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WTRODUCCIGN 

Resulta l6gico que en una sociedad capitalista, donde la base 

de toda acci6n es el mercantilismo, existe una tendencia hacia un 

consumo desmedido. Pero, aparte del mercantilismo,¿.ª qut! otras ca_!! 

sas obedece este consumo? 

Este ren6meno se debe a que en todos los medias de comunica-­

ci6n masiva existe una inclinaci6n hacia las mensajes publicita -­

rica, pues en ellos se encuentra el secreto para la supervivencia 

de estas medias as! como de sus actividades mercantiles en el seno 

de la vida capitalista. 

lC6rno atraen la atenci6n de las consumidores para con sus men 

sajes publicitarias?, lqu~ tan veraces san?, lqut! pasibilidades de 

elecci6n les presentan? y de na haber ninguna, lqui~n protege a e.!! 

·tcc consumidores de loa 0 c1indidos y puros" hombres de em¡:iresa?, 

¿existe alga o alguien q~e presente un verdadero frente a la publl:, 

cidad en Mt!xico? y de haberla, lc6mo lo hace? Todas estas interra-

gantes intentar§n ser resueltas durante el desarrollo de esta in -

vestigaci6n. 

A modo de hip6tesis se dir§ que todo mensaje publicitario, i.!!!. 

preso en medios cuidadosamente seleccionados se publica como conc.!! 

cuencia de un trabaja profesional muy elaborada. ·La Revista del.-­

Consumidor no le dedica el mismo trabajo de investigaci6n, elabor.!! 

ci6n e inclusi6n en medios a sus mensajes contrapublicitarios, por 

lo que no es competitiva para con la publicidad impresa. 

Dado qua en M~xico, como en todos los paises capitalistas de­

pendientes y desarrollados, la comunicaci6n es una empresa (jugosa 

por cierto) encargada de elaborar mensajes de cualquier tipo, lis -

.. tos adquieren todas las caracter1sticae de las mercanciae: tienen 
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valor de uso y valor de cambio y se ven envueltos en el procesa 

econ6mico dé producci6n, distribuci6n y consuma. 

Ahora bien, aunque el presente estudio es.sobre mensajes pu-­

b1icitarios y contrapublicitarias como entidades aut6nomas, es pr_!l. 

ciso· estudiar también 1os veh!culos por medio de los cuales llegan 

a nuestras manos. Estos veh!culos son desglosados en el apartado 

denominado "Ecolog!a de los· Mensajes", pero se anticipa aqu! que 

con rines operativos s61o ser§n ~studiadaa las revistas que se pu­

b1ican en e1 Distrito Federal y su zona metropolitana. 

El interés por este problema aurgi6 a partir de una inveoti~l!_ 

ci6n anterior realizada para la materia de Teor!a de la Comunica-­

ci6n II, en donde rue hecho un estudio cuantitativo a nivel encue.!:!_ 

ta en tres_puestos de venta .de peri6dicos y révistas. 

Sin embargo, al término del mismo qued6 la curiosidad por in­

vestigar m~s a· rondo el problema. Se conocía ya en qué porcentaje 

se vend!a la Revista del Consumidor con respecta a las dem§s revi_!! 

tas, pero no se sabía qué tan competitiva es cualitativamente au -

p~gina anticomercial, es decir, qué tan buena calidad presenta en 

cuanto a diseño gr§rico, elecci6n de los colores, de su tipograr!a, 

de su investigaci6n, etc. 

Para saber lo anterior, rue necesaria, primero, hacer un est.!:! 

dio semi6tico de la publicidad, para posteriormente aplicar la mi.:i. 

ma t6cnica en las anticomerciales y rinalmente realizar el análi -

sis comparativo correspondiente. 

Con el rin de realizar el estudio semi6tico a la cantrapubli­

cidad, se escogieran como universa los números de la Revista del -

Consumidor a partir de noviembre de 1976 (num. 1) hasta diciembre 
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de 1904 (num. 94) yo que hasta este número apareci6 el ~ltirno foE. 

mato de anticomercial. De estos 94 ejemplares se tom6 una muestra 

de· cada uno de los dif'ererites tipos de anticomerciales que prese.!!. 

taran en esos 8 alias, ;euniendo as! los 10 tipos diferentes. 

Posteriormente se decidi6 actualizar la encuesta a puestos de 

venta de per16dicoa y revistas tomados ya no tan aleatoriamente, -

sino distribuy~ndoloa en todo el Valle de M~xico. Así, se dividi6 

6ate en sus cuatro zonas geogr~f'icaa, ea decir, zona norte, sur, -

oriente y poniente. Sin embargo, se not6 que al designar las colo-. 

nias representativas de cada zona, el centro de la ciudad quedaba· 

sin representaci6n •. Por esta raz6n se decidi6 tomar un puesto en -

·esta parte de la Ciudad de M6xico. 

Tambi~n se aabe que el nivel socioecon6mico tiene que ver en 

la c~mpra de la revista, por lo que se eligieron dentro de cada Z.5!, 

na geogr6f ica periF~rica 2 zonas aocioecon6micas: clase media alta 

y media baja. En la zona centro de la Cd. de M~xico no Fue posible 

hacerlo' de esta manera, dado que en ella se encuentran desde veci.!!. 

dades populares, hasta condominios.Y penthouses, pasando por las -

co.nsabidas of'icinaa. 

Deapu~s de todo este proceso, el D.F. y su zona metropol.i.tana 

quedaron representados en 9 zonas geoecon6micas que describimos en 

el capítulo apropiado. Con lo anterior se descubri6 el nivel de 

oferta al p6blico. S6lo restaba conocer el nivel de compra. Este 

objetivo se cubri6 por medio. de dos t~cnicas de investigaci6n de -

campo, la ancuesta, practicada a lectores, y la entrevista, aplic~ 

da o la jefe de unidad de impr~sos del departamento'de distribu -­

ci6n del Instituto l\Jacional del Consumidor, Lic. Ma. Dolores Fer--
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n:"'1nrJcz r .arctt. 

oir:iult~nc:"lr.:3nte con l;-. 12ncue:-jt:J a puc:?otos Ge periédicos y en 1ao -

o:::ijctivas: 

1.- Det•".!1"l:1inor el niv12l de conucir.io.nto c..¡uo t::.c=nen loLl 1ector~c --

acerc;:i de 1u ;!cvisto del Consumidor. 

2.- DJ=?tcrminnr el nivel de 'J!2n Ga de la ~eviata respec·ta a las de -

3.- i.JilucirJwr oi loo rcc2r;torcs conoc2n los enticDi:1E2rciul2s qua -­

r1r2ucnto la Rovista. 

4.- Saber y det<:!rminar en que lugares <?ncuentran lo:J recepto:-::.!S .a 

la P.cvisto del Consumidor. 

La c:mtr.1vi:Jto a la jefe de uniéEJd J:;, ir:ipr!:!sos del rm:;c se re~ 

res, contidcd d2 ~jc~pl~res d2vueltos, cwntidcd de eje~plar2s ven­

. didos, etc.), así .corno obtener la pcsici6n oficial res,:ecto a la 

venta de la r~vioto y il esclarecer los problemas a que se enfr::m 

tan en lo distribuci6n de la misma. 

En la b~squed3 de otros opciones contrapub~icitarias que na 

fuer::m las op1recidos en lo Revista del Cor;sur.iidor, lo l'.inico que 

se encontr6 fue un cartel pegcdo en la sale de ur;encios m~dicas 

del hos¡Jit;:'.!l 10. de Lctubre del I3:JGT<::. ;::ste cartel p:::rodia el sl..!:!_ 

gan de un comercial de BacardÍ y cor.io se der.ouestro er. el op2:-i.ado -

cor~ospon~i2ntc, lo h~cen ~uy bien. ~qu1 es canveni~ntQ hacer una 

aclar::ici6n imrort::inte: es obvio que no todoo.los productos public.!_ 
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t3das a'fectan negativai.1:-.:nte al cnrisur;~idur, po:::- el contraria,. lo ;J~ 

blicidcd de clgunos wrtículos h::;:-~11il E'.U[! crn~;pit:i.~ =-..:n ::-!l r.:·~rc;::~o, 

con 12s consiguientes vent~jas ~=rn el mis~o consu~:idor. 

Creernos r¡u::; ai bi2n el pr~:;~"Jn·~e tri:lbajo cüc en dericicncjno 

de taoafio Ce la r.iues.Ji;r:Ji, nobre todo, tai';'Jbi8n ofrece o loa lcctorr:s 

un cuYdra .general de lo que co la Producci6n, Uistribucl6n y el -­

Consuma de "ia publicidad, cantrapublicidad y anticar:,2rcinles impr.s_ 

sos 7 as! coma da pie a post~rioras investig~cione~. 
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PRODUCCION 
DE LOS 

MENSAJES 



1 

La publi_cidad nace, s.,,g(m Eulalia Ferrer( 1), con el desarrollo 

del comercio y de J.os intercambios mercantiles en donde ya se busc,!!!_ 

ba llamar la atenci6n de los compradores por medios persuasivos pa­

ra hacer más atractivos los art!culos en of'erta. "Cuenta Herodoto -

que hace más de 2500 años, las caravanas de mercaderes babil6nicoa 

se val!an de hombres heraldo de voz potente y clara pronunciaci6n -

para anunciar sus productos~ (2) 

Posteriormente el personaje central en la historia de la publ,!. 

cidad es el pregonero, el cual es elegido ya no s6lo por su calidad 

de voz, sino por sus dotes persuasivas. 

Es en Roma donde se inventn el sistemn de venta manuscrito, C.f!. 

munmente llamado cat6logo. El uso de la letra impresa cre6 el desa­

rrollo de nuevos tipos de letras con el f'in de h~cer m~s seductores 

sus mensajes. 

Mucho tiempo de:Jpu6o, en 1t:j?, nace 1e ·:?.mprenta • y con. el.la se 

acrecienta el poder y alcance de la publicidad. "A partir de la le- · 

tra impresa - telescopio del alma la llamar!a Lamartine - el peri6-

dico empieza a ser un medio de la publicidad y, durante mucho tiem­

po, ser!i el medio de la publicidad". (3) 

V es en 1480 cuando aparece el primer cartel publicitario en -

el. mundo, producto de la creatividad de William Caxton, joven lond,!. 

nense y en el cual anunciaba las aguas termales de Salsbury. 

(1) Ferrer Eulalia. La Publicidad, Textos y Conceptos. Trillas, México 

2a. Edici6n, 1982. 294 pp. 

(2) Op. cit. p. 34 

(3) Idem. p. 45 



2 

.:n 1625 r:porcca tar.1bién en Landres, el primer diaria cansagr_!! 

da excluoiva::i"nte ci l;:i publicid;:id, el "Dail¡¡ ,1dvcrtisari1 • 

P::ira cntoncco el crecimiento publicitaria era tal, que en el­

aña de 1630 las autoridades municipalss londinenses dictaminan:"Se 

prohibe colgar carteles a través de las calles, que dificultan el 

paso de la luz y del aire úel cieJ,0 11 • (4) 

En 1704 oparDce el primer peri6dico norteaméricano, el "Bes 

ton News-lettcr". En 1729, Benjam1n Franklin comienza a publicar 

el "Fennsilvania Gazette", con anuncios que ocupan el. 50 % de su 

·superficie. En 1774 exiot1an 31 peri6dicos en todo el pa1s. 

La ílevaluci6n Industrial. en inglaterra hace que se acel.ere t.!:!_ 

do el proceoo de comercializoci6n de las mercanc1as y can él el de 

la publicidad. A los in¡¡leses se deben las prime.ras campañas test.!, 

maniales, a base de ilustraciones de actrices famosas que se incoE_ 

·paran en las enval turos de. l.os cigarrill.os •. V es preci·samente deb,i 

do a lo.r.evaluci6n Industrial. que nace por fin en Inglaterra un -­

instrumento propio del oficio:la Agzncia Publicitoria. 

La primera agencia que nace en Ingl.aterra y en el mundo, es 

la H.F. Uihite and Son, en 11336. En Estados Unidos, se señala que·­

la primero occncia constituida es la Volney B. ·Palmar, en 11341, en 

1'-hiiadelp11io. En Francia, en 1845 surge l.a Societé ganeral.e d'anm:!!!_ 

ces. V en 11350 nace la que P.osteriarmente sería llamada la agencia 

pionero de la puL!licid8d nortecnéricana, la .J. !~alter Thampson, y 

r¡uo EIÚn existe. 

t·aentra'3 6sto sucedía en re$tc dsl. mundo, en n'éxica, la im -­

prento llega en 1539 con l.a cual. se imprime el. primér libro, escrj,_ 

(11) Ibid p. 46 
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to en lengua n~huatl.. En 1772, ~uan Ignacio Cuotorana, publico 

circulaba ya en la Ciudad de México un semanario titulado "El pu -

blicista 11
, que dedicaba espacios a los anuncios especializados. 

V es hasta 1918 cu::mdo Manuel ;1gust1n L6pez abre la agencia -

"Ma;~im's" y formaliza contratos con varias empr::?sas comercial.es y 

de espect~culos bajo el. sistema del. 15 ~~ de comioi6n. 

A la fecha es tan grande el emporio publicitario mundial, que 

un estudio hecho en la Biblioteca del Congreso en Uashington, en -

el. año de 1970, y ~ando se archivan las principal.es anuncios impr~ 

sos en los peri6dicos y revistas del pa1s, revela que s6lo un año 

"de producci6n publ.icitaria, supera ampliamente la producci6n lite­

raria mundial de todo un siglo. (5) 

Como.el estudio que se intenta realizar es sobre publicidad -

en·medios impresos, es decir, sobre la im6gen publicitaria impresa 

la primero que debemos definir es el. término "iraégen". Veamoo: 

Daniel Prieto Castill.o (6) dice al respecto, que una imágen 

es en realidad la v.c:irsi6n de un hecho, y que esto v~rsi6n puede -­

ser bastante leal al mismo (aunque nunca completamente fiel.); pero 

también puede deformarlo hasta su extremo, dependiendo de la inten 

ci6n del. comunicador. Daniel. Prieto agrega a lo anterior que la o& 

jetividad es una "magnifica coartada con la que se llenan l.a boca 

los comunicadores, s6lo eso, una coartada". (7) 

(5) Citado por Ferrer Eulalia. Ibid. p. 55 

(6)"F-rieto Castillo Dcniel. Ret6rica y t-lanipulaci6n maoiva. Edicol 

México, 1969. 137 p.p. 

(7) Idem. P• 50 
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í-or su parte, Delfin Montafiana, fot!Sgrafo publicitaria, af'ir­

.ma qua 11 18 irnÓ'.:;)8n Totogr~f'ico, colilo cualquier otra, :o:epres~nta 1a 

realidad dependiendo de qui~n toma la fata y qui~n paga por ella -

(8). 

Otro concepta que es importante definir por su utilizaci!Sn 

m§s ad8'lante en. m:ite estudio es r:l. de publicidad. Para Eulalia Fe­

rrer, "lo publicidad es el medio ecaniSr.iica por excelencia para in­

formar simult!Sneamente a un pGblica cada vez m~s extensa y lejano, 

relacionando sus gustas y necesidades can las mercancías y servi­

cias que el mercada ofrece". (9) 

Entonces, publicidad, t~cnicamente es el conjunto de proce -

sos y medios para dar a conocer una mercancía a los consumidores 

y acortar as! el proceso de praducci!Sn, distribuci6n·y consumo. 

(8) Montañana Delf'!n. Apuntes.en clase de la materia T~cnicas de -

Informaci!Sn I. ENEP. Arag!Sn. 1983. Es lo que ejemplif'ica clar.!;!_ 

mente Eulalia Ferrer, conocido publicista mexicano en su libro 

·oe la publicidad al publicista"••• ha de fotograf'iar no s!Slo 

el producto, sino el deseo y la necesidad de consur.iirlo". Pu -

blicado en la plana "Pulso publicitario" de El Universal, 6 de 

Mayo de 1985. 

(9) Ferrer Eulalia. Dp. Cit. p. 69 
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1.1 ~.rJALI.SIS .DEL PCLC a.:ISL:R. ( I.ntereses dé Clase). 

Todas l.as agencias de ?Ublicidad en f·iéxico, tanto l.mi nacía -

nal.es (C:verardo Camacho Fublicidad, Publicidad Ferrer, Dieste Mer.l 

· · no/BBDO., etc.) como l.as extranjeras que trabajan en r-léxico, son -

el. negocio m5s ·representativo del capitalismo, el. objetivo es ven­

der algo independientemente de qué se trate; es producir deseabil..i 

dad tanto a l.o necesario ·corno a l.o superfluo. Estas agencias publ..i 

citarías son fieles representantes de la I.niciativa Privada Mexic~ 

na, y corno tales se ven enfrentadas al. Sector P6blico. Esta rival_!_ 

dad es f5cil de comprobarse si leemos alounos editoriales publica­

dos .. en l.a pinna semanal "Pul.so Publicitario" de El Universal, y 

que -se'g(m Carl.os B. Acial.id, Editor de la misma, est!i dedicada a 

ser "••• ria afilo el firgano inf'orrnativo sino también normativa de -

la publ.icidad mexicana; trinchera y derecho de nuestras libertades; 

de nci emitir jÚicias que pudieran ofender l.a moral. y l.a ~tica de -

los publicistas y los anunciantes; de ignorar todos los asuntos -­

irrelevan1EO superf'luidades que ae suscitan a veces en nuestro me-­

dio; de no permitir, bajo ning6n concepto, la publ.icaci6n de art1-

culo(Sic.) que pudieran l.esionar el. prestigio y el. buen nombre, l.o 

mismá de. agencias que de empresas anunciadoras, que de empresas de 

servicios, que de medios publicitarios; de responder a loa ataques 

de que es objeta la publ.icidad siempre dentro de las más estrictas 

normas de la decencia, la ética, de la verdad, y con la mayor dig­

nidad y altura posibles ••• " (10) 

(.10) Adalid B. Carlos. Ful.so Publ.icitario. El. Universal 

31 de Diciembre de 1984. 
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Una vez conocinndu loG objetivo8 Ce la plann, veamos que di -

c"n en ell::i: 

"••• Por eso no lle~omos o entender qué es lo que mueve a 

ciertos políticos, corno o un miembro de la Camara de Diputados, 

quien a fines del cíio pasado declar6 que, en un futuro pr6ximo'el 

Estado deberá ser el Gnico responsable de la actividad comercial -

en el poís, porue;e de otra manera, esta actividad no cumple con su 

funci6n social! Ante estos cosas c6mo es posibÍe seguir in~acando 

a la productividad? Ls productividad y no las entelequias políti 

cas, es. la que habrá de sacarnos del abismo econ6mico en que nos 

encontramos". (11) 

En otra aparici6n de lo plana dice: "·•• cuél será el futuro 

de la publicidad en sí -no de las agencias ni de los medias masivos 

de comunicaci6n- ai ae toma en cuenta el proceso tan acelerado de 

los re9larnentac"iones oficiales contra la pu<:Jlicidad y la escalada 

de ataques, cada vez m5s frecuentes, cada vez más penetrante, ca .­

da vez más absurda e infundada? Nas estamos refiriendo, par supue~ 

to a un fen6meno de carácter mundial. Vamos a delimitarlo ahora a 

nuestro país y a nuestro media. 

En un documento elaborado por el IEPES del PRI y el INCO, di­

rigida a las autoridades superiores y que de una manera casual 11!!_, 

g6 a nuestras manos, se exponen abiertamente las siguientes conceE. 

tos, pero que hablan elocuentemente de la guerra de desgaste ini -

cieda hace ya muchos años y a lo cual muy pocos . le hacen casa por 

considerarla irrelevante. Hélos aquí sin ning(m comentario por --

(11) Idem. 7 de Enero de 1935. 
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nuestra p::irte, prafiriendo que nuestras ::::imobles lectores oCJqucn -­

sus propias conclusiones: 

'/;sí pues, estas son nuestras conclusiones respecta a lo publl:_ 

cidad: 

1.-·La publicidad vende, propone e impone lo conFormoci6n de un e~ 

tilo personal, Familiar y social totalmente ajeno a la cultura, 

costumbras e idiosincrasia de nuestro pueblo y a6n contrario a 

ellos. 

2.- La publicidad no orienta ni inForma adecuadamente sobre las C.!! 

racterísticas de los productos y servicios que promueve, pero 

si entorpece una libre y sana elacci6n por porte de los consu­

midores en perjuicio de la salud y de su economía. 

3.- La publicidad.provoca obsesi6n por el consumo, es decir, el 

consumismo, al haberse convertido en.el instrumento maestro Pi! 

Xa el. aum:::?htc dr::;::;propcrcionadc dz lao vent~s, sin pondGrür, ni 

cuidar las concecuencias socioecon6micas de .su acci6n. 

4.- La publicidad no es instrumento de orientaci6n, sino de enaje­

naci6n, p~rdido de identidad, de libertad y de Frustraci6n an­

te un consumo suntuario. 

V mejor aquí le paramos porque el "ralla" es inmenso y nues -

tra misi6n es comentar casas ml!is ediFicontes y positivos ••• " (12) 

Es graciosa ver que las críticas que hacen el IEPES y el INCD, 

pasan a ser "rollo" a los oídos del señor .'\dalid. 

El sigu_iente artículo es el ml!is representativo de todos, n6t~ 

se el lenguaje que utiliza el seiior Adelid: 

(12) Idem. 18 de Marzo de 1985. 
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Sint:lúnrlosr.: c!ct~tlos de una inopir8ci6~ divina e ir.iaginÓ!! 

dese, ~leo c6í, cerno lo~ patri2rcao dol justicialismo socia1, los 

lideres del Congreso del Trabajo, conjuntamente con el intemporal· 

jerarca de la CTr-;, oeiior Fidel Velózquez, emitieron un fallo salo­

m6nico y uno mágico soluci6n, por medio de la cual, todos los tra­

bejadores de M~xico puedan disf"rutar de un sustancial reparta de -

utilidÓdes en las empresas donde prestan sus servicios. 

lCuál es esta milaorasa saluci6n?, muy sencilla. ¡ _zue todos -

los negoc_ios privados, ésto es, la industria, el comercio organiz,!!_ 

dos, eliminen de una sola plumode todas los gastas publicitarios, 

prorr.ocioneles y de relaciones públicas, a f"in de que todos esos mj, 

llenes ahorrados tan "inteligentemente", sirvan mejor para ser di~ 

tribuidos entre todos las trebajadores. ISubli~ ocurrencia!_ 

Como dijera el cómico "Palillo": lno sabe uno s1 ponerse a -­

:i:e1r, a llorar o a tocor la guitarra! 

