explotacion simbdlica de este plato a la que ha recurrido la marca americana
es muy ventajosa y beneficiosa. Coca-Cola ha elegido un concepto puramente cultural
para transmitir un mensaje directo: puedes comer cuscus, pero también acompafarlo de

Coca-Cola.
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Estrategia del mensaje

El spot busca crear una reciprocidad entre la imagen presentada y el receptor de la misma.
Es tal el efecto que llega a tener el anuncio que el telespectador no da tanta importancia
al mensaje como a la escena cotidiana que se le presenta, compuesta de una familia, el
cuscus y la Coca-Cola. Asi la mente del consumidor integra acaba por integrar la marca

en elementos de su entorno como pueden ser su familia o su alimentacion.

Los creativos de Coca-Cola en Marruecos tratan de adaptar el producto a las costumbres
y a la cultura marroqui, y no al contrario. Es por ello que dicha marca trabaja bajo una
filosofia de “Think global, act local”. En el caso de Marruecos recurre a valores culturales
tan tradicionales como son la alimentacion o un plato tipico para integrarse en ellos y
hacer ver al consumidor que puede seguir siendo un buen marroqui, fiel a sus costumbres

y orgulloso de ellas, aunque consuma Coca-Cola.

8.3.5. Spot Tide

Spot n° Titulo Tipo de producto Duracion Idioma
5 Tide Detergente 44 segundos Arabe
dialectal

La marca de detergente en polvo Tide esta totalmente asimilada en la mente de los
consumidores en Marruecos. Tanto es asi que a dia de hoy muchas personas utilizan el

nombre de la marca para referirse a cualquier tipo de detergente de este tipo.

Tide es una perteneciente a la filial Procter & Gamble Maghreb [90], perteneciente a la

sociedad Procter & Gamble, compafiia lider en productos de higiene de gran consumo.
Descripcion del spot

La primera escena tiene lugar en un zoco en el que se puede ver, en un segundo plano,
vendedores de frutas y una tienda de alfombras, y en primer lugar a varias mujeres y
hombres realizando sus compras. Entre ellos destacan dos mujeres, un ama de casa
tradicional, de unos 35 afios que viste una chilaba y pafiuelo al cuello, y otra con un estilo
mas moderno, vestida de ropa mas occidental y que aparece en un plano escorzo. Esta

ultima se dirige a la primera preguntandole si conoce el detergente Tide. Ambas hablan
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en arabe dialectal. EI ama de casa responde con determinacion que no le hace falta el
producto y que no cambiaria el que usa actualmente. La mujer mas moderna insiste
ofreciéndole el producto gratuitamente solo para que lo pruebe. La sefiora tradicional
rechaza de nuevo la oferta y no es hasta el tercer intento de la segunda mujer cuando

acepta probarlo.

Cambia es escenario. El ama de casa aparece en la azotea de una casa tradicional rodeada
de ropa tendida y con una mesa delante de ella sobre la que hay ropa recién lavada y
doblada. La sefiora lleva un caftan blanco (tunica femenina que se viste en ocasiones
especiales) y muestra a cdmara una camisa blanca de estampado de flores mientras indica

con orgullo la eficacia de Tide contra las manchas mas dificiles.

Desde el extremo de la pantalla aparece una mano desconocida que le ofrece la caja de
detergente que usaba anteriormente y esta responde que ya no lo usaria ni aunque se lo
dieran gratis. Mientras agarra el producto y es esa imagen la que se queda fija apareciendo
en la parte inferior el eslogan escrito en arabe mientras una voz en off lo recita: “Tide,

limpieza asegurada”.
Analisis del spot

Este spot se dirige a un publico muy segmentado y estudiado: mujeres en su mayoria
amas de casa, que lavan a mano, de clase generalmente baja y que cuentan con un bajo
nivel de alfabetizacion. Es por ello que el anuncio muestra a este tipo de mujer afrontando

uno de los problemas de su dia a dia: lavar la ropa eficazmente.

Con el fin de llegar a dicho target el spot representa a estas mujeres de forma real y fiel a
coémo realmente son, como se puede apreciar en, por ejemplo, la ropa que lleva la mujer

tradicional o en el entorno en el que se mueve el personaje.
IDIOMA O LENGUAJE

Pero, ademas de la vestimenta y el entorno del spot es, sobre todo, la forma de hablar y
el lenguaje coloquial usado, un arabe totalmente simple, espontaneo y natural, el que crea
ese sentimiento de identificacion por parte de las mujeres a las que se dirige el anuncio.
La fuerza del mensaje, por tanto, reside en dicha espontaneidad y realidad en la forma de

expresion de las actrices principales del anuncio.