V después de haber emitido su divino rallo, soñándose rodea 

dos de una especie de halo mágico, todos estos politicastros des 

cendieron los peldaños de su tribuna, orondos como' pavorreales ••• 11 

V sg·rega posteriormente: 

11 ••• _Lo Cinico malo es que no se imaginan estos Catones de P.!! 

cotilla que, acabando con la publicidad, los trabajadores no ten­

dr1an la oportunidad de repartirse un solo centavo de utilidades, 

por la elementa1 y sencilla raz6n de que, siendo la publicidad, la 

ónice generadora de ventas en el mercado a nivel masivo y eliminá.!1 

dese también de una sola plumada las ventas, no sólo no tendrían -

utilidades ya que ni siquiera tandr1an trabajo, puéá todas la·s f"6-

bricas se verían en la necesidad de cerrar sus puertas quedándose 
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toda la ~ente en la calle. 

Eliminar a la publicidad para ahorrar dinero, resulta tan ab_g 

rrante·camo parar los relojes para ahorrar tiempo ••• " (13) 

Los enfrentamientos de que hablábamos antes, se agudizan a 

partir del 5 de Febrero de .1976, fecha en que hace su o¡rnrici6n el 

Instituto Nacional del Consumidor CINCO), y posteriormente la Re -

vista del Consumidor en el mea de Nouiembre de 1976, 6rgano infor­

mativo del Instituto. Esta reviste, por su parte, postule, en su -

p_resentaci6n con loa lectores que: 11 ••• contrarío a lo que algunos 

creen, en el Instituto Nacional del Consumidor no andamos buscando 

hacer la guerra contra nadie. Quien piense que nosotros somos ac~­

rrimoa enemigos de la iniciativa privada -~ato es de loa induatrí.§. 

les, comerciantes, publicistas, prestadores d_e servicios y provee­

dores en general- está rotundamente equivocadoo •• 0 ISimpleme~te 

porque no nos ·conoce! 

Nosotros queremos la paz, y la queremos con todos. TJosotroa 

quere_mos establecer el diálogo lo misma con consumidores que con 

proveedores. Nosotros queremos ser un instrumento de equilibrio, 

para que ae den la equidad y la justicia en la relaci6n que neces.§. 

ríamente existe entre quien compra y quien vende. Nosotros quere -

mas que el proveedor venda más -en su propio beneficio leg!t.ímo y 

en el beneficio de la econom1a de nuestra patria-, pero que vende 

bienes y preste servicios que ofrezcan la mayor calidad posible -

(ojo: siempre arriba del m!nimo aceptable) a un precio simplemen­

te justa. Nosotros queremos que el proveedor nos comprenda en ~a-

(13) Ibid. 18 de Febrero de 1985. 
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to; importa m~s lo verdadera necesidwd popular que el articulo su­

perFluo o de lujo. Hay quieneo pueden comprcrlo todo, sí¡ pero lo 

mayor!a apenas puede pagar por aquellas cosos que sencillamente le 

per1:1i tir;§n llevar uno vida más diona y decorosa. La clave es sir.1 -

ple: que el gasto sea siomprP- racional. 

Nosotros queremos actuar -eFicicntemonte- como un cr¡¡onismo -

que tiene la misi6n de inFormar veraz, correcta y complet::u;icmte a 

consumidores y proveedores por igual, y para provecha c!e ar.il.Jas. 

Nosotros queremoa ejercer un mecanismo de ccnciliaci6n y na 

de presi6n -salvo que ~sto 6ltimo resultara inevitable-• 
.,., 

rJosatras no querr?mos lti guerra. De veras. ( 14) 
__,-; 

·· El objetivo principal de la nevists del Consumidor eo inf'or 

mar, orientar· y capacitar a los consumidores sobre las conductos -

consumistas a que conduce la publicidad, as! como darles a conocer 

el reglamento de la ley Federal de Frotecci6n al Consumidor. 

Una de las f'ormas de consr~guir ambos o!:Jj2tivos es por medio -

de "anticomerciales" que aparecen en la revista. 

1.2 hr!i1LISIS DE: Lí-l 2:3Tf1UCTU;iri FDni'-::';L DE LC::i t·:CrJ3h.J~.J. C "ilrte 11 e --

investigaci6n a partir de la intencionalidad del generador del 

mensaje). 

El estudio que se pretende realizar, requiere para el máximo 

aprovechamiento de sus elementos, ser hecho semi6ticamente, por lo 

cual utilizaremos a lo largo del mioma las herramientas que nos 

proporcionan los principales te6ricos de la escuela estructuralis­

ta. Entre ellos y para empezar el trGbajo, utilizaremos el m6todo 

( 14) Revista del Consumidor .1er. ejemplar. fJoviembre de 1976. 
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que propone P.ol.::md Garthes en su l.ibrc ll.amadc el. "Sistema de l.a -

llcda", mediante el. anélisis de los cl.ementos que él denomina Cbje-

to, Soporte y Variante. 

Fer otra p::irte, debemos definir.también l.os términos denotat~ 

vo. v connotativo: parn Daniel. r·rieto, l.~ den!=lte:tivo os 11 el. signif.!, 

cado inmediatoº que posee todo mensaje, mismo que seg(m agrega "e.!! 

t6 estructurado di:! tal. m::mera (el rílensoja) que permit:; el. desplie­

gue de otros significedcs que en definitiva constituyen el. sentido 

·que pnro al.guion puede l.l.egar o tenor dicho mencaj'?•••" (15) 

~stos otros significados a que se refiere Prieto son precisa-

mente las connotaciones. Según él., los connotaciones son producto 
-1#::<·~ 

del. individuo•. y que cada cual agrega al. mensaje que ·re·cibe de 

acuerdo a sus experiencias previas. 

Para ejempl.ificar l.c anterior pensemos en l.a pal.abra rata. La 

de_notaci6n es l.a representaci6n mentol. que hacemos de l.a f":Í..gura 

del animal.. 

RATA 

pal.abra denotaci6n 

La ccnnotaci6n es, según el. mismo ejempl.o, l.a interpretaci6n 

del. mensaje que coda quien adopta según su experiencia, y que pue-

de ser: 

r.;;TA 

pal.obra denotaci6n 

(15) Prieto Castil.l.o Daniel.. Op. Cit. p. 34. 

1.- :\i:JCD. 

2.- flEi'-UfüJ/;r·:CI.C\. 

3.- UTIL!D "D CIEQ 
Tl.FIC . .::.. 

4·.- ETC. 

connotoci6r 
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En cualquier manifiesto o anuncia publicitaria se publicita 

algrin producto, ya sea un bien o un servicio. Esta merconc1a que 

se promueve es lo que Barthes llama el Objeto. 

Sin embargo, ni este objeto ni ningrin atro, puede ser atract.!, 

vo por s{ mismo, necesita estar inserto en una escena; ser parte 

de algo, o ser sostenida por alguien, pues de lo contrario es un 

objeto neutra que no dice nada. Como dice Daniel Prieto (16), es 

necesario vestirlo, personalizarlo. Todos los elementos que apoyan 

y le dan sentido al objeto reciben el nombre de Soportes. As!, una 

niña mece a su 11l\Jñeca en el anuncio, o un vaquero muestra el ciga­

rrillo. V arin cuando el objeta se presenta solo, en fonda negro, 

sin acci6n alguna, el no uso de soportes tambi~n significa algo, 

como veremos m~s adelante. 

Por riltimo, estos soportes se pueden presentar de varias. for­

mas, por ejemplo, una moóeia puede estar seria o riendo, de pie o 

sentada, vestida elegantemente o en traje de baño, el fondo puede 

ser negro o azul, o rojo, o amarillo, etc. Todas estas variaciones 

reciben el nombre de Variantes. 

Como podemos inferir, el Objeto y el Soporte son elementos P.!:!. 

_rsmente denótativos, pero la cuestion fundar.1ental, la connataci6n, 

se refugia en las Variantes, all1 es donde se cannatan las necesi­

dades y sentimientos psicol6gicas que trata de crear el manifiesto. 

Es en estas Variantes, calculadas de antemano, donde se cie -

rran las connotaciones propias del receptor, para obligarlo a inf.!:!. 

rir el significado exacto de lo que se le presenta. A este fen6me-

(16) Idem. Pag. 51. 
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no se J.e ha llamado "El Hncl<ije deJ. Sentido". 

El método propuesto por 8arthes que llamaremos o.s.v. en ade­

J.ante nos ayuda a empezar. Sin embargo debemcs buscar otro en aras 

de una mayor formalidad del marco te6rico en la investigaci6n. Un 

m~todo que profundice en la im5gen, textos, colores, construccio -

nes~ etco 

Georges Peninou, pubJ.icista francés, en su libro titulado 

· 11semi6tica de la Publicidad" (17), nos presenta un amplio espectro 

de los mensajes ·y polos que forman un manifiesto publicitário. 

Far principio de cuentas, Peninou hace una restricci6n del 

t6rmino "mensaje publicitario", pi:ies seglin él, dentro de un misrao 

anuncio hay varios mensajes diferentes entre s!, por lo que para 

evitar confusiones, prefiere llamarlo "manifiest_o publicitario". 

Nosotros as! lo haremos en adelante. 

Podemos cataloga:¡, a los men_sajes de q:.ie hablamos en· el plirra­

fo anterior de la siguiente manera: 

A).- Mensajes qua nos hacen saber que eso que tenemos ante nues --

tros ojos es un manifiesto publicitarioº Es un mensaje de lde,!l 

tidad. Esto significa que cualquier persona, independienteme.!l­

te de su idioma, reconocerli un manifiesto publicitario como -

tal aunque esté escrito en una lengua desconocida para éJ.. E!!, 

te es el mensaje M l. 

8).- Mensaje de ia denotaci6n. 

En él se encuentran: eJ. mensaje de referencia al emisor que -

puede aparecer o no y cuya funci6n es la de hacer saber a los 

(17) Peninou Georges. Semi6tico de la Publicidad. E:d. Gustavo Gilli 
Oar_celona, 1980. 
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recoptoreo ~uién o ~ui2nes son las ~utores del manifiesta. Esta -­

unarece síJtJ'.!'2 todo C!n ~ :- :iui;J_-:.cid::!ó cspocinliz2da fH:iro praf'esioni.!!, 

tas. Lo denorninarer.ms ii 2. 

El mensnje escritura!, que está Formado por todos los textos 

del r.1anifiesto ~' quo r8conaceret1os como M 3. E:ate mensaje 1.ingO!s­

tico posee tres niveles GUe son: 

1.- En su conFi¡:;urGci6n. Esto quiere decir que Forma parte del M1, 

pues el texto es uno de los muchos signos que nos indican que 

nlgo es un maniFiesto publicitario y no una página de sociales. 

2.- En cuanto a su presentaci6n. Esto nos dice ~ue podenos manipu­

lar un texto para conseguir cualquiern de estos tres objetivos: 

la omisi6n, cm que no hny mensaje lingU!s.tico; el Enigma, en 

que se sabe que es publicidad, pero no de qu~; y la transgre 

ai6n del c6digo, ea decir, que el mensaje viene en una lengua 

diferente a la Ge? los receptores. Esto se hace siempre que. el.. 

uso d2 otro idio~u revista caracter1oticas de signo, ejemplo: 

idioma Franc~a - amor, en Clyo. 

3.- En su contenido. En un maniFiesto publicitario, la imtigen ocu­

pa el lugar preponderante, mientras el. texto es el. encargado 

de realizar el anclaje del sentido, de cerrar las connotacio 

nea del receptor. Esa es su Función básica. 

Ahora bien, incorporada al cuerpo del lenguaje publicitario~ 

la palnbra es alga más que una membrana vital. Representa el gran 

alimenta celular de•su organismo. El tejido que la envuelve y pro~ 

tege está compuesto de palabras. De palabras que sirven para dete1';, 

minar en el misma grada en ~ue san determinadas. 

La sensibilidad particular de su lenguaje impone al publicis-
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ta un tacto especial en la selecci6n de palabras. 

Consiguientemente, es virtud del publicista se.r hombre de pa­

labras contadas y bien pensadas, en el of'icio de su lenguaje. 

El texto publicitario debe ser escrito en la misma f'orma en 

que lo hace el auditorio al que va dirigido el manifiesto. Las pe!:, 

sanas no se dejan impresionar por grandes frases literarias. La m2_ 

yoría de los consumidores no pueden distinguir un sustantivo de un 

gerundio, ni les importa. 

Sin embargo, el concebir mensajes en t~rminos comunes, que t.!:!, 

dos comprendan no autoriza a escribir en t~rminos vulgares, que 

arañen o menosprecien el buen gusto. 

"tan condenable es el anuncio que olvida la ortograf'!a pa:ra -

poder relacionar la palabra "konfiable" con la k de una l!nea aé 

rea internacional, como el que relaciona 11Faborito 11 al nombre.dP. -

una marc::: Lle detergente". (18) 

Recordemos tambián que el exceso de palabras disminuye el im­

pacto del lenguaje publicitario, y aumenta su costo. 

Por eso este lenguaje publicitario s6lo puede entenderse co-­

mo un lenguaje de síntesis. 

El mensaje iclinico. Está constituido por la o las imágenes -­

que se encuentran en el manifiesto y lo llamaremos M4. 

C).- Mensaje de la connotaci6n. 

Aqu! encontramos al mensaje de inf'erencia quien depende de M3 

y M4, por lo cual no es aut6nomo en manera alguna; lo recono­

ceremos como MS. 

(18) Ferrer Eulalia. Op. Cit. p. 166 
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Coma se puede ver, existeñ dos gr2ndcs re9!m2nes publicita--

rias, el de denatoci6n y el de connotoci6n y el usa de alguna de -

~stas na depende de su belleza sino de su utilidad, de su fin~li -

dad y de su objeta. 

Las manifiestas de denotaci6n s6la enumeran las característi-

cas del objeta publicitada, sin dar la menor pista para una pasi -

ble inferencia; por otro lada, las man~fie=tas de connotaci6n na -

nos dan inFormaci6n de las caracter!sticas del producto, sin e~ba.r. 

ga son ricas en signiFic8ciones. 

Entre estos dos polos se mueven todos los manifi~stos public~ 

tarios, 11 ya para privil~giar a uno, ya para p:¡:oivilegiEtr al otro, -

ya para intentar una concil.ioci6n."(19) 

LCS TR¿S FGLG5 

Dentro de cualquier manifiesto publicitario, indepafidianterae!!. 

te de los reg!menes (denotación y connotaci6n), existen trea polos 

que son: el Falo Referencial, el Polo Impl.icotivo y el Falo Creatl, 

va. Estos palos intentan confgrir un nombre, asentar una persoball, 

dad por media de atributos y g=rontizor una promooi6n a trav~s de 

ia uni6n del nombre y la personalidad. EsquemÉÍticamenta podemos re 

presentarlo as!: 

Polo implicativo 
El cor:icter o -
personalidad 

Pal.o rGferencial 

El nombre 

mzmifiesto 

publicitario 

(19) Peninou. Cp. Cit. p.80 

Polo creativo 
nombre - Caráct3r 
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El Polo Rererencial• 

Cuando se publicita algo se hace referencia al producto, a a_! 

g~n referente, es decir, es referencial. Este mensaje se divide en 

dos partes según sea su Funci6n: 

Presentar o Caliricar el objeto. 

PUBLICID;1D DE FRESEP!T.1CION 

La publicidad de presentaci6n so subdivide en dos grandes ra-

mas, ya sea que exista presentador o no, es decir que haya asten -

si6n o exposici6n. La publicidad de ostensi6n se subdivide a su -­

vez según el grado de relaci6n corporal entre el presentador y el 

objeto, en publicidad 'de Designaci6n, Exhibici6n·y aparici6n. 

ri).- Régimen de la ostensi6n. 

1.- La Designa~i6n.- Este tipo particular dentro de la publicidad 

de ostensi~n sE?-.caracteriza por el uso del dedo índice señalo.!J. 

do el Objeto; al"gunas veces se reafirma este gEisto por medio 

de la frase "he aquí" o algún sinónimo de lo misma. Es lo que 

Peninou denomina "r~gimen deíctico". 

2.- La Exhibici6n.- Este tipo de manifiesto, as más frecuente que 

el anterior y en él no hay señalamiento corporal alguno aunque 

si pueden aparecer los M3 de "He aquí" o alguna similar. Si é.=_ 

tos aparecieran, deberán de beneficiarse de une grafía, color, 

tamaño u otra característica que los haga distintos del resto 

del texto con el fin de llamor la atenci6n. 

En cuanto a la imágen (M4) debe hacer funcionar el papel ac -

tu8nte del presentador, es decir, el c6digo gestual del mismo. 

Un concepto básico en este punto es ~ue deben haber signifi -
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cantes precisos que no dejen lugar a dudas; que nos indiquen cuán-

. do una persona es presentador y cuándo un objeto o sujeto es el -­

p.resentado. Estos signif'icantes son proporcionadas por los sigui.e.!! 

tea cfidi.gos: 

a).- C6dig.a gestual tendido/na tendido. El objeta a publicitar se 

adelanta, se presenta y se exhibe. al ser sµstenido hacia ad~ 

1ante. 

b).- C6digó gestual distanciado/no distanciado. C6diga que materi.!! 

liza el hecho o acto de dar el objeto. No es propiedad del -­

presentador pues no la ti.ene preso contra BU pechos sino que 

1o of'rece al receptor del manif'iesto. 

c).- C6d:lgas pas:lcianales. Dentro de loa cuales se le· da prioridad 

al objeto a publicitar dentro de las oposiciones siguientes: 

c.1).- Delante/detrás. En el que el objeto se presenta prefe­

rentemente por delante del presentador, aunque no aie_!!! 

pre~ 

c.2) .- Central/no central. En el que el objet.o se pres><nta en 

el centro del anuncio. 

c.3).- Alto/bajo. En el que el objeto se presenta por encima 

del presentador. 

d).- C6digos del objeta. Dentro de los cuales se pretende destacar 

el objeto publicitado sobre los soportes del mismo. 

Como podemos ver, la publ:lcidad de ostensi6n es un tipo de P.!;! 

blicidad en "primera persona" y que tiene como f"unci6n básica el 

poner el maniFiesto en situaci6n de diálogo entre el presentador y 

el receptor del manif'iesto. Entonces encontramos que este tipo de 

manif'iestos pertenece tanto al mensaje de presentaci6n del objeto 
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como al de implicaci6n del sujeto. (20) 

3.- La aparici6n.- Es u·~ilizada. cuando se intenta incluir cm la -­

mente de los consumidores la idea de que ha.surgido en el mer-

. cado. En este tipo do manif'iestos no se hace tan.to ref'erencia 

al. producto como al hecho de su aparicil5n. 

Normalmente agregan· la palabra 11 nuavo 11 ·en un f'lash que resalta 

en el manif'iesto. 

B.- R~gimen de la exposici6n. 

En este r~gir.ien publicitario hay, más que su ser, su estar -­

all!, mlis que su presentaci6n, su exposici6n. "••• Simple testimo­

nio de su estar all!, reproducci6n imitativa de sus f'ormas, conf'o.!:, 

midad en la presentaci6n de la representaci6n y de su ser. Irrup 

ci6n de la materia pura en el sentidá de la imágen, evocacil5n de 

la .sustancia, es. s6lo presencia y no movimi_ento'J existencia y no -

~articipaci6n ••• ~ (21) 

Cuando dentro de un mismo manif'ie3to se presemtan varios pro­

ductos dif'erentos de la misma marca, se pasa de la publicidad del 

objeto a la de la gama. 

LA PUBLICID!'.\D DE CALIFICACION 

La publicidad de calif'icaci6n es el conjunto de f'ormas que 9,!! 

rantizan la calif'icaci6n del objeto, lo adjetivan, le agregan atr,i 

butoe a trav~s de f'ormas o figuras ret6ricas entre las que distin­

guimos: 

(20) Cf'r. Infra. p. 22 

(21) Peninou,ueorges. Op. Cit. Pag. 116 
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1.- La ao~ncia. Son ~n~ lo :2n~ral viHetas dentro del maniriesta -

en l~s cu~les se f~toar2fín el r.roducto sOlo, c2si s~~ texto y sin 

·soporto alguna salva el fondo nei:;ro u· obscura. Se trata de dar 

esencia al producto, su volar en sí mismo, así coma su perenidad -

en :!l ticr:1pa y espacia. Si la irnégen se pudiera transTerir a algu­

na formo verbal soríc <?l verba 11 estar 11 , en infinitivo, sin canjug~ 

ci6n al.auna. 

2.- La met§fora. Publicidad de la asociaci6n, que centra sabre el 

vaiar que intenta significar toda la estructura del manifieste. En 

este tipo de publicidades, el objeta publicitado cede su lugar de 

importancia al metaforizante, quedando est<? objeta en un nivel· se­

cundario. 

~ar medio del asociacionismo se exhaltan las cualidades del -

.objeta: la frescura de la sidra y el paisaje.nevada, etc. 

3.- La sin~cdague. En aste caso, la exalteci6n sé llevo a cabo por 

medio de l~ seleccián·de una parte del objeto, pero, y ~sto es im­

portante, la parte ~uc so presente deber§ ser la m§s car~ada de -­

signif'icaci6n. 

La sin~cdaque tiene en com6n con la met§fora la característi­

ca de significar inmediatamente la rolaci6n mediante la cual se ~ 

sea considerar el sujeta (status, bienestar, deportivismo, etc.). 

4.- La Hip~rbale. Es una figura o,uo consiste en aumentar o dismi -

nuir algo haata el limite de su inteligibilidad. Ejem: "El que se 

hace chiquita" a "El gigante a·marilla". 

5.- La Antítesis. Es el enfrentamiento de los apuestos, el bien -­

contra el mal. 

6.- El Entimema. Es un silogismo que parte de uno pr2misa curiosa-
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?.- :-n.r el cwntrf.lrio, el :?jern¡::lo p.::;rte r!12 lo fl-~~=ticulnr ...... lo r·r.:n;:­

rEi1, as1, menciananda un casa y otro, y otra, s:? conclLI'.,'8 que en -

todo caso posible de igualas carrJcteristicao, el rr:?sul todo 02r5 i!!, 

variabler.l::?nte el mismo, Ejem. 11 f.'rince · f.latchobelli 11 • 

8.- .Despu~s tenemos la metonimia que c¡ueda incluida en los rnanoc -

j~s de acci6n. Es la qu~ per~ito qu~ el suj2to on v~z de o~r ncrn-­

brado, en vez cie ser calificado; aparezca inserto en una acci6n o 

protcGonice algo. 

9.- r-or último tone1;10s la F-rosopopaya r;ue com1iste C'?n dn+-la c::irac­

tt?:-!oticns hur:1anas al objeto, Ejem. 11 Roid (·~::tab1.cl1os 11 o 11 l·:ncstra -

2ihlpio 11 • 

El Polo Implic2tivo 

I.- Una informaci6n significada. 