Habria que destacar también que este tipo de spot, que podria considerarse como una

variante del testimonial, rompe con la linea que siguen la mayoria, por ejemplo, de usar
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musica como base de sus anuncios. Este, en cambio, sigue unas reglas a aplicar en los
anuncios, marcadas por Procter & Gamble en las que se aconseja hacer poco uso de la

musica, dando méas importancia al lenguaje oral.
Estrategia del mensaje

En resumen, es el uso de un arabe real, simple y cotidiano el principal valor cultural que
se aplica en este anuncio. Dicha simplicidad hace que el mensaje sea rapidamente

asimilado por su target.

Sin embargo, el uso de este tipo de coloquialidad en el mensaje, unido al formato de
anuncio que Tide lleva haciendo desde sus primeras emisiones, hacen que parte de la
poblacion los encuentre muy simples considerandolos incluso insultantes hacia la
inteligencia de los telespectadores. Pero no hay que olvidar el publico al que va dirigido
este tipo de mensajes, en su mayoria amas de casa analfabetas que no llegan a tener dichas

consideraciones, sino que simplemente captan el mensaje presentado.

En definitiva, el spot presentado, con el objetivo de vender el detergente Tide, recurre a
mostrar tradiciones de la sociedad marroqui algo caricaturizadas o estereotipadas,
poniendo en escena a una tipica ama de casa, banalizando su historia con el fin de crear

en el receptor un sentimiento de identificacion.

9. CONCLUSIONES

Se puede observar en los anuncios analizados que su realizacion sigue los mismos
criterios de uso de la cultura y tradiciones marroquies. A menudo, las agencias integran
estas referencias culturales, costumbres y habitos de la sociedad marroqui en el disefio de
sus anuncios ya que consideran esta técnica, aunque a veces simple, la mas eficaz a la
hora de seducir a un publico determinado. Pero, ademas, los publicistas no solo se apoyan
en los detalles de una tradicion, sino que también recurren al uso de elementos y simbolos

muy fuertes de la cultura familiar y social tan importante para la poblacion marroqui.

Précticamente todas las escenas de cada spot muestran un simbolo, signo, un elemento o
un guifio a la tradicion y la cultura del pais. Los publicistas recurren a todos los elementos
posibles para envolver al telespectador de un ambiente puramente cultural, desde
estampados, elementos decorativos o paredes, hasta la masica o la vestimenta de los

personajes. Ademas, todos los spots suelen poner en valor o realzar un elemento cultural
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como eje sobre el que gira el anuncio: un plato de cuscus, la Meca, la hospitalidad de una

familia, la cocina, etc.

En definitiva, se podria decir que estos anuncios, antes que un producto o servicio, ofertan

elementos culturales.

En definitiva, se observa una aplicacion generalizada de los valores culturales de

Marruecos, pero ¢ Cual de estos valores son utilizados con mas frecuencia? Para responder

a dicha cuestion se presenta la siguiente tabla, en la que se presentaran los valores mas

presentes y los menos ya que en la mayoria de los elementos de la muestra se ponen en

valor mas de un simbolo cultural.

Conun + se indicaré el valor mas potenciado y con un = el que menos.
SPOT | MARCA SECTOR VALORES CULTURALES
Religién | Cocina | Musica | Hospitalidad | Idioma
1 Méditel | Operadora
i + —
telefénica
2 El Alimentacion:
— -
Baraka | mermeladas
3 Aicha | Alimentacion:
+ | + —
concentrado de
tomate
4 Coca- | Bebida
o + —
Cola isotonica
5 Tide Higiene:
+
Detergente en
polvo

Observamos como son la cocina o la alimentacion junto a la masica y el sonido los valores

a los que mas se recurre en la publicidad marroqui para promocionar los productos y

servicios de los diferentes anunciantes.
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Para concluir, se podria decir que el discurso publicitario es un producto cultural. Esto lo
demuestra el hecho de que este tipo de discursos de lugar a una forma de comunicacién
compleja, cargada de referencias linglisticas y culturales, donde lo implicito tiene mas
valor que lo explicito y la estrategia comunicativa da importancia, sobre todo, a los
elementos o indicadores culturales. Ya sea a través de los personajes, la musica o las
situaciones que se presentan, los spots publicitarios transmiten modelos culturales no con
el fin de influir ni cambiar dichos habitos, sino para crear en el destinatario un sentimiento
de pertenencia mostrandole componentes familiares y escenas reconocidas de su dia a
dia.
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