Es claro ~ue la obliga.ci6n primero de cualquier manifiesto P.!;! 

b:Lici-torio e::: 18 de heccrse notar ante todos los dem6s r1nniFiea~as. 

y del cumplimiento de esta funci6n depanda su ~xi to futuro. A ~sto 

se le llama el impacto perceptivo. 

Cuando un producto sale por primera vez al mercado, la fun -­

ci6n de la publicidad es crear conciencia de r¡ue ha salido un pro­

ducto nuevo (publicidad de aparici6n), es decir, la publicidad de 

promoci6n según el esquema de Herbert F. Holtje. (22). Posterior -

mente, y una vez que sa ha conseguido lo anterior, la publicidad 

se transforma ~n predicativa; es la etapa "·•• que se alcanza cua.!J. 

do la utilidad del producto ya es reconocida, pero aún. debe probar 

(22) F. Holtje Herbert. LB· Fublicidad. Ed. McCram-l{ill. p.5 
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que ec sur:ic:!rior a sus competidores ••• " (23) 

El oricio publicitario consigue el cumplimiento de la primera 

et~pa moncjand9 los siguienteo c6digos: 

a).- C6di~ Cr6moticor La publicidad debe buscar su notoriedad 

principalmente por el empleo del color. 

El uso de los colores provoca en el individuo estados de ~ni­

mo según la cultura a que pertenezcan. En general, y para la cult..!! 

ra occidental a que pertenecemos, Plazola (24) dice que, loa colo­

res implican lo siguiente: 

Blanco: ternura, pureza. 

Negro: luto, seriedad, eleaancia, sobriedad, etc. 

Azul: tranquil~dad, pasividad, pesadez,.lejan1a, etc. 

Verde: ·naturaleza, esperanza, etc. 

Amarillo~ irritabilidad, cercan!a, ligereza, excitaci6n. 

Rojo: voluptuosidad, senaualtdad. 

Rosa: pureza, amor, etc. 

b).- C6digo Tipogr~Fico. El impacto también debe producirse por~ 

dio de la tipoararía pues es parte del arte como lo son las ilua 

tracianas. La selección de los tipos apropiados para el titulo y -

el texto es tan importante como cualquier otro elemento de diseño 

gr6rico. Dependiendo de lo que se publicite ser~ el tipo de ·letra 

que se use, ya que para tal Fin existen miles de tipos diferentes 

entre sí. 

(23) Idem. p. 5 

(24) Plazola Cisneros. Arquitectura Habitacional. p~ 325 V.I. p.p.656 

Ed. Limsa. Héxico, 1983 
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cY.- C6digo Fotagrfrfico. :::s una do l:::c Farmc:c más pa[1u1ores de 

ilustrar ur. producto an publicidad. ~oro :::1 lector, 6sta es impor­

tante, ya que la Fotagraf1a representa la roalidod tat<il (de ah1 

su el'icacia) y muestra "exactamente" la apariencia del producto. 

Actualmente el mayor valumen de las ilustraciones [1ublicitorias eE_ 

tá Formado por ratagraF1as de excelentes colores y en blanco y ne­

gro. 111gunos de .. los mejores ejer.iplos del usa de l:• fatografia en -

colores se pueden ver en las snuncios hechas para loo compan1as que 

~reducen alimentas. 

d) .- C!idiga. l·:orFol6gico. Se reFiere a lo canstrucci6n del monifieata 

es decir, d5nda va 1'.J fatai:;raf1a'i' ld6nde el te:~to? De una bueno -­

canstrucci6n depende en grari modida el impacto perceptiva· del·mani­

riesto. ~s!, dependiendo del objetivo que ~e persiga,.se deber~-~ 

usar aigull~ de .. las siguientes construcciones: 

· .D.1.- Construcci6n focalizada.- Es en el. que todas l.os l.!noao im .­

~ porton-t'es. de la ·im€igen convergen en un punto en cor.iún; el sitio que 

ocupa el. objeto en promaci6n. 

D.2.- C~nstrucci6n axial.- En la que el 'objeto publ.icitada ocupa -

el. plana·central de la página. 

D.3.- Ganstrucci6n en profundidad.- Cuando se reproduce una escena, 

el. objeto ·publicitac:!o ocupa .el primer pl.ano de la p6[]ina. 

º·'•·- Construcci6n sacuencial.- En la que la mirada.recorre todos -

los rincones del maniFiesto guiedo por los caminos impl.!citos de l.o 

obro. El punta Final del. recorrido es casi siempre el. cuadrante in­

f'erior derectm del. mor.ifiesto, l.o cual, por otra parte es 16gico 

pues leemos de izquierda a derecha y. de arriba. hacia abajo. 
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2.- La Redundancie. 

Hav un 8•.!~1~io dentr::i dal r.iedio publicitErio que ·dice: 

"111 prGD!Jecto hay o'.~UQ d2cirle CJUC? !'.le. 1e hablorÓ de algo. posteriO.!: 

mente hablor1e.Y por li1tir.io decirle sobre qu{; se le hab16 ••• " La -

redundancio ea, con mucho, uno de? los principa1es f'actores· que d.!:!. 

torr.iinan C?1 ~xito o f'rocaso de un r.ianifiesto, p~es su f'uncilin es -

atacar psico16gicar.iente o1 consur.iidor, corre~ir los defectos de 

percepci6n y evitar el olvido tan f'recuente en los receptores. 

·11.- Una informaci6n implicativa. 

iintcriorr.icente dijimos que ¡::odrío pensarse ']Ue en cualquier ffi.!:!_ 

nif'iesto hay funci6n implicativa desde que requiere·· de un dest:i:na­

tario que io mire para tener raz6n de ser, pero lis.to .no e.s así •. -­

Hay ocae:iones en que e1 deotinatario. mira 1a osciúía,, pero no estfi 

en ello; .en un simple. espectador. 

ii8y otr·ao en .-.;u2 el receptor as p~J:'ti3 Lel. man~fiestc al ser. -

considerado por el presentador del misr.io, o bien e1 texto se enea.!: 

·ga de hacerlo. Cuando e1 texto proporciona esta f'unci6n imp1icati­

va, 1o l1ace adoptc:ndo la segunda persona del plura1 "usted" casi -

ordenando en imperativo. 

Cu::indo es l::i ir.1~gen 1!3 que se: encarga de pon er de manifiesto 

est5 funci6n lo hace uti1izando un c6cigo postural de los soportes 

de l::i imligen, c6digo que difer2nci::i al actor del presentador, y --

11eva ::i la escena del relato al di&logo. Esto se consigue debido a 

loo gr<:dos da enfrant::irnionto corporal, ::¡ue Flora Davis (25) exp1i-· 

(25)Davis Flor::i. La Comunicaci6n no verbal. Ed.Grijalbo. P•P• 138 p.83 
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ca en su obra de l~ siguiente manera: 

"••• Un individua puede enFrentorse a otro o6lidomente can tacJo el 

cuerpo, o s6lo can la cabeza, o con lo r.erte superior o con l~s 

piornas. La orienteci6n es difícil.de estudiar, y los reoultodos -

un ta~ta ar.ibicuos, pera es· prababla ~ue lo firr.1cza con c¡u2 uno !:IC? 

enfrenta a otra persona indique el grado de <Jtenci6n que le est6 -

prestando. ~1 se 1c enrrcnto totalmente, o si se. gir~ el cuerpo --

hacia otro lado, y s6lo ocasionalr.iente se conect::i con ello volvie.!! 

do la cabeza, el ir.ipocto emocional es completamente distinto. En -

realidad, uno puede interrumpir una conversoci6n por completo dan­

do. la espalda al interlocutor, mientras que girar·oolament~ la ca­

beza produce 'el. mi.snia efecto, pero de manera ·menés dr6otica ••• " 

r-·ode.mos .ent()¡-¡ces reconocer. tres postur'.'!s .b6!03icas de enfri:mta­

miento en i.n1a' escena: la f'rontal, el tres cua·rtos. y el perfil,. (26) 

1.- La fr'ori.talidad.- Es una de las posturas rn6s comunes en los mo­

niFiestos publicitarios y pertenecen b6sicorocnte a l::i rublicidnd 

de ostensi6n, es· decir, son present:idores. Sus miradas rectao, y 

~sto es importante, buscando los ojos del destinatario, sonrisaa 

anchas, gastos decididos y satisfacci6n sin sombras. 

Sin embargo na toda 'personaje que est6 de frente ca un preoo.I! 

tador; es necesaria, como dijimos antes, que mire deliborodamcmte 

los ojos del lector, de no ser así, so borro inmediatamente el oe.I! 

saje implicotivo del r.ianiFiesto y se transForma en simple mirante 

del misma. Según Benveniste (27), "••• en el relato nadie habla,-

(25) Supra. p. 20 

(27) Benveniste cit~do en Feninou. Gp. Cit. p. 131 
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·hay una em:cna y deja de liaber un intercambio ••• " 

2.- El perfil.- E:n lo tr<1naformaci6n, o tnejor aún, ruptura entre -

el di~lago y el relata, la postura de perfil es el actor principal. 

El presentador se convierte en actor, el lector deja de estar.im -

plicado en el manifiesto y se tranaforma en simple mirante del mi2. 

mo. Se rompe el diálogo y da inicio ei relato. 

3.- El tres cuartos.- ~stos personajes tienen una funcionalidad d.f! 

ble: no están en situaci6n de diálogo completamente, pero tampoco 

de relata; pueden aparecer en cualquiera de las dos situaciones; 

estos personajes ya na ordenan a empujan al lector a hacer algo, 

s6lo lo sugieren. 

Otra de sus f'unciones es " transmitir ya no una voluntad, 

sino una psicolog!a ••• 11 es el moda ideal de representar la delica­

de.za en c.ualquiera de sus formas; tarnu:::-a e.n .uná mádre> pudor· en ..;· 

una jovencita, etc. 

III.- El diálaga y el relata, la fusi6n. 

Casi .totalmente indisolubles, estos dos regímenes se muestran 

coma das polos opuestos sin po~ibilidad de mezclarse entre ambos. 

Si.un presentador muestra un producto al lector, pero él está 

de perfil, la posici6n de su cuerpo es il6gica, y na funciona en -

ninguno de los dos polos de que hablamos. 

La 6nica fcrma en que se puede presentar un objeto sin que hE_ 

ya situaci6n de discurso es por medio de la "casualidad", ésto es, 

mostrando el producto ya no voluntaria, sino "accidentalmente". 

As!, cuando el cowboy enciende su cigarrillo, protege el cerl:, 

llo del viento con la cajetilla de Marlboro, que es mostrada "ac 
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c1dentalmenté 11 • 

El Polo Creativo 

Conformidad y Conformaci6n. 

Conformidad es el conjunto de caracteres, o mejor dicho, es 

la totalidad del bagoge informativo acerca del producto, coma pug 

de ser su forma, su peso, sus ingredientes, su sistema de fnbric_!! 

ci6n~ etc. por su parte, Conformnci6n es o son todas aquellos pi_g 

zas del manifiesto que tratan de satisfacer necesidades psicol6Q!. 

cas. Dicho en otras palabras, para f•eninou, todo manifiesto se mu,g 

ve entre estos dos 6rdenes: "••• tensión de conformidad con la ve.!: 

dad del objeto y·de la conformaci6n reclamada por los exigencias 

dol deseo • .:.·11 (28) 1~ · 'P-

,r· 
· J\nte.s. de ofrecer. un ejempla· a lo anterior, diremos que en el 

_ha::-.bre ·confluyer¡ .dos tipos de necesidades~ las f!sicas o biol6gi­

caa (hambre, sed, etc.) y las psicológicas (aceptación a grupos, 

prestigio, aprobación, seguridad familiar~ etc~). Asf, cualquier 

mercanc!a podr§ ser utilizada. como satisfactor de algunos de es-­

tos dos ·tipos de nocesidades citadas anteriormente, y esta satis­

fa'cci6n es el b.eneficio ofrecido al consumidor. 

Entonces y en este tenor de idea, según Eulalia Ferrer, ·si -

un mensaje no evidencia el beneficio de lo que anuncia, carecer§ 

de sentido y agrega m§s adelante: "El planteamiento o demostraci6n 

del uso-beneficio de una mercancía, es lo que fundemantolmente ju.!! 

tifica el mensaje publicitario". (29) 

(28) Feninou, Georges. Op. Cit. p. 142 

(29) Ferrer, ¿ulalio. La Fublicidod, textos v conceptos. P• 1?6 



29 

Para dar un ejemplo, un anuncio que publicite una goma de bo­

rrar, lo har~ mencionando BU tamaño, BU calidad para no ensuciar -

e1 ¡::;;ipel~ etc. (conformidad). Sin embargo, si utilizara. a las nec~ 

sidades psicol6gicss como armas de venta dir!a: "use la nueva goma 

de borra·r X y entre al grupo de los campeones"• .(necesidad psicol.§. 

gice de aceptaci6n a grupos) C conformac_i6n). 

El iretodo de PeninoLi hasta ahóra visto, puede esqueniatizorse 

de· la siguiente manera: 
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1.J An.!ilisis de las relaciones entre Mensaje y· P.ef"erente. 

Los emisores, al crear suo.mensajas, tornan del marco de re~e-

rencia (el mundo C,ue nao rodea), algunos referentes (elementos de 

ese mundo) con loo que elaboran sus.mensajes. Ahora bien, qu~ suc.!:_ 

de cuando los referentes que tornan pertenecen a una cotidianidad, 

esta ~ltima definida por Alicia Foloniato (JO), como las diarias -

relaciones que se establecen a partir del conjunto de concepciones 

de la.a mismas, conductas y comportamientos de determinados grupos 

de la sociedad. 

Seglin Karel l'ímsik, "••• la cotidianidad ea, ante todo, l.a or­

ganizaci6n, d!a tras d!a, de la vida individual de los hombres; la 

reiteraci6n de sus actividades vitales se ref"leja en la repetici6n 

·de cada d!a, en la distribuci6n diaria del tiemp.o. La Cotidianidad 

ea la divisi6n del tiempo y del ritmo en qu.e se desenvuel.ve l.a hi.!:!, 

toria individual de cada cual •••" (31) y agrega máa adelante: 

"••• hc:mos definido la cotidianidad .como un mundo en cuya ritmo I'!:, 

gular el hambre se mueve can mecánica insintividad, y con un sent.,! 

miento de familiaridad ••• " (32), pues sucede que hay un alejamien­

to con el ref"erente, ya que ~ste es tomado de una cotidianidad le­

jana a la nuestra. Claro ejemplo de estos casos son los mensajes 

de r.oleigh, en donde es.inverosímil que alguno de nosotros (estu 

diantes universitarios mexicanos) intentemos trasquilar una oveja 

(30) Polaniato,Alicia. Apuntes de la· materia Teor!a de la Comunic~ 
ci6n II. Ér·JEP. Arag6n. 1982. · 

(31) l'íooik, Viarel. Dial~ctica de la Concreto. Ed. G~ijalba, M~xico 
1967. 272 P•P• P• 92 

(32) Idem. p. 100 
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en un campo europeo, para que una rubia nos teja un sweter con esa 

lana, o cenar en una balsa, con otra mujer rubia en el mar. Ambos 

son casos completamente lejanas a nuestra cotidianidad. 

En otras ocasiones es en el texto donde se maneja el aleja -­

mienta ref'erencial. Son casos en que no se dan o se dan muy pocas 

características de f'orma, de sabor, de precio, etc. y por el con -

trario, todo el texto est~ dedicado a promover la deseabilidad del 

mismo. En ambas casos se dice que estos msnif'ieotos presentan una 

1'bnja re~erencialidsd''• 
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Li\ :<.::VLff i\ ::.>EL CDr!su;11ocn 

(De,,cripción For:c.al) 

¡,ntes de proceder al estudio de la Revista del Consumidor co­

mo ente contrapublicitario o anticomercial, debemos definir y dif~ 

rencinr csto::J L:as conceptos. 

Contrapublicidad es la forma de átacar el cons~mo de algún -­

prm!ucta utilizando :.as técnicas r.le r¡ue nos provee la publicidad, 

esto es, la ret6rica, la psicolog!a y la teor1a del calor.o 

;. or su parte, nn"~icomcrcial es J.a forma de desprestigiar un -

anuncio publicitaria atacándola por su parte más d~bil, que puede 

ser su argumenta a au imágen. 

La diferencia entre ambas es que mientras el fin de la contr!!_ 

publicidad es evitar el consumo de algún bien o servicia, indepen­

dientemente de si ~ste ha sida publicitada o no, el.anticomercial 

precisa 08CEGWric~C?nte rle un comercial, 'JO ·sea im!Jr~so, tel.eviSÍVO 

y roclindo, par:~ d8Sti1cntirJ.o. 

Una vez hecho lo anterior, podemos seguir adelante en nuestra 

investigación: La Revista del Consumidor es el órgano af icial del 

Instituto Nacional del Consumidor, y en ella se presentan análisis 

de productos y comparaciones entre ellas; se señalan falsedades en 

la ¡-iublicidad por medio de anticomerciales, present.an secciones de 

interés como son "Comunicación y Publicidad", "Consu.mo Familiar" 1 

"El Brinco", "Educación sobre el Consumo", as1 como ae publican a_! 

gunas de las 1 ·.uejas más frecuentes en la r- rocuraduria Federal del 

Conaumidor. r·.Jo admiten ningún tipo de publicidad. 

Mide 21 por 27 centímetros, consta de 52 p€igin~s totales (co,!l 

tanda forros); hasta el nGmero 15 hab!a aparecido consecutivamente. 
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En enero de í982 aparece el supler.:ento inf::intil llamada 11 E1 -

Urinco" r:ue ocu~·1:i 1G ;1~r;.;inss con numcraci6n inéepant:!iente, por J.o 

que el número de p8gincn ::iumenta a 68 contando Forros. En el núme­

ro 72 (fcb. 1 03), el nlír"ero da p§gines numeredas se redujo al or -

den de 36 y el CcJ. SU!Jler .• ~nt.o a 12. El nl'.iii:ero 91, de septier:tb1"C? de 

1 04, las ~6ginns nu@ergdas se incrementaron e 40, Qientras que l.as 

del su:;lemento se r<ocuj:::?ran a 8 1 manteniendo as! las 52 pfigines t..9. 

toles. 

Lan p~ain :s dedicadao a los anticomerciales van de 2 a 3, lo 

C!Ue represent'.'l el 5.5 ~; del total da su superficie. Tiene un tira­

je de 42, COO ejem¡::lar:?s y es distribuido por la l~sociaci6n Nacio -

nal de Voceadores y Expendedores de Diarios y Revistas, cuya líder 

es el señor G6mez Corchado, as! corno par distribuidora Interr.iex. 

Es hasta el número 11 <s.in fecha de aparici6n), cuando surge 

el. pri1oer esboza de cantrapubliciC::cd en le ·contraportada de la re7 

vista, sin emborgo no es cant!m.:a la ap::irici6n de aquella y en las 

números 13 y 15 na aparecen mensajes de este tipo. 

~ientras e~to sucede, entre el número 1 y 11 se da el cambio 

de Director General del Instituto Nacional del Consumidor, al en­

trar· el Lic. Adolfo Lugo Verduzco en el lugar del tambi~n Lic. Sa~ 

tiago S6nchez Harrera, y can ~l todo el "Staff" de lu revista. 

laro el número 13 existen tambi~n oanblos importantes, como 

la destitución del señor Salvador Feniche Fases y el arribo a ia 

jefatura d:= la redacción del oeñor Luis Javier t·iier. E:n el departE_ 

raento de maqueteo, entra C!l señor Francisco EstebanC!z. 

En el número 17 existen cambios fundamentales "en el I.N.c.o. 

y en la revista, con el nonbramiento del señor Sergio Valdez como 
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director de la misma, v de lo señorita fJorma Sinny cor.:o jef:: ele ne 

dacci6n. Aqu! aparecen otra vez los anticomcrcia!Qo. 

En el n~~ero 1~ aparnce el señor Francisca ~steb~nez coQo je­

fe de· arte y· diseño. 

En el nú~era 24, de febrero de 1 79, hubi2ron cor.:bios en el º.!: 

ganigrama del IfJCO así como de la Revista, al salir el Director G~ 

nerel de la Revista y el editor de la misma, este último puesto es 

ocupado por el. señor Carl.os Ul.enovsky. ~Jo hay contrapubl.icidad. En 

el. número 34, correspondiente e diciembre ce • 79, cer.1bia el direc­

tor ge_neral del. Ir~CC y entra el. Lic. Enrique Rubio. Este cambio no 

afecte por el momento e l.e Revista. 

En el. número 51 1 de mayo 1 81 1 hay cambios en la subdirecci6n 

de Grientaci6n y Dii'usi6n del. IrJCO, y por consiguiente en la Revi~ 

ta, en donde Ul.anovsky asciende a coordinador. 

En el. número 75¡ correspondiente al mes de mayo •ü3, rlorrna S_i 

nay asciende a l.a jefatura del Departamento Editorial y sale .Ulo -

novsky, todo esto como concecuencia de la salida de casi todo el -

organigrama del. IflCD·, desde el D:l.rector Gener<:!l, que ahora es Da -
vid Castaiio. 

En julio del mismo año, sale fJorma Sinay de la revista y en-­

t.ra Roberto Chueri como jefe del departamcmto editorial, mientras 

que Sergio J5come toma la jefatura de la redacci6n~ En este mes 

no hay_ jefe de informaci6n. En el número 80, de octubre de 103, Si!, 

l.e Sergio J5come de la Revista y la jefatura de Redecci6n queda o 

cargo de Berthe Treja. 

En el número de mayo de '84, no hay jefe de redacci6n, ni de 

informaci6n ni nada. En el núr.iero 89, o sea julio del mismo año --
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existe una subc!ireccián Bdi tcrial. que oc::up::J la oefi0:?:8 ~r¡,;a o. Te-

rt1n, mientras r;t.:e la meso de re::!~cci6n la ocuf).":3 _ i:'~a :r.?ntoriza. 

En el. nlímero 90, de a~asto de 19ú4, torna : :ani..!~~ .. Vol8:¡-o i::i --

coordinoci6n editorial, mientras que l= jeTetura de red~cci6n ln 

tiene Guillermo 8erm6dez. 

sus titulares. Lo mismo ocurre en el n6mero de octubre de 1904. 

Es i~partante hacer nótar que en cada ca~bia de cúitor~s, ca.El 

e inclusive, a veces el título cn;obi6 tm•1bi~n. 

Pas~mos ah:Jra· al an31i~is semiótico de c~c:.!EJ uno rJ13 lo~· 10 tJ:, 

!JOS de mensa;ies anticomcrciliil::rn oparecitlos en lcr Hevist"' . :el Con­

EUffii..dor. Hay que record~r que ta1 análisis· se~5 ~ealizada según -

el· esc¡uema de· Peninou. 
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No. 11 ~~victa del Gonsuc:idor. 

l!tiliz:-.nC:o al CGC"JU8r.li3 de í=eninou, encontremos r¡ue: 

~n cu~nto a la nomenclatura de los m8ns~jes: 

,";..- l"'lano de la identid::id. 

Cn este manlfiosto cor.trapublicitario, es la im6gen y el tex­

to, los que se c:?ncargan d!:! explicitar el contc:?nido anticomercial -

•.. ¡:.;::.o. 

U.- 1- J.::ino c!e la denot~ci6n. 

0.1.- r·:cnsujE? de rcfe~encia al em.isor. 

~o existe en este m~niFi~sta. 

B.2.- r·:ensajo escritural (r-<3). 

En este caso·, al texto utiliza el mismo slogan que el de la 

car.ipaiia a qua h::ice raf'2:rencia, y 1o repite ·an trE!s acasion~s más a 

rilado de suDt1tulou 7 bcjo Ios cu<Jles s2 distri::iuyen 5 p~I"rnfas, 4 

~ de estos p6rrafos aluden al derroche econ6r.iico que_representa el 

tirar el rastrillo, cuenda lo único que no sirve Gel hlis~o es el 

'filo de las bajas. t::l otro pórra'fo treta de concientizar al. ccnsu-

midor sobre el probler.10 que rer.~r~senta e1 desechar tanta bnsura. 

Zs curioao cbocrv:ir l:ue trnt3ron c:!e hacer que. el texto del rnE. 

ni-fiesta girase en torna 21 adjetiva "desec::hable 11 • él 2xce·sa de 

tc:?xta le resta impacto pBrceptivo al manifiesto y no informa, s6lo 

alude a la deoeabilidad del no gasto. 

D.3.- _Mensuje ic6nico (Ml•). 

~st~ formado por una r.ioqueta o modelo que representa a una -­

persona mostrando un mont6n de rastrillos desechables. La persona 
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tambi6n está formada por un rastrillo con extremidades, moño y som 

brero. 

8~4.- Men~aje referencial. 

Este manifiesto es un claro exponente de la contrapublicidad 

de ostensi6n, pues existe un presentador (el rastrillo con rasgos 

•1u:.i:::'.n.i.Llos) que presenta ol objeto contrapublici tado (los rastri -

11os) en una posici6n que nos evoca inmediat.amente (nos connota), 

un mont6n de basura. El c6digo gestual del hombrecito no deja lu -

gar a dudas, está mostrando el mont6n de rastrillos-basura. 

Tambi~n encontromos aqu1 dos figuras ret6ricas, la prosopope­

ya al conferirle características humanas al_rastrillo-presentador, 

as1 como la metonimia, en el caso de la escena inferida rastrillos 

-mont6n de basura. 

B.5.- Mensaje de 1mp11caci6n. 

· e).- Informaci6n significada. 

a.1).- C6digo cromáticoº 

El color dominante, tanto en el fondo del manifiesto como en 

la viñeta es el amarlllo; 6sta está marginada por un filo gris y -

las ·letras son rojas. El amarillo de la viñeta es diferente al del 

fondo, por lo que parece incrustada a fuerzas. Deb!a ser del mismo 

tono, o bien~ de otro color (azul c3:aro, por ejemplo, ya que es co.!!l 

plementario del amarillo). Las letras tambi6n debieran ser azules 

para que el manifiesto resultara agradable a la vista. Recordemos 

que los colores cálidos, como el amarillo y el rojo, se caracteri­

zan por provocar en los individuos estados psicol6gicos de irrita­

bilided, engustia y' exci taci6n. 
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a.2).- C6digo tipogr5fico. 

Las letras están escritas en tres tamaílos y dos tipos diferen 

tes, todos de la misma familia. 

La familia es la helv~tica, en la cual aparece el slogan en 

_tipo "inedium" de 28 pts. (7.7 mm). 

u cru ~n e.L 1¡1i.s1110 ~ipa, pGru en J.."GUlic, o neo inc.Linuüa, y can 

un tamaño de 14 pts. (3.9 mm) para los subtítulos y otro con el -

mismo tipo y tamaño de letra, pero en light, (ligera) y recta (ro­

mano). 

Esta diferenciaci6n estructura el texto del manifiesto en un 

esquema de la siguiente manera: un título principal, 3 subtítulos 

y el cuerpo del texto. 

a~3).- C6digo fotcgr5ficc. 

En este _caso, el Sujeto-Presentador se encuentra en_ primer -­

plano, mientras que el objeto mostrado ocupa el segundo. 

El 6nico error es el color del fondo de la fotografía, que d_g_ 

biera contrastar· con el resto del manifiesta. 

a.4).- C6digo morfol6gico. 

Este .es el punt_o m5s delicado, pues este manifiesto no cumple 

con ninguna de las construcciones usadas normalmente. 

De acuerdo a las partes que la forman, y a c6mo est§n distri­

buidas, creemos que intentaron usar una construcción secuencial, 

s6lo que la viñeta debe ir en el cuadrante inferior derecho, por 

las razones de direcci6n ocular durante la lectura, expuestas con 

anterioridad. 

b.- Redundancia. Esta se da en el manifiesto sobre el slogan, que 

se repite 4 veces, y la palabra "desechable", que_se repite tres -
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veces y forma la ~dula del texto y del manifiesto entero. 

Información implicativa. 

~ate_ manifiesto pertenece al r~gimen del di§logo entre prese.!! 

tador y lector, aunque el primero se encuentre en una posición de 

· 3/4, pues no ¡mdr1a ser de otra manera, ya que si ··estuviese de 

frente taparía al montón de i:Jasura que señala. Estamos seguros que 

s1 el hombrecito tuviera ajos, estaría mirando al receptor del ma-

nif'iesto. 

C.- i·lano de la Connotación. 

C. 1. - Mensaje de inferencia _(MS). 

Este rnensajo est§ dominedo Úgeramento .por :La si¡¡nificacifin 
~ .. '"~· !· . . 

(connotación) sobre la in_f'ormaci6n (denotación), ya que hace mfüf 

referencia a las connbtaciltnes peyorativas ,;caro, desechable, con-

Es un manifiesto-en que, como dijimos antes domina la connot..§.. 

ción y por lo tanto la inferencia. 

Polo Creativo 

Este manifiesto pertenece a la .publicidad de conformación, ya. 

que alude m§s a la deseabilidad del no gasto, de la econom1a, que 

a ofrecer características formales o Funcionales. 
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EL J<¡.jGIEfoJTE rm LO CRE/i PHILIPS. 

No. 17 de la Revista del Consumidor. 

A.- P1ano de 1a identidad • 

. A.1. M1.- Est& dado por l.a reproduccifm f'otogrfif'ica de 1ü :lmágen 

televisiva del. comercial. criticado en el. cual ade~s~ aparece l.o 

marca. 

s.- Piano de l.a denotaci6n. 

8.1. M2.- No hay mensaje de rei'erencia al. emisor. 

B.2. ¡,;.3.- .l·iensaje escri tural. (texto). El texto alude principal.me.!! 

te a J.a 1'a1sedad del al.ogan del. comercial, "El. ambiente 1o crea 

·PhiJ.j;ps". As! como da una l.igera idea ·de 1a secuencia del. comer 

· cial. y postericírmente arre ce la opini6n del. .INC::O • sobre do l.a pu­

blicidad :como desini'ortnadora de l.as masas acerca de las caracte 

xisticas real.es. V· por d1timo, termina conc1uyendo que 1o mejor 

es comparar en.tre las carac·~er!sticas propias de todos 1os telev_i 

sores, sin hacer caso de l.o que l.a publ.icidad digac 

8.3. M4.- .Mensaje ic6nico. 

La im~gen en este caso ea l.a fotograf1a en blanco y negro tE_ 

·macia directamente del. tel.evisar (¿por qué no del. anuncio impreso 

de l.a campaña correspondiente?) en donde aparecen l.oa M3 del. l.ogE_ 

··tipo, marca y sl.ogan, este Cil.timo aobrepucmto por el. INC::O, ya que 

en ese momento no estaba al. aire. En l.a pantall.a se encuentra un 

hombre maduro, il.uminado con l.a luz lateral y con el f'ondo oscuro 

y presenta una l.eve sonrisa; eso ea todo. En este caso la imágen 

es l.a que apoya al. texto y no al revés. 

G.4.- Mensaje ReFerencial. 

Este menirieato pertenece a l.a publ.icidad de exposicitSn, ---. 
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pues no hay quien presente a la irnágen del televisor que sirnpleme!!. 

te aparece mostrada por un lado • 

. B.5.- Mensaje de implicaci6n. 

Inf'ormaci6n SigniFicada. 

a).- Impacto. 

La página blanca está circundada por un margen color crema y 

un Filo de color azul. El titulo del anuncio ~atá en letras coior 

azul, la im6gen es en blanco y negro. El comentario a la imé~en -

eotá en color negro y la conclusi6n f'inal en color rojo. 

E;ste anuncio tiene mejor· presentacifin cromática qua_· el ante-
. . ·~ ~ --.,r. _;-

rior, al utilizar colores menos contrastantes y f'uertes. Aunque la 

irnli[)cm en blanco y negro demerita al. resto del. anuncio. El. margen 

exterior hace que l.a vista se ubique en la imágen y:el texto que 

está al. centro. 

Cfidigo tipo~ráf'ica. 

El. título está escrita en tipo Futura bold. de 36 pts. la i_!! 

sercifin en la f'otograf'1a es tipo Futura derni bold. de 12 pts. lo 

mismo que la inf'armacifin de más abajo. Par Gltima, la canclusifin 

en rojo estfi escrita en f'utura bal.d. de 12 pts. también. 

C6digo f'otográf'ico. 

La f'atagraf'1a en este caso no dice nada en cuanta a imágen, 

salva que pertenece a Philips y que aparecifi en tv• esto Gltima se 

canf'irma por el. signa de la pantalla de la televisión, .es decir, 

la viñeta can l.as orillas recortadas. 

C6diga morf'olfigica. 

El anuncio intenta centrar la atención del lector. por media -
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de un margen calor crema y una línea azul que :::epora 6:::te del ·f'o.!l 

do blanco. Hay un título en el mismo tono azul cel color do la 11_ 

nea. de que hablamos con anterioridad; m5s abajo se ancuontro una 

f'oto_graf'ía en blanco y negro que abarca casi todo el ancha ciol -­

f'or:ido blanca. Inrnediataménte despui§s viene el te::<to, y ¡:ar últirno, 

la conclusión en rojo. Ss".:e anuncio tiene una morf'olagía sencillo 

de f'orma vertical, se empieza a leer arriba y termino abajo. esto 

f'.ormacil5n :le resta ·impacto y atracción visual, aunr;ue es mác f'6 -

.c11 dc{'codif'icar. 

b).-.Redundancia. 

No e~3:áte.nirigún tipa de redundonci~ en aste anuncia. 
,,-:-· 

Inf'CJ~mat:i.611 :LrnpÍi.cativa • 

. Si .. bi.ei:i: es 'cierto qui: el personaje· en .. el anuncio de televi 

.. sil5n .está .í:J~ f'rent.e, no e::: en eate anuncin' el que nas intereso, 

sino alguno que mostrara al primero. No hay presentador, ni esce­

na ni nada. A lo mucho, el único signo que nos permite una infe -

rencia es el recorte de la Fotografía, que nos podría sugerir la 

f'.orroe de una pantalla de tv., sin embargo, 6ste signif'icante no -

es preciso. Nos da más la idea de imágen de tv. las líneas de fa.!:_ 

maci6n de la im6gen en el cinescopio de lEI f'otograf'ía que la oilu_g_ 

ta de la misr.ia. 

Polo Creativo 

En este mensaje la denotación abundo y domina, tanta en imú-

gen cerna en texto. ~n la i~ágen, nl ne~sonoje ~uc npcrcce no nos 

dice nada acerca del comercial al que aluden, tan es así, que es 

_precisa narrar la secuencia del mismo cm el primer p5rrofo del M3, 

y añadir sobre la Fotografía el alagan que utilizaran los publi -
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cistws en su nnuncio televisivo. Ci te~to, en GU s~gundo p~rra~o 

nos da su punto de vista acarea de c5mo debiera ser 1a publicidad 

y c6mo es. 

Este anticc~e~cial es muy r!gido, muy denotativo, y los re -

ceptares est~n acostum~rados,y aparte les gusta/ser seducidas con 

t~cnicas ret6ricas, crom6ticas, con inferencias y connotaciones, 

con proyecciones psicol6gicas, etc. Far toda esta,· este anuncio -

se considera na tiene la r.ienor posibilidad de crear una actitud, 

car.1biar una creencia ni de influir en una conducta. Es totalmente 

de conformidad. 



!~a. 18 de 1a P.>:vista cteJ. Cunsumirlar. 

A.J: .. - l".ensnje de :;:r.=:rftEne.ncin ::tl f)linern {l·i1). 

Es .1.::: im!igen en :est2 'CEJSD• la Encax~;;:Oi3 :De 7Joner ;de. raani'Fi2_E 

-t;:; e.l <eon'.tanido :ara:ti?!lblic:it:=.rio <'.!eJ. znunci·a~ v .es apoyada por eJ. 

tE~o .. Las ·f.atns i:nmacas rlirectame:nte ·de .la panta.lJ.a ="'ªº en eJ. 

1ectJJr 3.a 1:'1?.nsac:!.ón ·de .que e1 anunci:a 2stfi .sometido a nnfil:isis. 

'8 .. ":'i .. - :i·.izn.~::;1je ~E :r~:f2r.enci=i :al er.iisor {.M2) • 

flo 2xi:s:te .• 

.a .. z .. - 1<ensa je :e.scr.li::tur.a:l (J.13). 

br;:; ·el ·slc:;¡an r1e·1 ·ffi!3.nsaje .estudiado: Z.A .quién J.e conviene que J.a 

ji;:v.::.nt.ud agarr.e .:J.a jarra? A continuación, y sabre cada una de 1aa 

cu~t~o i.u:;']i:!nes, .D.pa1".et::en 1a que dicen 1.os preSentadores (a r.ioda 

de •i;;labo en el c6mic) y que va de acuerda a 1a secuencia del ca -

,;;1erc.:'..;,.L ª" te1evisi6n. Después repiten 1a frase final. del anuncio 

'J par Ú1 tj.mo aparece la crítica que hace l.a revista a1 mi amo. 

B.:3.- f":enonje icl5nica (M3j 

Hay 4 :!.mfigenes secuenciales, compuestas par otras tantas to­

rn;:;s fota~ráFicos a color circunscrit~s a una vifieta rectangular -

bl~nco. Loo Fotograf!es estfin cortadas siguiendo lo que se~fa 1a 

'3;!.lDeta .da un cinescopio, l.o que aunado a l.a vifieta blanca f'oi-ma 

.el si;;;na sráf'ico r¡ue corresponde a una talevisi.Sn. 

~.c .. .I;~,:s:::n.- Prir;;er pl.ano, chica jovanj(I rubia, sonriendo de 'fren­

te,. 
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Segundo pleno, un autom6vil deportivo lujosa. La chJ:. 

ca dice "•·• Yo llevo la botana". 

2a. Imágen.- Primer plano, toldo de un autom6vil deportiva, mode.!: 

no y lujoso (convertible). 

Seoundo ¡:íla.no • chica joven• morena• sonriendo de 

f'rente. 

Tercer plano, alguna zona de la ciudad. La chica di­

ce "••• Vp :La mCisica 11
• 

3a. Imágen.- ~rimar plano, muchacho joven, sonriendo, dentro de ~ 

un autom6vil tar.1bi~n deportiv·o, lujoso y convertible. 

Segundo plano, .otro .autorn6vil.·E1 joven dice:"••• Va 

los refrescoa 11 • 

4a. Imágen.- Primer plana, chica rublo joven, sonriendo, mostran­

do una jarra llená con lo que posiblemente es licor 

y refresco, con el logotipo de Ron· Bacard:t. 

Segundo plano, confuso. Ella dice: " ••• V yo . lla ja­

rra! 

B.4.- Mensaje referencial. 

Pertenece este manifiesto al tipo de publicidad de ~redica -

ci6n y dentro de ~sta se utiliza el ejemplo como v!a del canvencJ:. 

miento de receptares. Veamos: si nos damos cuenta lo cuestionada o 

criticado en la Revista, es el hecho de inducir a l;i juventud al 

consumo del alcohol, ésto lo vernos en el título, y en la conclu -

si6n final; tratan de demostrar que el anuncio está dirigido a ~ 

venas por medio d~l ejemplo, mostrándoles tal y corno aparecen en 

el comercial. 



B.5.- Mensaje de impl.icaci6n. 

a).- Informaci6n significada. 

a.1.- El. impacto Perceptivo. 

C6digo crom§tico. 
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El. manifiesto est§ hecho sobre fondo verde, las l.etras del. -

t!tu1o, del sl.ogan publ.icitario y de las viiietas alrededor de las 

fátograf!as san blancas; 1as fctograf!as a colores en donde domi­

nan los tonos rojizos y las letras que correspor.den al audio en -

la tv. as! corno la conclusi6n f lnal, están en negro. cata diferen 

cia de colores consigue un buen contraste de los elementos del m_!! 

nifiesto y permite la buena lectura y decod{ficaci6n del. mensaje, 

sobre toda·· en el proceso de· significaci6n · Í:Íel Ste. fotográfico, -

forma de sil.ueta del cineacopio y del Sdc. en la imágen de l.a tv. 

C6digo tipógr~f ico. 

El. titula estfi escrito en tipo "Sovenir Bol.d de 28 pta. 

(7.9 11Wl) 1 las leyendas sabre las fotos vienen en el mismo tipo SE_ 

venir"; pero en·Light, o sea más ligeras, y can 14 pts. de tamaño 

(36 mm). El sl.agan publ.icitario viene en 11 5ovenir Bal.d11 con tama­

ño de 18 pts. (4.7 mm). Por Cil.timo, la conclusi6n y critica vie -

nen en Sovenir Bo1d para resaltarl.o, con 14 pts. (3.6 mm). 

C6digo fotográfico. 

Aparecen 4 fotografías a colores, con poca resol.uci6n, borr_!! 

sas y mal. definidas. 

C6digo morfol6gico. 

Este manifiesto posee una construcci6n secuencial cl.ási.ca, 

con un encabezado a modo de título arriba al centro del mensaje. 

Posteriormente aparecen las cuatro imágenes consecutivas, de 
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izquierda a derecha y de arriba hacia abajo y consecuentes con el 

desarrollo del comercial de televisi6n. Despu6s aparece el alagan 

del mi.ama y par Ciltimo, queda l.a cancl.usi6n y critica ·;"inal de los 

emisores del manifiesta. 

Redundancia. 

La pal.abra que aparece mayor ntimera de ocasiones es "jarra" 

centra de canstrucci6n e idea original. del. manifiesto puhl.icita -

ria tel.evisivo. 

Informaci6n Impl.icativa. 

En este caso, corno el. anterior, se exhibe lo que aparece en 

el comercial de televisi6n 1 como diciendo "••• 3uzguen par ustedes 

mismos, ah! est~ la prueba ••• " 

Es claro ejemplo de lo que podr1amas llama~ "anticomercial de 

expoaici6n11 • 

Plana de la cannotaci6n. 

Mensaje de inferencia (M5). 

En este manifiesto domina la denotaci6n y el manifiesto es -

presentado casi limpio de connotaciones, par la que la inferencia 

queda reducida al m1riimo. El tinica signa que noa·puede llevar.a -

una inferencia, san las fatagraf1aa que aparecen a la forma de un 

cinescapia y el rectángulo en blanco simulando el mueble del tels 

visar. 51 anal.izamos la imágen paca clara característica de un c.!_ 

neocopia, pues el ef'ecto está conseguido: critican un. anuncia ªP!!. 

recido en la televiai6n. 

Polo Creativo 

Este manifiesto pertenece al r6gi1nen de la Conformaci6n, pues 

alude a lo negativo de inducir a la juventud al consumo del alco­

hol. 
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GUERRA DE LAS GALAXIl'.S 

y 

COCA COLA 

No. 21 de la Revista del Consumidor 0 

A.-· Plano de la identidad. 

A.1.- Mensaje de pertenencia al g~nero (M1). 

Garantizado por las imágenes FotográFicaa y por el título del 

texto, ambos mensajes (ic6nico y escritural) nas dicen que se tra­

ta de un maniFiesto anticomercial. 

B.- Plano de la denotaci6n. 

a.1.- Mensaje de reFerencia al emisor (r.12). 

EJ, Ciitimo p€irraFo del 'texto nos deja entrever quién es el. em.! 

sor del.. mensaje., aunque no lo especiFica claramente • 

. a.2.- Mensaje escrituraJ. .. (M3). 

Aparece un título, dos párraFas y una conclusi6n del mensaje 

.a modo de slogan. El título es un tanto alarmista para llamar la -

atenci6n, tanto por el uso del color, como por el hecho de aFirmar 

que la promoci6n a que se reFiere está Fuera de la ley. Después, 

·en el siguiente párraFo trata de argumentar por qué está Fuera de 

la ley, sin embargo, estos argumentos son bastante pobres, pues 

dicen que "especulan* con la escasa capacidad de los niños para 

juzgar la bondad de una corcholata o una colecci6n •• :··¿Es que J.aa 

corcholatas son bondadosas? o bién qué entienden por la bondad, -

¿es acaso ain6nimo de beneFicio? Quién sabe. 

En el segundo párraFo, dicen que, por lo anterior, la Secre­

taría de Comercio clauaur6 temporalmente a la embotelladora Coca-

Cola. 
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V por Fin, rematan el maniFicsto con un slogan. 

B.3.- Mensaje ic6nico (M4). 

Aparecen 4 FotograF!as en blanco y negro, dentro lo que par.!:, 

ce ser un segmento de pe1icula de cine, muescas a los lados y su 

_aeparaci6n negra entre Fotograma y Fotograma. 

1a. f'ota. Texto que dice "La Guerra de las Galaxias y Caca-cola", 

volando a Flotando en el espacio. 

2a• f'oto. Corchalata con la im§gen grabada en su interior· de un -

personaje de la pelicula "La Guerra de las Galaxias". Tambi~n FlE, 

tanda en el espacio. 

3a. Foto. ~lbum para coleccionar la aerie completa de corcholatas~ 

. Tambi~n aparecen f'lotando en el espacio. 

4a. Foto. Tres nifios en :.:na :r.asa, jugando con e.1 album y con tres 

refrescos de Coca-Cola en le mi~ma. Tambi~n se encuentran f'lotan­

do en el espacio. 

Mensaje Ref'erencialc 

Este manif'iesto pertenece al r~gimen de la expoaici6n, como 

loa anteriores manif'iestos. S6lo presentan la secuencia tal como 

aparec16 en la Te1evisi6n para dea~u~s criticarla. No hay Figuras 

ret6ricaa ni trabajo elaborado ni nada que lleve al lector a au -

convencimiento. 

Mensaje implicativo. 

Inf'armaci6n signiFicada. 

a) Impacto. 

a.1) C6digo cr6matico. 

El impacto se consigue por el colar rosa mexicano, contras 

tanta con el Fondo azul del manif'iesto, sin embargo la Falta de 



col.ar en 1as fotagrarlas ~ita e1 5Jn\pmctD tatai riel raanif'i2sto. 

a.2) C6digo ~i.=I. 

Existen 1t. tipas di.Yer.enl:e.s iden~ i!llE? ~ lllisma facíl.ia conf'o.!:_ 

aand1ll e1 ~ er. eJI. manli.f':iesW. 11...a ¡¡j!eJl. tttittl!D ~ce a1 tipo 

fut;ura delnllmld de 36 ~- IEll. ¡¡:irIDer ~f'a está escrita en -

e1 im1smo tipa iPE!lC'%l en 1lllelti.um .:!E? 1iEl ¡plllJJITTms. iEJ1. ~o p6:rraf'o es­

d escrl:t.1:1 en un tamaliil:J Ul1l jpl'ClI::D 1CE'1llllllt',, lllle 1114 JlllU!lllbms, y por 6J:timn 

el. u1ogan esU escrli.il:a .=n urn 11;!.¡¡m IIlle 'il2 ~. usando s6l.o ma 

a.,3) ~ f'~f'.:ilcD. 

~ IIlle l.-a ~ ].a :li.~ !rllaJI. cmrnell."cial., su 6nico -

errar es eJI. 11\tecñmi i!lle 12.Bltalr ~ era lbJLamcm y ~· 

El. JlllaT.l:if:iJestlo ~ d1v:~!!1rl!U!D ¡por lta 1m:1l:lta:d l!l:mgitmfina1ment:e. 

;a l.ad1ll ~L1Ü!ll:'!lm ~ el!. texibll y :ali. tdelre!dolll J.a ~gen. .As! 

:BE! JJlluOOe ll!lecí:r lll!1llE! ies l!ilE a::IIF.TnEib1w::t::i!Jfun ~:al., ¡pern :llu:'.lo P=" -

::!La:l!IG9 es decir~- e.!il iF=na :!Urtmley:enull.lem;l;e. 

IE5ta !CD.ll5h.w:cllin es lbJ.uema, Jllli!leS ie:J!. kci:m:' ~o l.ee y de­

cod!.fSc.a el. t2xt;lll y ~E! v.e "il == 3.a mfigen de que 

se :le est.6 biW:iamllo ... 

b).- iR!emmoant=ia ... 

La pal.al:lra que 1l&s se :J?epitE es "12y" = tres apariciones _ 

en e1 =íf'~St!J ':/ 'C1.11':iosarnente~ es también al centro de const:ru..!!, 

ci6n del t:1a11iriesto. 

Polo Cr2ativo 

Pertenece a1 tipo de Conf'ormaci6n ya que, seglín los emisores 

.la publicidad en l!l2nci6n se encuentra f'uera de la l.ey Y quien tiE_ 
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ne que ver a1go con lo ilegal puede verse jur1dicamente implicado, 

1e neces1.dad psicol6gica de Seguridad es la que se ataca ·en este 

.raani~iesto. Lo anterior no excluye que exista un poco de CcnYarm.!, 

dad ai deecribir l.8s c~racter!sticas de presentaci6n del mensaje. 



iBL:M~Cl!IRJ.\ IPJ;JR_,. iO J•ill?;il IF.'IEll!TIDR;lil 

A.- l".larul de JI.a ~ 

~11-- Jrnem¡¡ajje de ~ ial. ~ (mi). 

11.Jg ~f'.ii.:ca ieJL tl1IIllDln:e 1111e J1a ~ mn am;~ de1 

_.._ 
íEl.- IP].ai;n!J ulle Tha llllemoibci&.. 

llll.11.- lfllemaajje lllle llld'iE!ltleJllCña iall. 1E!lll!!smJr {m). 

mm IE!dJs~ 
ilil.2..- l1'elilá¡¡ije .escríbx!:.al. (!Iii3)_ 

· lllumr.ece \el'J ¡pr.!!rner ~o IE!3. !M11 !l!le .. el. anti.comercial. del. mes1! 

11"~.il.!t!mmemlle :ali.Jgue el. tf.tWl.D del. imani11''1es'bl mm.ancura pura o pu­

JC!B 1111eRltiira"':i'. ~ ~,.; eJl. ~ ideJI. zxto con una cita tex-

IEJL Be!!Jlllradm ~ID ibace ~p,U; 11m ii;¡LÉ ea :io qtie seg~ ,ell.a 

'11:se trncta'tl 1en sU ~pa. 

iE1l. ·iter.ce:r ¡párra:f:a :se :rledirr::a ;a lmal:lexil.e 'Ver :al. lm::::tcr 1a "bur­

do~ que ;es 1e1 xecurso ,de ilIIDstrar idos pre.m:las 'con direrentes tona­

lidades., ¡por 3'o :que :se_gÚTJ ].os le111ii.Bores :rle1 anticomercial., es dif_! 

:cll ide =.eer. 
:En ,el. .cuaTto p§:rr:af',a •di= ¡que no intentan descubrir una ve~ 

dad ~ue :se_gGn ·el.l.os est§ :a 1a uísta. Debido a l.o anterior es que 

:seg{m e11os dicen que :sfil.o :eli'.9ieron :una escena del anuncio y no 

toda 1a .secugrn:::iz. "Dna escena ;q~ primero mostrarnos pequeña Y· -­

que :rlespu~s crece. ~rece cama nuestra :indígnaci6n~. Dicen en el. -

Gl.timo p~f'o. Z.lllo encontraron una mejor manera de conseguir rnO_!!. . 

1;rar esa ind:1gnaci6n? Si en verdad no hay ninguna verdar; ocul.ta y 

el. anuncio es tan burdo =mo dicen, Z.para qu~ desperdiciar el. es-



53 

pacio del onticcme:;:ci:::l. en un anuncio :...un c,-:13r!_c boja el. p2so de 

su f"clt<:! de solidez cr::;utoentari: 

G~3.- ; :em:cje icfínico (1 :4). 

::;1nr::!s2n Lt ir.1tlr:::neo, cede unt? mavar ~ue la cntcrior • en orden 

v~r·ti-c:nl 'J con li3 ;:!!sran fotograf'in tar.iada de le pantalla de· t21.ev.!. 

s·i6n. C:idn un3 de l.t:ri im!igenes está recorte.da por :Las orillas con 

l.o que :;coún quien.l.o hizo es ].;:¡ f'orma del. cinesco;Jio de un tel.ev!_ 

sor, aunque en realidad no lo aparenta. 

Esta foto pre!:2nt::i las siguientes e1;H~entos: 

En primer p:Lnna huy una pranentndora mos~=ando dos prendas de ves­

tir id6ntica5, s6lo que una de el..las :oparece grisácea, raientras -­

que la otra relumbra de blanca. En segundo pl.ano se encuentra una 

caso ti~o c;:il.if'orniano, blanca, con techo ce madera v al.gunas plan, 

tas. Es importante hacer notar que l.a presentad~ra tiene l.os ojos 

ccrrndo!l 'J un ~este de clara satisfaccii5n al. ··oler la prenda blan ·-

a.4.- ~2nsnje rcr~rcncial. 

é:ste mcnnajc per·tc.:nece al. tipo de exposicifín, como los ante 

riores. Se muestra el anuncio '] al.gunas Fatos tar.iadas del. mioma, 

par3 su iden~iric3ci6n y.despu~s se critica al mismo. En este caso 

particular s2 ex;Jon2 nfllo una parte t.1e1 mensaje ic6nica origina1 -

(f'oto) aní como el mensaje eccritural en el primer p~rraf'o, con una 

cita textur:!J.. 

3.5.- 1~ensoje e!!? ir.;p¡ic::ación .. 

Inforr.tación si2nif'icado. 

3.- Impacto. 
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a.1.- C6digo crorn§tico. 

El manifiesto está elaborado en fondo blanco y los letras 

son negras todas. S6lo las fotograf!as presentan crilor, lo que hE_ 

ce que la vista caiga primero sobre ellas, las recorra y des~u~s 

pase al texto. 

·a.2.- C6digo tipográfico. 

El texto est§ escrito con la familia tipogr6fica cenominada 

futura. El M1 es de tipo italic de 14 puntos. El título está es 

·crito en futura romano de 36 puntos. C:l resto del texto crntñ es 

crito en futura romano de 14 puntos. Con esta distribuci6n se di~ 

tinguen tres ·partes esenciales en el cuerpo del manifiesto. El _;_ 

mensaje de pertenencia al g·~nero (M1), el título y el cuerpo del 

:texto .• 

. a~3.- .C6digo fotográfico • 

. Las .fotograf"!as tienen regular calidad, el problema es en el 

~ecorte de los orillas, en donde no supieron dar f"orma de cinesco 

1pío a ·1as mismas. 

a.4.- C6digo morf"o16gico. 

Debido a lo ·expuesto en cuanto al c6digo cromático, la vista 

cae primero en las fotograf"!as, las recorre y posteriormente en -

tra al texto. Esto nos acarrea un problema. :n recorrer las im5g~ 

nea, la vista termina al f"ínal de la página, lo que obliga a re -

gresar a la parte superior del lado izquierdo rompiendo todas las 

reglas de recorrido visual. 

Redundancia. 

La palabra que más aparece en el manif"iesto es "blanco" y -­

sus derivados, que aparecen 6 veces, constituyendo la parte rnedu-
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l.ar de~ manifiesto. Si ].o.anterior l.e agregamos el. col.ar dominante 

del. nrani.1'1.esta 0 l.a :reclundancm es absal.uta. 

:Inf'ormaci6n i.nipllcativ.a. 

Se .da 1con l.a presentadora del anuncio original., t:;uien se en­

cuen't:r.a .de frente y 'ITIDstr.ando Jios vestidos, :sin .embaruo, l.os ojos 

J::er.r:ados inter:fieren un ¡poJ::D :con 1esta fum:::ión 3.Jrqpl.icativa. 

:Po:Lo :creativo 

Es:te manifiesto •est5 equil.ibratlo entre l.a ~ont'ormidad y l.a -

conf'ormaci6n 0 pues mj;en't:r.as l.a pr.Xmera parte del. texto est§ dedi­

'cada aztrictamente a :La rlesl:::r'i.pci'tin denotativa del. anuncio, l.<J S.,!! 

9um:la trata de hacer conci,encia en .tl 12ctor de :que no es ningCm 

'tarada ;par.a ,dejarse engaiiiar ;por un ar.i;iumenta tan •nburdon. 

:e::.- P:l:ana de 1a ccnnoitacfüfin. 

!Mensaje .de :imf",er.enci.a {·MS). 

:En . .este mariif.:LBsto ].a !inica ·cor:motaci6n :es :que .intanta hace.r 

v.er 1as ;F,atagra1'!:as 1coma :sacadas :de ;un teJLe:visar par medio :de los 

siJL:uetas tde 1as ·:mi:smas. 
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ívG SE f.;lDEr~ 

A.- Plano de la identidad. 

A.1.- l·:en:mje de pertenencia al g'1!nero Cr·11). 

Viene dado, al igual que el caso anterior, por el. título de 

la plana: "El anticomercial del mes". 

a.- 1-·lano de l.a denotaci6n. 

B.1.- r:ensaje de referencia al emisor (M2). 

rea existe. 

B.2.- l·iensaje escritura! (1·13). 

Hay, como en todas los casos, un titulo, y el cuerpo del te~ 

to. El titula resalta por estar inscrito entre signos de admira -

ci6n. Los dos primeros párrafos describen l.a im§gen fotografiada 

del televisor. 

Los siguientes 6 pfirrafos al.u.den los daños que provocan las 

. papas fritas y al hecho de que 1.os f'abricantes cono.cen esos daños¡ 

pero en su af'fin de venta los ocultan. Y en el Gltimc párrafo, ha~ 

cen usa las emisores del recurso de la irania para conseguir el -

convencimiento del 1.cctcr. 

B.3.- Mensaje ic6nico (¡.¡4). 

En este caso, el signo que nos connotaría la tel.evisi6n es -

ampliado, pues ya no s6la se le recortaran las esquinas, sino que 

ahora se 1.e incl.uye un trozo de cinta de cine, con 1.o cual inten­

tan· dar ·la impresión de una proyección. 

La imágen es una f'otagrafia tomada de la televisi6n en donde 

aparece un niña de entre 10 y 15 meses de edad aproximadamente, -

sentado en un "canguro" a la espalda de alguien, con una bolsa de 

Sabritas y una papa frita en la mana. 
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G.4.- ;.;ens=je rers=encial. 

,-:er"i.;cnecc t.:m1b:.fn a l:::i pu¿;liciC&Jd d!? oxnosici6n, como todos 

las anteriores, la rnz6n ca 1n ois_o;:a. 

B.~.- f·;-enscje implicativo. 

Inroro~c16n nignificcdc • 

. ··- .. 
-.•--•• uL.o .. ..., ,•-- -~.- ""-~ ...... 

a.1.- C6digo crcffiático. 

En esta cano dominan dos c~1ores,. e1 n~qro en 1ti :nitad aupe-

riar y el bJ..::mcc ::?n 1.i::t raitad inferior. El r-:1 se re~~lta al est~r 

eacrito en calor blanco sobr~ el Fondo rojo. El título resoita --

!JOr estor escrito en color negro (lo que aunado al. tamaiío de la 

1etra y o los ci!)nos de adr.1iraci6n hace que 1a vista caiga inme 

diotamento allí). 

a.2.- C6digo tipográFico. 

Existen, ca:-110 en el czso ont:arior, tres "~i¡Jcs de di'farentes 

torn~ño~ ;iero de la r.:ist1::. far.11.li'l, l;J Tutu::-o. El r11 está escrito -

en Futura itolic d2 14 ¡,untos y en ~ayúsculza, el título en Futu-

rn ror.r:Jno é:::; 36 ;Junto::i '/ r.?<JyÚsculEJs y e1 cuerpo del te;.:to en f"ut.!:!, 

ra roc.:ano de ·¡4 puntos y mayúsculas y minúsculas. 

El cuerpo del te;-:ta :ipar:::nta s2r r.iás pesado debido a que fu!: ... 

ron reducidas el inte::-lincado y e1 int~rietracio. 

o.3.- C6di!JD Fotosr~fica. 

La calidad t"otogrtific~ de;:!ende en este cosa de. J.e calidad --

cror.11\tica y i.!e Fid2lidnd del cinescopio de la cual l'ue FotograFi.2_ 

do y que no ea r.1uy bilena por cierto, aunque en realidad no se ne-

ca:::tita m5s, pues con mas~rar al niflo se consigue tóda. 
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Es rle tipa secuanc5..al.. La r.ii-raóa :cae en el. t~tu1o debido 33. 

i::::::irr!;raste crcm~tirio.. al. tipo t:le l.e"tra 11 a J;cs signos de .erlnira 

ci6n. D.esp~s se ve la ir.i~gen v p:cr 'liiJ;':timo :se 3.2E el. tmcto. Es ''!a 

jcr ~e E1 anter5..:ox-

"'no ~:ta" :r.eeyecto :a :lns rlañios que ;pr.ov=an l.-SS ~apas f'ritas. 

iEs'.'::a =t:ium:ianci;:i hace !hlinc:a.;:ii~ :e.n cl :pocm :5;nt2~ rle l.os íooric212 

tes ;por 1<:i s~ud :rísil::a <a econ6r.ii1ca :de lo ;gent2. 

:!!l1lf':=.;;1aci.tin • iT;\pJlit::at:iva. 

:r~n il:lay ±r.ipl.:icarti:fin rle1!. sujeto ;en e.1 mensaje debido a que a1 

ní~o ~o f'ilnc~nna 'como :p:rese~ta!!l.or7 :fu.t:c :po:r il'?.ncontrarse en pcs:i -

.cfu6n 'de "'tres :cuari:ns .. :con. JLn 1que 1-a :re:l:acJL6n mensaje-r.eccJJ·:tor e.a 

:da ::r:e:lai:o,. 

:Pol!.:D !Cr.eat~'ttC 

Hay T.las con:Fnr.1:1oc.í6n •0!!12 1con:f:or.m:i!oarJ, •oues al. princi!Jlin·· .hay 

.rle:scripci:fin -derioi:atíva, mi.:e.ni:r.as :que t.ndc iel. ::¡-e.::;tO estfi :d!?rlí=r:lc 

a poner a :los consumidorEs .a :la .def'.ensi v.a ien .r.e1aci6n con 1ns :fll.:.. 

br.ícantes, a qu.ie.ne.s no :impor:ta nada com :tal. de conseguir sus v.en 

tas. 

c.- Plano de 1a ccnnoi:ación. 

t:Cnsaje c!t! ínfer.encia {M5). 

Lll inferencia se da en este caso sobr.e el sentido peyorativo 

de 1os pfi:rxaf'os que cor.iíenzan con la f:rane "no ím¡:mrta". 
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A.- Pl~na de 1a iGentidnd. 

~ .• 1.- Eensaje de f.Jertenancia ol gt?n~ro CI·i1;. 

Se ¡:cns!.r:ue cor.'o en las casos L?nteriares por medio de.!. t!tu­

lo in::;2rt::i en !.:·: :Jri~r::: tir[J d~ fotoQramos:. 11 C:l enticcmercial -­

del rneo 11 • 

a.- Plano de la denotaci6n. 

0.1.- ¡.;en,,aje de rcFcrencia al emisor (M2). 

r:o existe en el manif'iesto. 

B.2.- Mensaje escritura1 (H3). 

En este maniFiesta abunda el texto. Tenemos por un lado, el 

titulo de la página, por otro el texto dentro de los glebas y por 

Glti~o· la critica que también se subdivide en titula y cuerpo de 

la misma. 

Los globos san. un elemento que se decodif"ica coma si 'futise 

el di5logo de los eleDentos de la irnággn, as{, en este ceso sub,!;!_ 

tituyen al sonido en la irn6gen televisiva y corresponden a lo di­

cho por la presentadora an el. ccraercia1 de televisi6n. 

En el primer p5rrafo, se habla sobre· el argumento del comer­

cinl al decir que Vidcmj.nns est~ hr?cha i'.JC:!rE: todos aquellas quo no 

tienen una granja pro~ia. En el segundo, se ven pe~ la tangente y 

divagan con rhztoz estad1sticos quo· no vienen 21 caGo, pero qUe s,g_ 

gGn ellos contribuir{an a dsrle credibilidad a su argumento. 

En el tercer pórrafo, baoan ya su críticn en un terrena más 

coherente, pues afir~an y con toda raz6n, qu~ no eG naces~ria te­

ner una ·granja narn a·provechar les vi t~r:dnr::Js, minerales y dem6s -
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En el cuarto párrafo rcdonGean el argumento anterior par3 -­

tcr1:1inar en el Ciltimo pár:::-afo con una paráfra::lis c!el rer:mt:::: ~:el -

comercial de televisi6n. 

Un er~or l]r::ve en el t2:d;o d2l wensaja es uno f'al ta :..!~ or~~a­

gr::rf1~ en la im6g2n auperior dercche, en donde opar2ce le:: pal::ibr::-:; 

"necesario" escri"tü con "s" al principio. Creer.103 que lo r.ieno8 -­

~ue nuede o debe hacer un ca~unicador es canecer ~l inctrumenta -

bfsico en su -trabaja: la artogrof!w de l::i.pi3labro. 

8.3.- Mt:msaja ic6nico (:.:4). 

En este maniFiesto aparecen tres tiras de pel1culo con foto­

gramas. en cuyas ir.ifigenes se ilustre la secuencia dal co111ercial de 

televi5i6n y se incluye en una de ellos el texto correspondiente 

al M1. 

Es curioso observar que tanto la tira de la izquiarda, como 

la de la derecha, coQienzan en las esquinas del man~fieoto, ~ero 

,·siguen uno treyectoria hacia el cen-~ro en t.:unde conf'luyen con la 

tira central, guiando as1 la mirada hacia el titulo de la cr1tica 

punto en donde confluyen todos loa demás tiras. 

Las ir.iágenes qua presentan son fotooraf1as tomadas de la te­

levisión y san i~c siguientes: 

1.- Modela cultivando le¡¡ur.ibres en el campo. 

2.- Hadalo llevando una ensaladera :.:-epleta de legumbres. Usa indl! 

mentaría cor.ipir~na. 

3.- Aparece la misma modelo con distinta .rapa, correspondiente a 

una mujer de clase media alta. r.1 f'ondo aparece una pared en­

cortinada._ 
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4.- Clase up de la presentadora can gesta de admiraci6n en la ca-

ra. 

5.- Medium Shat de la presentadora f'rente a un espeja y tomando-­

alguna medicina. 

6.- Medium Shot de ·18 preGentadora. Muebles de cocina al f"ondo. 

7.- Tres frascas de Vidaminaa sobre una mesa de luz. Zata imágen 

pertenece a la publicidad de la gama. 

B.4.- Mensaje referencial. 

Pertenece, como todos las anteriores, al g~nero de expoaici6n. 

B.5.- Mensaje de implicaci6n. 

Informeci6n significada. 

a.- Impacta perceptiva. 

a.1.- C6digo crom6tica. 

El Fondo del manif'ieato es blanco, las f"otoa a color resal 

tan sobre el Fondo. El titulo del manif"iesto está escrito en ca 

lar roja y tanto el cuerpo del texto coma el M1 están en color n~ 

groo 

a.2.- C6digo tipogr~f'ico. 

Una de las familias usadas en este manif"iesto es la helvéti­

ca. En el M1 ea helvática bold italic de 14 puntas. Las letras de 

los globos están en manuscrito. 

El titulo está escrito en Optime semibold de 42 puntos. e1 

cuerpo del texto está escrito en Optimo semibold de 10 puntas. 

a.3.- C6digo f'otográf'ico. 

Es mejor la calidad de las f'otograf1as en este manif'iesta. -

no sabemos si porque cambiaran de f'ot6graf'o o cambiaron de televl:, 

si6n. 
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a.4.- C6digo morfol6gico. 

Este manifiesto est§ m§s trabajado en lo ~ue a construcci6n 

se refiere, pues la forma de las tiras de fotogramas llevan todos 

al lugar que corresponde al t!tulo, con lo que ne puede de.cir que 

es una construcci6n focalizadaa 

b.~ Redundancia. 

No hacen uso de este recurso en el manifiesto. 

Informaci6n implicativa. 

La implicaci6n se da en este manifiesto por lo segund.a im§ -

gen de la segunda tira con el clase up de la presentadora, quien 

se encuentra de frente y mirando de frente al lector. 

Polo Creativo 

Pertenece al tipo de .conforrnoci6n, pues aluden a la deseabi­

lidad de. comer las cosas naturales y no p·or medio de sistemas ar­

tificiosos corno son las grageas. 

c.- Plano de la connotaci6n. 

C.;1.- Mensaje de inferencia (M5). 

En este caso la connotaci6n se da.sobre todo el manifiesto -

en el sentido de que es mejor obtener los requerimientos nutriti­

vos. por medios naturales y no por c§psulss o grageas. La connota­

ci6n o su proceso es como sigue: Alimentos naturales-Buenos. bar!:!, 

tos. Pastillas con nutrientes artificiales-Caras, Malas. 
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,'\ •• 1- Mensaje de pertenencia ~l g~nero (f.11). 

En eote cosa, COQC en algunos anteriores, s~ deFin~ cama an~ 

· ticomorcial. por el. t!tulo. de lo plana: "El anticomercial. del. nes". 

s.- f'-lono de lo clenotaci6n. 

B.1.- Mensaje de ref"erencia al. emisor (m2). 

f!o exiate. 

a.2.- r:1ensaja escri tural (r.13). 

En eoto caso, como an los precadentes, existe primero el. M1 

de pertenencia. Posteriormente él taxto encerrado en gl.obos y l.u~ 

go la cr!tica al comercial, misma que se subdivide en t!tul.o y -

cue.rpo de la cr!tica. 

Los globos se nustituyen, al igual que en el. caso anterior, 

al.. mon61.ogo qu.e dice la modelo en· el cor.1:;,rcial de tel.evisi6n. 

La cr!tica, despu~s del t!tulo, comienza con una reseña cro­

nol6gico acerca de la aparici6n de sustitutos por medio de alirne.!:!. 

tos deshidratados, hasta ll.egar al. producto que se critica en e¡¡­

te antfcomercial.. 

En el segundo p5rraFo qrgumenta que las razones que dieron 

origen a !Ostos alimentos en polvo. Fue la Falta de produccHin de 

nutrientes natural.es, a la vez que niega l.a validez de este o~i­

gen para nuestro pa!s, por razones de amplia producci6n Frut!co­

la. 

En el. tercer párrafo critican la frase centrai e idea de la 

campaña publicitaria arguyendo que en realidad son menos nutriti-
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vos por ser artif'iciales, \/ remata en el último párraf"c con um:i 

idea similar a la anterior pero expresada de otra forma, cucndo 

af'irrnan que para estar bien· al.imen'i;adc lo mejor es le f'rP.::;co 'J -

sin gastar demasiado. 

B.3.- ~en~~je ic6nico (N4). 

En este manif'iesto es más clara la intenci6n de los. comuni-

caderas del. mismo acerca de significar las imágenes de ous anun­

cios como obtenidos del tel.evisor. Hasta el manifiesto anterior 

era a bsse de procesos de connotoci6n como cons,,gu!an esto (si :­

l.uetas de cinescopio, tiraa de películas, etc.). Sin embargo, en 

·el. presente manif'iesto ea ya a trav~s de la denotaci6n como se -

logra este fin, al dibujar el mueble del. tel.eviaor con todo y -­

control.es e incluir en el. espacio dedicado al. cineocopio 4 im6g~ 

ncis fotoQr:Sficas c:¡üe i1ari-an el des~rrolla· llel corrercial. En lf3. · -

primera imligen, aparece un vaso con licuado en priraer plano, --­

atrás de ~l. aparecen 3 huevos y lo que parece ser algunas fresco, 

y hasta el. fondo el gr[rfico dal. licuado instante. 

En l.a segunda im[roen aparece uno modelo presentando al pro­

ducto. En l.a tercera imágen es un tanto confusa y de ne haberla 

visto antes en televisi6n ser!a indescifrable. Es un huE?vo caye.!l 

do dentro de un vaso. El remate con la cuarta imágen presenta un 

tight shot ~obre la etiqueta del. envase dBl licuado y abajo de -

la misma el sl.ogon dBl. comercial. 

B.4.- Mensaje rererencial. 

PertenecB come la mayoría de les hasta ahora investigados -

el. tipo de exposición. 



B.5.- Men::iaje de impl.icacifm. 

La inf ormaci6n significada. 

a.- ~1 impacto perce~tivc. 

a.1.- C6diao· crom/ltica. 
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i::l color del manifj.eato ea claro con azul, el 1-11 es n·egro, 

las fotos son a colaros, los globos se presentan blancos con le-­

trae negras. El t!tula as color ras~ ~cxicano~ ~isma que en con -

junto con el azul claro r!el fondo forman un fuerte contreste que 

impide la lectura pues l.::iatima la vis'.;a. El cuerpo del texto esttí 

escrito en color negro. 

o.2.- C6diga tipográfico. 

En este manifiesto se usa la letra tipo Optimo semibold de 

1El puntos para el f.11. De 42 puntos para el t1tu~o y de 10 puntos 

para el cuerpo del texto. Las letras en los gl.oboa están escritas 

a mono. 

a.3.- C6digo fotogr6fico. 

Es buena la calidad fotográfica, a6lo que el usar 4 fotos 

dentro de un misma tel.eviaor rampe un poca can l.a l.6gica. 

a·.4.- C6diga morfal.6gico. 

Este manifiesta es completamente vertical.. Inicia con el. t1-

tula de la pl.ana, contin(ia abajo con l.a imágen que se encuentra -

secuenciada do izquierda a derecha y de arriba hacia abajo, prosJ:. 

gue can el t1tul.o del anticomercial y finaliza con el. cuerpo del. 

texto. 

B.- Redundancia. 

En este caso la redundancia se da a nivel. de idea o conteni­

do de las frases, ya que dcsde el. primer p§rrafo hasta el (iltimo 
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no hace otra cosa qUE hablar sobre la superioridad de los alimen­

tos naturaiea sobre los deshidratados. 

Informaci6n implicativa. 

Se ca en el manifiesto por la. necesidad de un espectador que 

mire la televisi6n. Esta implicaci6n se refuerza con el "usted h!J. 

ce en casa" del Ciltimo globo. 

Polo Creativo 

Como en los casos anteriores, domina la conformaci6n sobre -

la conformidad ya que se trabaja sobre la deseabilidad de no gas­

tar mucho y alimentarse meji;¡r a trav~s de loa alimen.tos naturales. 

c.- Plano de la connotaci6n. 

C.1.- Mensaje de inferencia. (M5). 

La inferencia se da a ¡lilrtir del binomio Natural-Artificial 

como Significante y el bfnomio bueno-malo como Significado. . 

As!, un alimento natural es bueno o por lo menos mejor por defin,! 

ci6n que uno artificial. 
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ii~ 75, Mayo 1 83. 

1-1.- r-iano de J.o identidad. 

11.1;.- MensojC? dC? pertenencia ai g~nero ·cr-;1). 

Se obtiene por el t1tulo de la plana. 

B.- Pleno de la ctenotoci6n. 

a.1.- r•iensaje de referencia al emisor (M2). 

Por fin aparece en este manifiesto y lo constituye el lego del 

Insti tute PJacionol del Consumidor. 

B.2.- hensaje escri tural. (n'.3). 

Existe en este manifiesto una· gran profusi6n del texto, empe­

zando por el t1tulo de l::i plana, que cambi6 ya, del "anticomercial. 

del. mes" por el de "En tela de juicio". Se encuentran tambiilín l.os 

textos inclu.1dos en l.as fotograf!as en bl.anco Y. negro. 

Posteriorroente est§ el coment·ario s los anuncios -porque son 

dos-. Este comentario consta ele titulo y cuerpo. 

~l. titulo ele la plana evidencia la actividad qua realiza el. -

manifiesto, es decir, hace obvio que al.ge se est6 juzgando. 

En el. primer p6rrafo del comentario se da una breve introduo­

cilin acerca i:le aquel.lo de lo que se va a habl.ar. N6tese el. empl.eo 

de una pal."abra·fuerte pero cuyo significado no cabe dentro de la -

frase en que usa. La pal:obra es "bastardear". 

En el segundo y tercer p6rrafo narran los mensajes a los que 

aluden, para terminar en el. 6ltimo p6rrafo con una pregunta acerca 

de la seguridad en s1 mismos de los receptores, con la esperanza -

de que no sean engañados por estos mensajes, de l.as·que aparte, se 

quejan de que pecan por falta de informaci6n 
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Terminan con l.a presentaci6n del l.ogo del HJCD. 

B.3.- Mensaje ic6nico (N4) • 

. Consta de 4 fotograf!as, tomadas del televisor, en bl.anco y -

negro. én la primera aparecen dos modelos, uno femenino y otro ma~ 

culino, este liltimo t.Jentro de un L?uto, y ümboo miran al misruo si -

tio. En la scounda aparece la im~gen poco n!tida de un much¡:¡cho en 

su auto deportivo y una chica que lo espera, y l.a 61tima fotogr¡:¡ -

f!a es el remate del anuncio de llantas Uniroyal, en él aparecen -

el. lago de la compañ!a llantera, así como el slogan de la mioma. 

B.4.- l·:ensaje referencial. 

¡;ertenece como las anteriores, al tipo de publicidad de expo­

sici6n. S6lo se muestran partes de la secuencia .del anuncio de te­

levisi6n. 

8.5.- r-;ensaje de implicaci6n. 

lnformaci6n significada. 

ª·: El impacto perceptivo. 

a.1.- Código cromático. 

El anuncio es en bl.anco y negro, ésto demerita sobremanera al 

mismo. Por ejemplo, el t!tulo de la pl.ana, "En tela de juicio", 

a~~n~s se distingue sobre la trama que quien sabe de qué sea, o 

que intente ser. 

a.2.- C6digo tipográfico. 

:::1 tipo de letra usado as la helvé·Uca. Para el t!tulo e::; he_! 

vética bold italic de 24.pts., mientras que para el cue~po del te~ 

to se us6 helvética medium romano de 12 puntos. 

a.3.- C6digo fotográfico. 

Las fotograf'!as tienen una nitidez muy mal.a, por.re! hecl10 de 
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ser tomados tlc ln pant<:1llo do televisi6n. 

a.4~- C6digo morfol6gico. 

La plana presento uno construcci6n especial; oe encuentra pa_!'. 

tido y otorg<:1 SC ~~ a l.n critica del cor.iercial, y otra 50 ¡~ nl. tít~ 

l.o e im~geneo. L;:i clivisi6n sn r:J:::Jliza l.iQerar.i"nte an diagonal, y -

hoce 1· erl.a a sal tas, pues se lee primero el. t·13 de "en tela. da jui:_ 

cia", posteriormente nl título, luego las Fotografías y par 61.tirna 

el cuerpo de l.a crítica. 

b.- :lcdundcncia. 

r.Ja exista. 

Inforrnaci6n impl.icativa. 

·nc:J·existe en este manif'icsto. 

Pala 

Creativa 

En este mans::ije r.lomina la confarmaci!in, ya que aluden a la s.!!_ 

guridod propio personal. de las hambres para no dejarse engañar por 

los publiciotas con ese tipo de motivaciones. 

C.- Plano de l.a connotaci6n. 

Las letrao sobre la trama, a la izquierda del anuncio, por el. 

hecho de estar chorreadas, nas connotan un hecho sangriento, l.o 

que aunado al. "juicio", nas remite a qua se juzga un crimen o un -

posible crimen. Es el 6nico sitio donde se encunntra la connota -­

ci6n. 



Li4 í-;JESir., Li\ UVA V o,;cc 

¡¡. .92 Oct 84. 

A.- Plano de la identidad • 

70 

.0..1.- Mensaje de pertt!nencia al g~nero (t-i1). 

Se .da en el manifiesto por el t!tula de la plana (En tolá de 

juicio). 

B.- Plano de la denotaci6n. 

B.1.- !-lensaje de referencia al emisor (M2). 

En la base dél manifiesto aparecen los logotipos del rncc rn_:'! 

pensable de.la publicaci6n, .Y de la Sacretar!a de Comercio y Fornen 

to Industrial, de la r¡ue depende el insti tute í·Jacional del Consu:n.!_ 

dar. 

B.2.- f.iensaje escritural (M3). 

Comienza con el nombre de la p§gina (entela de juicio). ContJ:. 

núa·con el titulo del manif'iesta "La poesía, la uva y Saco" y pro­

sigue con un p§rraf'o donde crítican los argumentos utilizacos en 

el correspondiente anuncio publicitario. Por Cilt.imo apar2cen los 

logotipos del IrJCO y ·de la Secof'i, emisores del manifiesto. 

En el cuerpo de la crítica se hace referencia a la asociaci6n 

existente entre la uva y las bebidas alcoh6licas. Asímismo criti -

can las necesidades psicológicas de loo individuos a que apela el 

comercial, como son el prnstigio social y el ~xito proft!sional. 

B.3.- Mensaje ic6nico (114). 

Aparecen primero, una lupa dibujada y cuya lente abarca el t.! 

tulo de la plana y una parci6n de la tira de fotogramas. 

Est~ parci6n está desfasada del resta de la plana pt!ra ser 

coherentes con lao leyes de la refracci6n. Foateriormente se en 
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un pedazo de cinta de tipo cinemato~ráfico en la que aparecen imá­

aenes consecutivas r,us narran gráficamente las tomao del comercial 

aludido. C:stas tomas son reproducciones FotográFicas tomadas de la 

pantalla tc:!levis.iva, a colores. ·:::stas imágenes son, de arriba ha 

cia abajo, ln~ siouientcs: inágen de la tierra desde ei espacia; 

persona mirando al sol, éste es extremadamente grande; pareja ca 

miendo uvas; modelo femenina comiendo uvas en clase up; otra mode-

lo comiendo uvas, rnirundo fijamen"t.e y _can una sonrisa a la c~ma~a; 

misma mujer, sioue mirnndo a lo c6m<J_r;o pero ya no ríe; y por 6lti­

mo· el logotipo del í'atronato Mexicano de la Uva. 

a.4.- r~ensoje reFerenci~l. 

E:ste rnaniFiesto pertenece al tipo de exposii;:i6n, ·pues como -­

los anteriores s6lo se limita a presentar, a exponer una secuencia 

.del comercial comentado. 

B.5 .- t;ens;:¡je de implicaci6n. 

InFormaci6n oigniFicod<J. 

a.- E1 impacto perce~tivo. 

a.1.- C6digo crom6tico. 

:::1 Fondo del rnanif'iesto es color violeta, la lupa es blanca 

y las letras del ¡.;3 son negras. Las f'otos son a colores, por lo -­

que es agradable a la vista. 

a.2o- C6digo tipogr6f'ico. 

En este caso nos fue imposible determinar el nombre del tipo 

en que está escrito el título del anticomercial y el cuerpo del -­

texto. Lo que si podemos decir es que el título de ia plana está -

escrito en helvética extrabold de 36 pts. 
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E:l. t!tu1o 11 La poesia, lü L!va y 83co 11 , est§ escrita en otro t.!_ 

pa diferente ~· con 28 puntós y el cuerpo del texto Gst6 eccri to en 

otra familia distinta y de 13 puntos. 

a.3.- Código fotagr~fico. 

Las fotooraf!as son tomadas de la pantalla del televisor, la 

que no demerita ::ie manera alguna la cal.idod de lás mismas. 

a.4.- Código morfológico. 

En este manifiesto la vista cae en la lupa y lee el titulo de 

la plana, posteriormente va a la derecha y baja a trav~o de las f.!:!, 

togrcf!as, vi~ndolas una a una. Contin~o de regreso hacia abajo y 

lee el cuerpo del texto y finaliza con los logotipos del rrn:::o y de 

la ~aoofi. ~sta construcci6n-hace que seo ce fácil lectura y agra-

d~b1c a lo vista. 

b.- Redundancia. 

i"!o existe en este manifiesto. 

Información implicativa. 

Se da sólo a nivel de lEJ imágen, en la quinta y se:~ta fotogrE_ 

fías del M4. La modelo mira fijamente al lector del manifiesto. 

Polo Creativo 

Este anticomercial se encuentra equilibrada entre la Canform.!, 

dad (daña fisiológica que provoca el alcohol) y lo Conformaci6n -­

(Alusión a lEJs motivaciones del carnercial "enjuiciado", corno aon el 

prestigia social v el ~xita profesional). 

c.- Plana de la connotación. 

C.1.- Mensaje de inferencia (1-:5). 

La connotación más importante en este manifiesta es la prapo!_ 

cianada par la tira de fotogramas que connota, junta con la baja -
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d~fenici6n característica de una pantalla de· te!evisi6n, el hecho 

de haber aparecida en le misma. También el título de la plana con­

nota el hecho de que algo se est~ juzgando concienzudamente, tan es 

ao!, que hasta una lupa se utiliza. 



CAPITULO 11 

DISTRIBUCION 

DE LOS 

MENSAJES 
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2.- DISTRIBUCION DE LOS MENSAJES. 

Ecolog1a de los Mensajes. 

Cuando hablamos de un le6n, un mapache, un puma o un hombre, 

aparte de pensar en el sujeto. Pensamos también en su hábitat, en 

su me.dio ambiente, ya sea éste les llanuras aFricanas, las selvas 

americanas o las grandes ciudades, respectivamente. De la misma !!@ 

nera, cuando hablamos de mensajes debemos pensar aparte de 6stos, 

el medio en que se encuentran inmersos, donde conviven los mensa -

jes visuales, auditivos y audiovisuales; donde se interrelacionan, 

donde se condicionan unos a otros y de conde los recibimos direct~ 

mente. 

Imaginemos que paseamos por el centro de la Ciudad de México; 

caminamos por ReForma, nos datemos a comprar un diario y de paso 

damos un vistazo a los titulas all! existentes: .comics, revistas y 

uno que otro libro. Continuamos nuestro paseo, volteamos a ver la 

hora en un reloj electr6nico luminoso dentro del logotipo de Coca-

cola. Al llegar a· la esquina de ReForma e Insurgentes entramos a 

tomar un caFé en el restaurante que all1 se encuentra, leemos el -

diario que acabamos de comprar y de pronto nas damos cuenta que -­

hay m6sica suave interrumpida de vez en cuando por algunos cartea 

comerciales. Terminamos el caFé y al salir del restaurante, das -­

personas nos detienen y nas entregan un volante; se trata de una 

huelga, les damos unos pesas o no les damos nada y continuamos, -­

ahora sobre Insurgentes sur. Mientras caminamos observamos sobre 

los ediFicias grandes carteles publicitarios: vinos,autom6viles, 

ropa, etc. Después de caminar un poco, Fuera de una tienda de mue­

bles nos entregan un Folleto sobre los artículos que están en oFe.E_ 
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to en ese lugar. 

La hojeamos y nos llama la atenci6n un televisor a color. En­

tramos a verlo y el vendedor, mientras explica las grandes venta 

jas t~cnicas del aparato, lo enciende y vemos un magnífico comer 

ci<:l que despu~s rJe 20 segundos termina y continúa una película de 

combates durante la segunda guerra mundial. Pues bi~n, toda esta 

gama de mensajes constituye y forma parte a la vez de la Ecología 

de los mismos. 

La Ecología de los mensajes es el estudio del Hábitat enten -

·diendo esta como la sociedad en la que se encuentra inmersa la co­

municaci6n colectiva, donde todas.y cada uno de sus mensajes se i!!. 

terrelacionan entre sí, transformando o afirmando el h~bitat mismo 

(33). 

Can respecto a lo anterior, Abraham Moles dice que la ecología 

de los menaojes es la ciencia "··· de las relaciones e interaccio-

nes que existen entre las diferentes especies de actividades de C.f! 

municaci6n en el seno de un conjunta social distribuído en un te -

rritorio: ciudad, estado, globo terrestre ••• " (34) y añade: "La -­

Ecología de los mensajes es el conocimiento de estas redes, de su 

desenvolvimiento, de su interacci6n y la importancia que ella tie­

ne en los actos y en los comportamientos humanos, o eventualmente 

en les condicioneo de vida y de agrupamiento de los seres". (35) 

(33) Poloniato~Alicia. Apuntes da la materia Teoría de la ComunicE_ 
ci6n II. ENEP. Arag6n. 1982. . 

(34) Moles Abraham. et.ol. La Comunicaci6n, Par{s.C~PL,1971. p. 200 

(35) Idem. p. 202 
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Y Daniel. Prieto· af'irma que "• •• eti una regi6n eco16gica do me.!! 

sajes ( ••• ) se dcsarrol.l.s una Feraz lucha entre l.os mensajes (Sic) 

para obtener el. Favor del p~blico. Cada uno debe esmerarse l.o máo 

poaibl.e para 1ograr un sitia en esa regi6n, .para personalizarse, 

para atraer l.a atenci6n y por lo tanto resaltar el objeto de cona_!! 

ma."(36) 

Para poder l.legar a nuestro objeta de estudia, que ea la con­

trapubl.icidad y l.os anticomerciales, tenemos que presentar el. es -

pectro general. de los diversos tipas de medios de comunicación en 

el. D.F. y zona metropolitana, e 1nc1~ir· dentro de ~ate a la Revis­

ta del Consumidor. Veámos: podemos dividir los diversos tipos de -

medios en visual.es, auditivas y audiovisual.es de acuerdo a su vehl 

culo y esencia. Dentro de las visual.es encontramos_ los impresos, 

l.as val.las. publ.icitarisa y 1as bardas o pintas. n su vez, dentro -

de l.os impresos encontramos a los comics, Fotonovelas, diarios, r~ 

vistas, Fol.letos, Fotografías, libras, muestrarios, volantes, etc. 

Y dentro de las revistas -que por otro 1ado ea lo que nos intere 

sa- podemos ubicar los bloques siguientes: espectácul.as, deporti -

vas, po1íticas, cientÍFicaa o tecno16gicas, modas, artes manuales, 

Femeninas, masculinas, culturales, of'icios y a la Revista del. Con­

sumidor como g~nero atípico. 

Por otra parte, dentro de los medios auditivos tenemos a la 

radia, disco, cassette y cartucho; y dentro de los audiovisuales 

encontramos a la T.V., al. cine, el teatro, los videocassettes y --

1as videodiscos. 

(36) Prieta Castillo Daniel. Op. Cit. p.~101 
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f ·aro. ~punt¡ilnr loo ciatoG unto:?::; mcncionodas, veárnos el siguiE?!!, 

to cuat..lro duccrlptivo ele los divarsos ti~oo de m2dios de comunica-

ci6n. 

(37) 

~iodios 

Út! 

difuai6n 

(Úiaualeo 

¡ 
\ Auditivoo 

' 

~- íiudiovinuales 

Impresos 

Bardas o rintas 

{

l'1dio 

Disco 

C:'1osettC? 
- C::irtucho 

,­
\Cinc 

IT .v •. 
~ Tentro . 
JVidcacass~tte 

t' ideodisco 

r·éar:iico 
. fatonov~l:ic 
diarico 
libro o 

; fcllcta5 
\ f'otograf1as 

l
' volantes 

muestrarios 
rcviotas 

~Sp~ct~culos 
¡cti:?¡::ortiv:os 
tpolític;:,s 
:científicso 
modas 
:ertes manuelas 
~'fomeninas 
;masculinas i cultura leo 
•oficios 
lde1 _Consumidor 
~tras 

(.37) La l!ncü punteado indic.:~ el C:'lmina pera lleoar :::i nuestro ob -

jeto de estudio: L::.!5 rcvist~n publicitnriao y 1:::: neviSta del ConSJ:!. .· 

midor. 
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2.2.~ Encuesta en puestos de peri6dicos y revistas. 

Pare inveotigar la relacHin de cantidad (';") de nuestra revis­

ta en estudia respecto a todas las demás, así cama conocer en qu~ 

_ nlí_mero se expende al plíblico, se realizaron 9 entrevistas en igual. 

nlímero da puectas de peri6dicos de la Cd. de !-léxico y zona metrop.!:!_ 

3-itana, distribuyendo éstas en 5 zonas geogr6Ficas, correspondien­

do cada una de ellas a ias 4 puntos cardinales y la otra a la zona ---centra. En todas las zonas excepta 1a líltima, Fueran tomadas das f ~· 
entrevistas dividiendo en zonas de baja a media· baja a media alt~. 

S61c en el contra se hizo una sala entrevista, pues es diFícil di­

vidir a la población que allí habita. 

Entonces, las zonas quedaron representadas de la siguiente m~ 

nera: 

Zona Norte. 

Clase media baja. Cal. Prados de Sta. Clara, Ecatepec, México. 

Clese media alta. Cal. Lindavista, Gustavo A. Madero, D.F. 

Zona Sur. 

Clase media baja. Cantreras. D.F. 

Clase media alta. Villacoape, Tlalpan,D.F. 

Zona Oriente~ 

Clase media baja. Col. La Perla, Cd. ~Jetzahualc6yoti, México~ 

Clase media a:Lta. Col. Balbuena. Venuatiano Carranza. D.F. 

Zona Poniente. 

Clase media baja. E:L Mo:Linito, Naucalpan, México. 

Clase media alta. Cal. Bosques de Echegaray, México. 

Zona Centro. 

Puesta ubicado en la Alameda Central, a un costado del Palacio de 
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Bel.l.as Artes. 

Las objetivas de l.a encuesta a l.os encargados de puestas de -

peri6diccs y revistas son l.os siguientes: 

Distinguir el. orden de promaci6n y distribuci6n de la Revista -­

del. Consumidor. respecta a l.as demás. 

- Investigar el. número de ejemplares que cada puesta de peri6dicos 

entrevistados tiene de l.o RevistOJ del. Consumidor con respecta a 

l.as otras para su ventao 

- Describir y especi~icar l.a importancia de la expasici6n al. pt'.ibl.,! 

ca de l.as revistas en rol.aci6n a sus espectativas de venta. 

El. resul.tado de le encuesta es el. siguiente: 

Existen tres revistas que por su nivel. de venta podríamos l.l.a 

mar "monstruo" y que son Tel.e Guíe con '195 nt'.imeros, l.e sigue Noti­

tas Musicales can 136 y en tercer l.uger se encuentra T.V. Novel.as 

con 97 números- Despu~s de ~stas, el sal.to es abrupta, pues l.e si­

guen Activa can 33 números y Kena con 3'1 números. 

Por otro ·l.ada, l.as revistas de menor venta son: El. 1·1undo (3), 

Ciencia y Oesarrol.l.c (3), Greca (4), Ultima Moda y Act'.istica, tam -

bi~n con 4 ejempl.ares. 

La media aritm~tica de nuestra investigaci6n se sitúa en 

20.4 % ejempl.area. 

Coma.podemos apreciar, La Revista del Consumidor aparece so­

bre l.a media, con un total. de 31 ejemplares, lo que representa un 

buen valer en general.. 

Para una in~ormaci6n más compl.eta, v~ase el. anexo 2. 



. CAPITULO 111 

CONSUMO 
DE LOS 

MENSAJES 
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3.1.- Las expectativas hacia el consumo de mensajes en una socie­

dad capitalista dependiente. (Encuesta a lectores). 

5L por consumo entendemos el medio por el cual podemos satis­

facer nuestras necesidades, debemos definir entonces qu~ es una n~ 

cesidad. La necesidad es la sensaci6n que nos produce una carencia 

unida al deseo de hacerla desaparecer. Ahora bien, existen dos ti­

pos de carencias, las qua responden a estímulos biol6gicos y las -

que responden a estímulos psicolfigicos, ¿hasta que punto predomina 

una sobre la otra? Edgar t-iorin y 8ernard Cazes dicen que "•. ~ cua.!! 

do ciertos bienes se vuelven objeto de bienestar, lo superfluo se 

transforma en necesidad". (38) 

"••• allí donde el instinto juega con la necesidad y la nece­

sidad con la satisfacci6n y la eatiefacci6n con el deseo y el de -

;::ce con el. gusto ••• f·a.stei•io en el que se hunde otro: e1 de J.as CB_ 

sas más solicitadas no suelen ser los más necesarias, confirmando 

las ir6nicas palabras d8 Mark Twain:' la civilizaci6n as· la multi_ 

plicaci6n ilimitada de necesidades innecesarias ••• " (39) Raymond 

Ar6n ha dicho que el hombre ea un animal para quien las necesida 

des que pueden parecer no esenciales, son tan urgentes como 1as -­

llamadas bio16gicas. 

De todo lo anterior podemos concJ.uir que el consumo es un fe­

n6meno propio de la especie humana; es decir proviene de ella y no 

impuesto a el.la. Consume no a6lo para vivir, sino para ser y pare­

cer. Los objetos tienen jerarquías y valores sociales de usa que -

(38) Marin Edgar. Citado en Ferrer, Eulalia. Op. Ci't. P• 225 

(39) Ferrar EulaJ.ic. Op. Cit. p. 225 
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el propio hombre ha Fijado en su mundo de aspiraciones ascenden -

tes. 

Para conocer realmente en qué cantidad es consumida la r.e~is­

ta del Consumidor (valga la redundancia), Fue necesario realizar -

una encuesta a une muestra de. lecto:::-es de la Ciudad de íiéxico y ZE, 

na Metropolitana. La investigaci6n Fue desarrollada en las mismas 

zonas en que realizamos la encuesta a puestos de peri6dicos y re -

vistas. 

Los objetives de la encuesta son los siguientes: 

Determinar cuál es el grado de conocimiento de la Reviste del -­

Consumidor para el lector. 

Determinar el nivel de compra de la Revista del Consumidor. 

Saber si los receptores conocen los anticomerciales que la Revi..:!, 

ta presenta. 

Determinar los lugares de mayor venta de la Revista del Consumi­

dor. 

Para ccnsegúir el esclarecimiento de lo anterior, se aplic6 -

el siguiente cuestionario: 

1.- lConoce la Revista del Consumidor? 

s! No 

2.~ ¿En d6nde la ha visto? 

3.- lUsted la compra? 

SÍ Ne 

4.- ¿conoce lea anticomerciales que presenta? 

S:i'. ria 

Como podemos notar, existen 3 preguntas cerradas y una abier­

ta, en la pregunta dos, nosotros cerramos las posibles respuestas 
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en cinco, misrnao que son: en Canasupa, En tiendan de auto-servicio 

en puesto::: df! peri6dicoo, en o.tras y no sabe. Mo incluimos estas -

posibles respuestas en el cuestionario para no inFluir de manera -

alguna en l::is reS[Juostao de lci::J en·crevistados 0 

R~SULTADDS DE LA ENCUESTA 

El 7C % de la poblaci6n entrevistada sí conoce la Revista del 

Consumidor. 

1::1. 22 ;> del total de l<: poblaci6n entrevistada sí compra l.a -

Revista del Consumidor. 

El. 48 % de la poblaciiSn sí conoce la Revista del Consumidor y 

no la compra. 

El. 43 ~~ de la poblaciiSn sí conoce la Revista y no conoce las 

anticcmerciales. 

lihora bién, las zonas del. Distrito Federal donde más se cona.!! 

me la Revista del Consumidor son: zona centro y la zona oriente en 

sus das iostratas (baja y alta) can 40 % de las entrevistados cama 

cam[Jrodores de la misma. Par el contrario, la zona donde menos se 

vende es la zona sur, en donde en la clase baja uno de cada diez -

entrevistados compra la revista mientras que en la reRiiSn de el.ase· 

al.ta, ninguno de los diez entrevistadas la compra. Para mayores d1! 

tos consulte los anexas al Final del estudio. 

Post~riormente a lo encuesta a lectores se realiziS una entre­

vista a la JeFa de la Unidad de Impresos del Departamento de Dis -

tribuciiSn Lic. M8. Dolores Fernández Morett, de DiFusiiSn de la Re­

vista del. Consumidor con el. objeto de conocer las ciFras.y la pasJ:. 

ci6n aFicial al respecto. Transcribimos la entrevista con el Fin -
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de na distorsionar lo dicho par la directora: 

Investigadores.- LCuál es el tiraje actual de la Revista del Cons.!:! 

midor?· 

o.o.- Hasta Agosta de 85 era de 42,000 ejt:!mrilores, pera a partir -

de septiembre se reducirá a 40,000 ejemplares debida al recorte -­

presupuesta!. 

Inv.- ¿cómo y en qué porcentaje se distribuye la Revista del Cans..!! 

mi dar? 

D.o.- 15,000 ejemplares a Gómez Carchoda en el D.F., 9 1 000 a Dis -

tribuidara Intermex en el interior de lo Rep6blica, 8,000 o sus -­

criptares, 5,000 a Dicansa, Licansa, Dicamesa y Canasupo Metropol_i 

tona y S,DDO se obsequian a Secretarias de Estada 1J empresas para­

estatales. 

Inv.- LCuántas ejemplares se devuelven mensualmente? 

o.o.- Gómez Ca~chada vende 5 1 000 y devuelve 10,000; Distribuidora 

Inte1'mex vende twnbién 5,ooo 1J devuelve 4,ooo y de suscriptores rg 

gresan 200 revistas aproximadamente. 

Inv.- LPor qué devuelve tantas Gómez Corchada? 

o.o.~ Gómez Corchado distribuye en puestos de periódicos as1 como 

en tiendas de autoservicio cama Aurrerá, Gigante, Blanco, etc. pe­

ro estas escanden la revista.A.si, en los anaqueles están Tele 

Guia y otras; la Revista del Consumidor está hasta atrés, a bien.­

la compran pero la guardan, pa1'que la revista tiene una cierta ten 

ciencia contra el comerciante y a éste na le conviene vender dentro 

de la misma tienda una J:"evista que le diga al consumidor qué cam -

prar y qué na. 

Inv.- De las tiendas Canasupo lcuántas regresan? 



84 

D.O.- Tadns se venden poi-que tienen la obligaci.Sn de comprarlas. 

Inv.- ¿A qu~ público va dii-igida la revista? 

O.O.- A todo el público, ya que toda la oente es consumidora par el 

simple hecho de vivii- en una sociedad de consumo. 

Inv.- ¿qu~ pública ea el que más la consume? 

D.O.- La clase media baja. La derinimas por las direcciones de los 

euecriptoi-es. 

Inv.- ¿y la clase baja? 

D.D.- La clase baja caoi no la consume parque generalmente no tie­

ne el h~bito de documentarse. 
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3.2.- Antílisia de otra apci6n de contrapublicidad. 

Con la intenci6n de demostrar que s! se pueden elaborar men-­

sajes cantrapublicitariaa eficaces, se pracedi6 a la b6squeda de 

alg6n exponente de este tipo de mensajes. 

El siguiente cartel se encontr6 pegada en la sala de urgencias 

.del hospital 10. · de Octubre del ISSSTE y ser6 analizada a continua­

ci6n. 



CONTHAPUBLICIDAD DEL ISSSTE 

A.- Plano de la identidad. 
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n.'1.- Mensaje de pertenencia al gf!nero (M1). 

El texto y la irn€igen son las que nos dicen que es un rnanif'ie~ 

to contrapublicitario. 

B.- Plano de la denotaci6n. 

B .1.- Menm:ijc de ref'erencia al er.iisor (r-12) • 

En la parte superior, del rnanif'iesto aparecen las letras que -

dicen "issste servicio" tres veces, e inmediatamente debajo se en­

cuentra la palabra "salud". lo que quiere decir que el emisor del 

manif'iesto es el ISSSTE, dependiente del Sector Salud. 

a.2.- Mensaje escritura! (M3). 

Desput!a del M2 aparece el texto que dice: ",Para qut! haces la 

prueba,, ni mejora ni combina ••• elimina". Esto es una par§f'raais 

de la campaña de Bacardí publicada en los medios masivos de comu 

nicací!Sn. 

8.3.- r,:ensaje ic6nico (M4). 

En este caao, se presen~an en un solo plano las irnSgenes que 

f'orrnan al M4 y que aon: gaullete (cuello de la botella), una copa, 

boquilla de una botella de tequila, vaso tequilero, vaso ald-f'ashiE, 

ned y una im~gen que semeja una aceituna, todo lo anterior sobre -

una mesa. Las botellas est~n vaciando líquido a sus respectivos r~ 

cipientes. El vaso de old-f'ashioned se encuentra hasta'la mitad del 

líquido con dos cubos de hielo. 

B.4.- Mensaje ref'erencial. 

En este caso, encontramos varías f'iguras ret6ricas, corno son 

lao siguientes: 
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- Sin~cdoque: Dentro del mensaje ic6nico hay dos partes donde apa­

rece ~ata, una en la parte superior izquierdo, donde se encuentra 

el cuello de lo botella vaciando licor en una copa. F-or otra p·arte 

en la parte derecha, se observa el cuello servidor de uno botella 

de tequila sirviendo en un vaso tequilero. 

Entimema: Representado por el silogismo del texto. 

Metonimia: Se hace presente por la acci6n de estar sirviendo li­

cor en los respectivos recipientes. 

Estas tres figuras ret6ricas son características fundamenta 

les de la publicidad de calificaci6n, por lo que podemos definir -

este mensaje como contrapublicidad de calificaci6n. 

s.s.- Mensaje de implicaci6n·. 

Inforrnaci6n significada. 

a.--El impacto perceptivo. 

a.1.- C6digo crorn§tico. 

El manifiesto contrapublicitario se encuentra distribuido crE_ 

máticarnente de la siguiente manera: La parte superior. del mismo se 

encuentra:decolor azul, mientras que las dos terceras partes inf_g_ 

rieres son de color rojo. Las letras son blancas, excepto las que 

dicen iasste servicio, que se muestran de color azul con une silu_g_ 

ta blanca. 

a.2.- C6digo tipogr§fico. 

El texto de issste servicio está en un tipo especial de 48 -

puntos. El letrero "salud", en tipo Folio extrabold condensed de 

33 puntos. El texto de la paráfrasis está en tipa Baskerville seml:, 

bold de 66 puntos y el remate, es decir, la palabra "elimina" epa.E_ 

te de es"tar inserta entre signos de adr.iiraci6n, está escrita en t.!, 
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po Baskervil.le ser.1ii:Jold, pero de 96 puntos. 

a.3.- C6dico fotogr5fico. 

Es una fotografía de tipo "lith", es decir, en alto contraste 

a la que por un procesado especial., se ha conseguido abrirl.e el. -

grano para obtener esa ocrie de puntos que forman la im~gen. 

Por otra parte, el. mismo hecho de estar formado s6lo por si­

luetas, hizo u oblig6 el fot6grafo a utilizar un solo plano. 

a.4.- C6digo morfol6gico. 

Es una construcci6n secuencial, ya que la mirada recorre to­

dos 1.os rincones del. manifiesto en el. sentido en que.lo hace al. 

leer, os decir, de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. 

b.- Redundancia. 

S6lo se presenta en el. mensaje de referencia al emisor. 

Informaci6n impl.icativa. 

La formo implicativa l.a encontramos en el texto, donde dice: 

"lpara qué haces la prueba?". Con la palabra "haces" implica inm~ 

diatamente al lector que es a quien se le hace l::i pregunta. 

Pal.o Creativo 

Este mensaje es claro ejemplo del. tipo de Conformaci6n, pues 

alude a la primera de las necesidades psicol.6gicas, l.a seguridad 

personal. 

C~- Plano de la connotaci6n. 

C.1.- Mensaje de inferencia (H5). 

La connotaci6n m6s importante en este manifiesto nos la da el 

texto que dice: "Para qué haces l.e prueba, ni mejora ni combina ••• 

Elimina". Con esto nos dan a entender que cual.quier·combinaci6n -­

que se haga con l.icor perjudicar~ la sal.ud de la persona. Otro de-
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talle importante es que lo anterior no nos lo dice cualquier persE_ 

na, sino una instituci6n que ha trabajado par varios años en bien 

de la salud de miles de personas, como es el ISSSTE. Ahora bi6n, -

existen otras connotaciones que refuerzan la anterior, como ea la 

combinaci6n de colores y que se da de la siguiente forma: El calar 

que domina es el rojo, que connota cama· dijimos en el capítula --

apropiado violencia e irritabilidad, si a esto le agreganaa 

el contraste con el calor azul, el efecto anteriormente señalado 

ea m§s fuerte. Además existe otro contraste entre el color rojo y 

el negra de la im€gen, misma que par.estar impresa a base de pun -

tos de gran tamaño, refuerza el sentimiento de irritabilidad o de 

peligro. 

<::xactemente ent1·e l.a transicifin del azul al rojo, se encuentra 

la palabra "elimina" escrita en un tipo may.ar e inserta entre sig­

nos de admiracifin, con lo que se resalta la importancia de la pala 

bra. 

Toda lo anterior hace de este cartel un vehículo eficaz, debJ:. 

do a lo sugestivo de la f'orma en que se transmite la infarmaci6n -

del misma. 



. _ .. - , 

· CONCLUSIONES 



90 

Como vimos en la primera porte del trabaja, existen una serie 

de rnennJj2~ que ca~panen ~ ~ado manifiesto, y todos revisten igual 

i~part~ncin dentro del ~isrno, dedo ~u~ for~an cwda uno de ~atas 1a 

maquinaria comp1eja de pereuasi6n que repre3entan e1 maniFiesto P.!:! 

Lo anterior viene a co1aci6n, debido a que en el estudio de -

anticor.iercia1cs de la Revista del Consumidor (poruqe no es contra­

pub1icidad, salvo e1 primer caso Pag. (3&) aparecidos en 1a Reviota 

del Coru:iumidor, siempre oc descuid6 a1Quno o algunos de estos men­

sajes en el memento de su e1aboraci6n. Como ejemplo diremos que el 

anticomercia1 aparecido en el nCime.ro 18, del mes de Agosto de 1978, 

peca de conFuso debido e la im~gen, cuya calidad deja mucho que d,g_ 

sear, o bien e1 del nCimero de Enero de 1982, en el que los co1ores 

e1egidoa producen un contraste a tal grado excesivo, que inclusive 

lasticran 1a vista. Ltro prob1ema harto signiFicativo es el hecho -

de que en la. mayor!a de los casos, la Forr.ia en que están distribu.!_ 

dos los elementos de1 maniFiesto, es decir, el c6digo morfol6gico, 

no es de Féci1 lectura. 

Sin er..tiargo, e1 prob1ema que se r~pit= en casi la totalidad -

de ant~co~ercia1cs, es e1 hecha de ser b§sicamente denotativos, de 

no uti1izor 1a seducci6n ret6rica para persuadir al receptor de1 -

miemo, quien queda con 1a impresi6n·de que"••• esos de la Revista 

del Gonsumidor ya no saben ni que sacar ••• 11 , debido a la poca cre­

dibilidad que para al lector tienen sus argumentos. 

~hora bien, critica 2parte merece e1 hecho de que teniendo 

tiempo en los medios e1ectr6nicos (coma es el. caso de1 programa 

ªForo del. consumidor" de la televisi6n, o bien de los spots de ra-
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dio), no elaboren anticc;1~erciales y contrapublicidad s::ori:o10 co!Jrc:? 

anuncios caraerciale~ o productos que haynn ap2racido en T.V. o 2n 

radio. Dicha en otras palabr~s 7 por yu~ no elabc=nn nnticon~rci~­

ies para televisión sobre co~er~ia1es telEvis2dos, antic0Qercinl2~ 

de radi·o sobre .comerci.nlEs radiedos y en su ~evista de.l CansumiSor 

:sobre pubJ.i-c.idad itl1¡::'.:='2SZ. ¿StE.r.IDS St=~U~:!::S C.Ll~ .GC! h::Ge¡-l,u t3fíl!"~l.!.ü -­

:r:fan sobremanera e.l n6r.ie:ro de :receptores a 1.os que llef]ar:ían estos 

:anticomerciales. ;. a es que s6lo desean "taparl.e el. ojo al macho" 

y hacer creer a l.::i gente :que real.mente tle<>onmascaron lu pu:OlicidDd 

;apare.cir::a En te18visi.6n utiliz::nda coran veh!cu1o uno rcvist2 ~ue -

no tiene El nivel de compre adecuado? (Vetise anex-::i 17). 

,Encontramos entonces cono primer probler.ia la boja cal.idad en 

la elEbor:aci·Ón rle mensajes anticomercial.'E!s, y En segundo los veh1-

cul.Ds rle transmisíiSn :restring:idos a ·uno (prensa) de po:r lo menos 4 

'posib1es {cine, prensa" :radio 'Y te1evis:i,án). 

f'aser.ms ahora .a .l.!os ,dcitcs ·de o:f·erta :de la Hevista del Ccn:>umj,_ 

rlor: De acuerdo a .la 'grá:fi'CB en ce.1 anexo 2, vemos :que la .rcuista -

en estud'l.n se encuentr.a sobr.e la med'l.a l:le1 total ne rev:intos oF:re­

ceirl= E?n ceJ. D-F. 11 Zona J~etropol:itana,. Les :revistes rle mayor venta 

son~ como se dijo antes, Tela ·Gu1.a, T.v. J\Jovelas y Notitas J-~usica­

Jzs .• 

Corno .resultado de J..a 'encuesta se viá que la Revista del Cons.!!_ 

nú.dor si se oF.rece en .buen n&ner.o :::1 pi'.ib:!.ico consumidor, slll.o c:ue 

como notamos, §ste no la compra, ¿a r;u~ se rlebe §sto? veámas: 

Cuando se realizó l.a inuesti~acián en puestos de perilltlicos 

se hizo en dos etapas, una rle cbservaci6n y l.a ot:ra de preguntas 

3·¡ encaTg~do. f-iientras en la ~riwexa etupa s6lo· :?r.: con-tadcs pues-
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tos ne encantr=bn a l~ vis~a la nevista Gel Cansu~idor, en la mayE_ 

río do ellos no era ~sf. Sin embargo, al pre~untar por ella, ya -­

con lápiz y papel an la. mano, del interior del puesto sacaron va -

ríos e~~mplnr2s con el. pretexto de que "estaban noartados". 

El hecho de que so~ czcondida la ~avista del Consumidor, nos 

suaiere: Primero, el encar~~do de la venta de la Revista del Cons,!¿ 

::iido:r en f·ueztos de Pariádico es el señor G6maz Corchado, (quien -

curiosamente es quien recibe mfis eje~plares para su venta, 15,000 

según la Jefe de Unidad de Impresos de Di?usi6n de la ~evista del 

Consumidor, y quien más devuelve, 10,000 ejemplares según la mis­

ma fuents). <.No ser§ que al igual·que en las tiendas de autoservi­

cio, se obstaculiza l~ venta de lo revista en los puestos de peri~ 

dices por razones de conveniencia económica? ¿y sí ~sto Último aún 

no estfi confirmado, pero ya se conoció en la Revista -según la mi,!! 

ma entrevista a la Jefe de Unidad de Impresos- por qu~ no. cambiar 

de distribuidor, o bien, aplicar multas a los puestos de periÓdi -

cos que escondan 1a revist~. y ap1icar el misma procedimiento pa~a· 

1as tiendas de autoservicio? no lo sabemos. 

La verdad es que el ceso es dramático, riues de cada 30 revis­

tas •del Consumidor que salen a la venta, 16 se venden (contando -­

las de a fuerza a Gonasupo. as! como las enviadas a suscriptores) 

4 se :regalan y 10 se devuelven. 

~asando a otro punto, ¿en qué zon8s de la ciudad de México es 

donde mfis se vende y en qué otras donde menos·10 hace?. Según da ~ 

tos del anexo 16 la zona de mayor venta de la Revista del Consumi­

dor ea la zona oriente, tanto.en clase baja como en·alta, con 4 de 

cada 10 lectores entrevistados que sí compran la revista, es decir, 
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el. '•O ;; en ambas. Fer su parte• l.a zona donde menos so vende son -

l.a el.ase baja de la zona poniente con un l.ector de cada 10 y l.a z~ 

na sur el.ase baja con el mismo porcentaje, as! como l.a el.ase alta 

de es~a misma zona, en .donde nadie compra l.a revista. Ahora bien, 

¿se deber.§ l!sto a que no conocen l.a revista en estas zom:ia? en el. -

caso de l.a el.ase baja zona sur es probable ya que según el anexo 

1s~ esta zona es la que posee el. menor indice de conocimiento de 

1a revista, dado que el 40 % de l.a pobl.acifin entrevi.stada no l.a --

conoce. Sin embargo, en l.a zona poniente, el. GO % sf conoce la ro-

vista y en l.a clase alta de l.a zona sur, e::: ::!l. 7c> ~~ de los lacto -

xes 1os que siconocen la revista y nadie la compra, como vimos an­

tes. Por su parte, en la zona oriente, que ea en donde m§s se ven-

de la .revista, el. 90 % de l.a poblaci6n conoce la revista v s6lo el 

40 5.> .l:a compra, mientras .que J.a el.ase al. ta de la zona ponient!? ti.~ 

:ne :e.!i. :mismo nivel t:le conocimiento., es decir 90 º' .~. s6lo que aqu1 el 

rni:v.el. ·de v.enta ea de 20 %. Por ~ul! si el. ·nivel de conor::imicnto es 

el :mismo, .no .se venden igua·1 en ambas zonas?. Los gustos cambicin • 

. Creemos que el Departamento de ·Unidad ·de 1mpresos de la Reví.!!_ 

ta .del. Co.nsumidor deber!a hacer un estudio de mercado (o b.ten uti-

l.izar 1a encuesta que aqu1 se presenta) para, determinar estrate 

·gias de ·v.enta en l.as zonas donde menos se .consume l.a revista. 

En 1o que a otras zonas se ref'iere, tenemos .que en l.a zona 

norte, tan·l;o en clase al.te como baja,, tienen un 70 % de conocimie.!! 

to a J.a vez que ambas tienen un 30 % de nivel. de compra. 

En la zona poniente, 1a .clase baja presenta 60 ;.,; de conocí -

miento y un 10 % de venta de J.a revista a la vez que la c1ase aita 

presenta un 90 ;~ de conocimiento y un 20 ~· de compra. 
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1 •ar su p::n·te • la zon~ ccn"'i;ro prcs2nta un GO ~h do conocirnient!J 

y un 20 ~; de nivel de cor.i¡irn. 

Las cctos totales de conocimiento y compra en el D.F. y zona 

metrapalitnna san 1as siguientes: el 70 % de la pablaci6n entreví!!_ 

tada sí conoce la llevista del Consumidor, pera s6la un 22 ;> la ca.!!! 

pra mientras que el restnnte 48 ;G na la haca. El otra 30 ¡; no con!:!, 

ce l.a revista. 

Caben aquí dos propuestas de estrategia de mercada: 

1.- Elevar el nive1 de conocimiento de la revista por media de pu­

blicidad y promociones en: 

a).- Zona sur, ambas clases. 

b).- Zona poniente, clase bajn. 

c).- Zona centro. 

d).- Zonn norte, ambas clases. 

2~- Elevar el n:i.ve1 de ventn de la revista.en todo el país por me­

dio de promociones y obligando a los puestos de peri6dicos as! 

cowc a 1us tiendas de autoservicio.a ofreceria. 

Recapitulando, habr~ que decir que en las tres Fases del pro­

ceso econ6mico de las mercancías, como son· la produc.ci6n, · distrib,!;! 

ci6n y consumo, aplic5ndolo a la Revista del Consumidor y a la pu­

blicidad, encontramos 1as sig.uientea ventajas y desventajas. 

FRODUCCION 

Publicidad Impresa. 

a)-- l·ienaajca persuasivos unidos a la satis1'acci6n· de necesidades. 

b).- Convencimiento de los -lectores par medio de 1'1guraa ret6ricas.· 

c).- Excelente empleo del usa de los colores con 1'iñes psico16gi -

ces. 
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d).- Diseiío gr5fica muy elaborado pero <óe fiícil lectura. 

e).- C6digos fotogr{ificos cuidndos hasta el Último detalle. 

f).- Tipografía adecuada o la idea del mensaje publicitario. 

g) .- !-1ensajea altamente connotativos en base a una ideo cent:::-al. 

h).• Toda la campaiía publicitaria es el resultndo de investiuacio-

nes de mercado, de consumidor de producto, etc. 

An1ácomercia1es • 

. a).- J·lenaajes altamente denotativos. 

b).- Faltos de figuras ret6ricas. 

c).- 'No usan la teoría del color con fines psicoll5gicos. 

d).- :Cfídigo morf.olfigico muy mal trabajado, J.o que dificulta la le.e_ 

tura • 

. e).- Buen cfidigo fotogr.€if'ico, ya ·que a primera vista se sabe que 

se 'trata de una j_mfigen obtenida de·i televisor. 

f) .'- T:ipograf'ía adecuada. 

g).- r.Jo existe una :idea •centT.a1, sa1vo en contadas excepciones. 

:h) .- La. Cmica ínvestigaci6n ,previa a .J.a :realizaci6n del anticomer­

cial :es .un monitoreo :par.a saber ·cual "'ª el anuncio que mliis 

aparece ·en un mes, ·y criticar1'D .en el siguiente número. 

Contr.apublícidad. 

a).- Y.ensajea connotativos. 

b).- Convencimiento por medio de figurss :rP-tfiricaa. 

c).- Excelente emp1eo del co1or con rines de ccnvencimiento. 

d).- Diseño gr~f'ico bueno.· 

e).- C6digoa f'otogrSYicos bien e1aborados (el uso de1 alto contra2_ 

te v el granulado ea excelente). 

r).- Tipografia adecuada para elevar las partes importantes del -
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cia de tamaño. 

g) .- ::ens2jen altcmente cannotr::tivos an bnse a una idea central.. 

h).- Viensaje producto de un problema de sobra investigado por médJ:. 

cos, saci6la9os, etc.,. el. alcctiolisrno. 

Como poder.10s apreciar, tanto la publicidod como lo contrapu -

blicidad hacen el mejor uso de sus elementos de convencimiento --­

mientras que los anticomerciales de la Revista del Consumidor no -

las usan. De lo anterior se desprende, que coma dijo Karl Jaspers; 

"••• Todo abuso o vil,.za rle la publicidad, se puede corre;;;ir, pre­

cisamente, mediante la publicidad.misma y s6lo [lOr e:!.la." (40). 

DISTRIBUCIOrJ 

Publicidad Impresa. 

s) .-: Excelente nivel. de of'erta de las r.evistas en las que aparece 

lá publicidad impreca esa de 59 títulos encontrados presentan 

publ.icidad impresa). 

b).- Las revistas menstrua (es decir, lao cie mayor ven~a), aun emi 

nentemen~e publ.icitarias. 

e).- i·Jo ~iene p~oblemas de muestra en l.as puC?:Jtas C::o periódicos y 

revistas ni en ias tiendas Le autoservicio. 

8nticomerciales Impresas. 

a).- S61a la Revista del Consumidor presenta anticomerciales (1 de 

59 revistas). 

b).- La Revista del Consumidor se presenta sabre la media. Buen nJ:. 

vel de of'erta de ejemplares (si no los escondieran) título 

(40) Citado por Ferrer Eulaiia. La Publicidad, Textos y Conceptas. 
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;icr título. 

e).- Presenta rr:Jbler.:::s Ce C:iztribuci6n en ti2ndas de autoservicio 

(lo :-"¡ue ce cornpruebn por 21 rcsul~odo de la encuesta a lecta­

reG, rJcnde s6lo el 6 :; rlc los 2ntr2viatadas la ha visto en e~ 

tz sitia). Sinilar prablem~ presentan 105 pu2stos de peri6di­

cas (lo c¡u2 ~e cor.1prucba ;:oi- el e.lto número de ejernrilares de­

vueltas !JDr el se~¡or GÓTílE!Z Corch:Jdo). 

Contra~ublicidad Imrrcsa. 

a).- r;a se encuentra en ningun tipo de revista. 

b) •.• Se presenta (hasta donde sabemos) afilo en entidades del sec­

tor salud (I55STE). 

e).- ílcgular nivel de receptores. 

COrJSUMG 

Publicidad Impresa. 

a).- Las re'Jistas publicitarios tienen un altisimo .nivel. de venta 

~ ~ar lo tanto de cnnoumo. 

Ant2ccmcxcia1cs Impresos. 

a).- La Revista del Consumidor tiene un bajo nivel de venta (si -

la comparamos con las revistas publicitarias). 

b).- La Revista del Consumidor tiene un buen nivel. de presencia 

en el mercado, (el 70 Y. de los entrevistadas la conocen) 1o 

que sionifica que ocasionalmente l.lega a sus manos, mientras 

que s6!o el 22 :;; la conpran regularmente, €isto producto en -

buena r-erte de la actitud inoferente de las tiendas de auto~ 

servicio y puestos de rierifidiccs. ¡:,qu! cabe perf'ectar.iente el. 

dicha de que "••• el que no enseña, no verlde •• ·.n 
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Contrapublicicod Impresa. 

a).- Les mensajes con~~spublicita~i=s que encontTumos. no re~uie 

ren de venta para :se-r con::n.m:J..t:..!as_, por 2n -que de su distribu 

ci6n (es decir, rlel hecho de .ser mostrarlos), depende el hecho 

de ser t:onsumirlos • 

.El. an{¡J.isis ·Comparativo unterinr., es ilustrativo de como J.u -

Revista ·de). t::onsurai-rlor deberá :rlerlicarJ.E e]. :m3:srao tr10ba.jo rle inves­

t:i;;at:ífin a s.us :mensajEs .t:omc lo :hace la ¡publi:cirlad impresa para -

:reaitne.nte equilibrar la desventaja '.En 'cuanto a presentacilin, dit"u­

si6n ·y :aceptacifin "El sus mensajen .• 

'En ·este <SEnt:Ldo., se ve comprobada 3.:a .hipfitesis general. de 1.a 

3.nve.sti1)aci6n= nTndo :re.ens3je :p.ublit:i-:tar.in, :i:mpreso ·En medios cuid_!! 

:dosamente. :selecc:ionados se publi:co como t:oncecuem:::ia rle un trab::ijo 

;pr.of".esinna1 muy iE1aborado.. La .Reuista :del. :c::onsurni:dor no l.e dedica 

:22 '!!!:isrno i;rabojo .ele 1.cnve.stigacilin. Elabt:1raci6n ·e :i:nclusilin .en me -

>tilos :a cus rnensajEs contrqptib1ir:itar3;os, por J;o :que no es .competi­

tiva para con 3.a :publ.1.l:irlarl". 

Como :r.esuJ:ter:!o de todo J,;o ant:eri=,. tenemos :que :real:merrt2 na 

:hay 2n :Mlb·.ii:o qui:en le :haga frent2 a l.a pubJ.J..ciC:ad 7 ni cua:l.it:!tiv::! 

·111 cuanti1:atívamente~ aunque si hay -quien finja har:erlo. :Jugar.ios 

contra un contrario y un t:rairlar {~uizá invol.untaríarnente), pues 

ni en la producci6n, rlistribución ni en e1 consur.io, es real.mente 

Competitiva la Revista dal Consumidor. 

De toda 1a hasta ahora visto, se desp:r.ende '1UE si la Revista 

del Consumidor intentara competir con 1as mensaj2s publ.icitarios 

seri.mnente, l.a 1.ograría, slilo que, si desde el. principia r2al.izan 

mal. sus mensajes, no 1.os distribuyen por los vehículc.s adecuados, 
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y n causa de ésto e·!. cansur..:.J es def'iciente,. pues el· frcc;:iso está -

asegurada. 
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l CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

SI 

- _L 

NO 

_.1. 

2. EN DÓNDE L..A HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONA SUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO SABE 

3. USTED LA COMPRA 

si 
--ª--

NO 
_L 

CONOCE LA 

REVlSTAOEL 

CONSUMIDOR 

...::i_ 

2 

_j_ 

CONOCE LA 
REVISTA DEL 

CCNSLllllXJR 

COLONIA \?v-o.Jo~ J..Sh.... 
C/o..rt:>- Ec.i\ -J e'f'""" 
Ecio. N..~. ' 

UD. LA COMPRA 
s( NO 

si :3 -)! 

NO - 3 

CONOCE LOS ANTICOMERCIALES 
s{ NO 

SI 
. 

41 3 

NO - 3 

. 4. CONOCE LOS ANTI COMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI 

_j_ 
NO. 

~ 
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ZONA- Nor±e CLASE AL\e... 
• 

l CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

si 
- _]_ 

NO 
__¿__ 

2. EN DÓNDE LA HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO ~ABE 3 

CONOCE LA 

REvlsrADEL 

CONSUMIDOR 

CCJNOCELA 

si 

NO 

sí 

REVISTA DEL 

CONSI ..:KIR 

UD. LA COUPRA 
sr NO 

3 L¡ 

3 

CONOCE LOS ANTICOMERCIALES 
I 

SI NO 

L.¡ .3 
. 3. USTED LA COMPRA 

si 
2-

NO 
J_ 

NO 3 

· \.. CONOCE· LOS ANTICOMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI 

_1... 
NO 
6 



ZONA- Svr. 

t. CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

si 
- _1_ 

NO 

_A_ 

2. EN DÓNDE L.A HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO SABE 

.3. USTED LA. COMP~A 

si 
_1.. 

2 

6 

CONOCE LA 

REVIST1< OEL 

a>NSIJMIOOR 

CONOCEL.A 
REVISTA DEL. 
COftSl.UOQR 

COLONIA A;;s v..s ('o. 

UD. L.A COMPRA 
s( . HO 

si 3 

HO 6 

CONOCE LDS ANTICONEROAlES , 
SI NO 

sí 

NO 

. 4. CONOCE LOS ANTI COMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI 

~ 



ZONA- Sur CLASE A.\!o.. 

l. CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

si 
_L 

NO 

2-

2. EN E>ÓNDE LA HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO. SABE 

3. USTED LA COMPRA 

si ·-

CONOCE LA 

REvlsTADEL 

CONSUMIDOR 

~ 
__;¡__ 
_;L 

"¿ 
~ 

:::2. 

CONOCE LA 
REVISTA OS.. 
~ 

COLONIA Coycio..cg....,. 

si 

NO 

sí 

NO 

UD. LA COMPRA 
SÍ NO 

o 

.3 

CONOCE LOS Al"!T~"!...."'S 
s/,-. NO 

6 .:{. 

3 

. 4. CONOCE LOS ANTICOMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI NO 

~ J_ 



ZONA- (&.hp CLASE _____ _ 

l. CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

SI 
/2 

NO 

·-ª-

2. EN DÓNDE LA HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO SABE 

3. USTED LA COMPRA 

si 
_::¡_ 

NO 
_l6_ 

CONOCE LA 

REVISTA DEL 

CONSUMIDOR 

__±__ 
..2:_ 

CONOCE LA 
REVISTA DEL 

COHSUMLOOR 

COLONIA -----

UD. LA COMPRA 
SÍ NO 

si 
~ 8 

NO - 8 

CONOCE LOS ANTICOMERClALES 

s{ NO 

s í 6 6 

NO - 8 

4. CONOCE LOS .ANTI COMERCIALES QUE PRESENTA 

SI 

_L 
· NO 

/.<¡ 



ZONA - (),..·,!2.lc--\12 • 

l CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

si 
- ~ 

2. EN DÓNDE L.A HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO SABE 

3. USTED LA COMPRA 

si 
-1... 

CONOCE LA 
REVISUDEL. 

CONSUMIOOR 

. _á_ 

COLONIA l,,,.8a. /o.. 
. ~- /Je.f-z..o-. 

NO 

UD. LA COMPRA 
· sf NO 

5 

CONOCE l.DS ANTICOMERcw.Es 
S

1 
NO ·-

3 

. 4. CONOCE LOS ANTICOMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI NO 

_g_ _:¡__ 

,J. 



CLASE f-. \ta... coLONIA e"-1 b .... .._Y' p._ 

• 
L CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

si 
- í 

NO 

_:1_ 

2. EN DÓNDE l.:..A HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OT-6._0S . 
.. -~ 

. NO SABE -

NO 

si 
CONOCE LA 

REVIS11lo DEL 

COtiSl.NOOR 

CONOCE LA 
REVISTADEL 
C(M99MJ(IR 

NO 

s í 

UD. LA COMPRA 
I 

SI NO 

.5 

CONOCE LOS ANTICOllERCIA1ES 
I 

SI NQ 

6 3 
3. USTED LA COMPRA 

si 
..!:L. _A_ NO - -:!. 

. 4. CONOCE LOS ANTI COMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI NO 

_Q_ _!J._ 



" 
L CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

si 
- ~ 

2. EN DÓNDE· L..A HA VISTO . . 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TiENDAS DE AtrrosE.'?vrc!O 

OTROS 

NO SABE 

3. USTED LA COMPRA 

si 
i 

CONOCE LA 

fiEvlsTADEL 
CONSlMDOR 

CONOCE LA 
REVISTA DEL 
CONSlllmoR 

UD. LA COMPRA 
s( NO 

. -j 

NO 

CONOCE lDS ANTICONERCIALES , 
51 NO 

1 1 5 
. 

s 

NO - :e 

4. CONOCE LOS ANTI COMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI NO 

_:¡__ -9_ 
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CLASE A.ti°'" COLONIA 5 a.Íe
1 /¡' fs:. 

• 
l CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

si 
_k_ 

2. EN E>ÓNDE b.A HA VISTO 

f>ÜESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OrROS 

NO SABE 

si 
CONOCE LA 

REvlsTADEL 

CONSUMIDOR 

_:L_ 
NO 

3-
.-..:de_. 

CONOCE LA 
REYISTADEL 
CmcslJMIDOR . 

• s 1 

UD. LA COMPRA 
s( NO 

2 .¿¡ 

- <¡ 

CONOCE LOS ANTICOIERCIALES 
' SI lllO 

1 .2 
3. USTED LA COMPRA 

si 
_g_ 

NO 

-ª-
NO - Lj 

·. 4. CONOCE LOS ANTI COMERCIALES QUE PRESENTA . 
SI NO 

_j_ -2._ 



ZONA - To-b.\ CLASE l3c-..-¡-o.. 

l CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR.. 

SÍ NO 
- ~ _!L 

2.. EN DÓNDE b.A HA VISTO 

PUESTOS DE PERilÓDICOS 

CONA SUPO 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO SABE 

3. USTED LA COMPRA 

si 
~ 

12. 

CONOCE LA 
REVISTA DEL 
CONSl..xlA 

COLONIA-----

si 

lilO 

si 

ND 

UD_ LA COMPRA 

- sí .. o 

9 :Zo 

// 

CONOCE LOS AMT1COMERCIALES 
s{ INO 

/7 /2 

// 

4. CONOCE LDS ANTICOMERCIALES QUE PRESENTA 

SI 

_li_ 

NO 

--ª 



ZONA - J;:, \o..Í CLASE P., /fo.. COLONIA---'---

l CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 
UD. LA COMPRA 

sf NO 

SI 

~ 

NO 
_f_L si 9 20 

2. EN DÓNDE hA HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

T!ENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO SABE 

3. USTED LA COMPRA 

sí 
í 

NO 

~ 

CONOCE LA 

REVISTADEL 

CONSUMIDOR 

CONOCE LA 
REVISTA DEL 
CONSI llilWlOR 

NO // 

CONOCE u;s AnT=-..~ 
I . 

SI NO 

., ·:za SI 

/ / llO -

4. CONOCE LOS ANTICOMERCIALES QUE PRESENTA. 

SI 
2.Q_ 

NO 

~ 



ZONA- "fohJ 

l. CONOCE LA REVISTA DEL CONSUMIDOR. 

SI 

710 
NO 
..3v 

CONOCE LA 
REvlSTAOEL 

CONSUMIOOO 

si 

UD. LA COMPRA , 
SI NO 
~ 

22 4'B 

2.. EN DÓNDE LA HA VISTO 

PUESTOS DE PERIÓDICOS 

CONASUPO 

NO - 3o 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

OTROS 

NO SABE 

3. USTED LA COMPRA 

si NO 

CONOCE LA 
REVISTA DEL 

CONSUMIDOR 

s í 

-

CONOCE LOS ANTICOMERCIALES 
I 

SI NO 

-l¡3 27 

.L.a 
NO - 3-v 22 

4. CONOCE LOS ANTICOMERCIALES QUE PRESENTA 

SI 
13 

NO 
5"1 
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PORCENTAJE QUE SI CONOCE 

LA REVISTA DEL 

CONSUMIDOR. 

70 % S 1 LA CONOCE 

DISTRIBUCION SEGUN 

COMPRADORES 

48% NO LA 

30% NOLA 

CON OC E 

22% SI 
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