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INTRODUCCICN

Resulta l6gico gque en una sociedad capitalista, donde la base
de tnda accifin es el mercantilismo, exista una tendencia hacia un
. :nnsumn desmedidn. Pero, aparte del mercantllismo,da qué otras cay
8an obedece este consumo?

kEste fenbmeno se debe a que en todos los medios de comunica—-
cifn masiva existe una inclinacifin hacia los mensajes publicita —-
rios, pues en ellos se encuentra el secreto para la auperuivencié
derestus medios asf como de sus actividades mercantiles en el send
de la vida caplitelista.

iC6mo atraen la atencién de los consumidores para con sus men
sajes publicitarios?, iqué tan versaces son?, iqué pcsibilidades‘de
eleccifn les presentan? y de no heber ninguna, Zquién protege 2 es
-cn cnnuum*dures de las "céndidua vy purcs" humbres de empresa?, -—
Lexiate algu o alguien que presente un verdadero frente a la publi
c;dad en Méxicn? y .de haberlo, écBmo lo hace? Todas estas interro-
géntes intentarfin ser resueltas durante el desarrollo de esta in -
vestigaciﬁn.

A modo de hipbtesis se diré que todo mensaje puhllcitariu, im
preso en medios cuidadosamente seleccionados se publica como conce
cuéncia de un trabajo profesionsl muy elaborado. La Revista del.--
Consumidor no le dedica el mismo trabajo de investigacifn, elaborg.
cifn e inclusifn en medios a sus mensajes contrapublicitarios, por
1o que no es competitiva para con la publicidad impresa.

Dado quz en M&xico, como en todos 1os paises capitalistas de-
pgndientea v deaarrnllaﬁns, la comunicacifin es unakémpresa,(juguaa
por ciertn) encargada de elasborar mersajes de cualquier tipo, 8s -

~t08. adguieren todas las caracteristicas de las mercancias: tienen .. .
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' vaiur de uso y valor de cambio y se ven envuelios en el prucess -
econfmico de produceifn, distribucifn vy consumo.

“Ahora bien, aunﬁue el preaeﬁte estudio es sobre mensajes pu-~-
blicitarios y contrapublicitarios como entidades autbnomas, es prg
‘ciso estudiar tambifn los vehfculos por medio de los cuales liegan
. a hueétras manos. E£stos vehiculos son desglosados en el apartadn‘-
denominado "Eculugia de los Mensajes", pero se anticipa aquf gue -
‘cnn fines operativos s6lo ser&n estudiadas las revistas qus sa pu-
blican en el Distrito Federal y su zona metropolitana.

£l interfs por este problema surgif a partir de una investins
m&aﬂuhrmﬂ&ﬂaMmlammﬂaWTmﬂamlaﬂmﬂm“‘
.ciﬁn II, en donde fue hecho un estudio cuantitativu a nivel esncues
ta en tres»puestus de venta de perifdicos y révistas.

’Sin embargo, al t&rmino del mismo qﬁed& la curiosidad por in-
veétigar més a’ fondo el pfublema. se . conocf{a ya en qué porcentaje
se vendfa la Revista del Consumidor con respecto a las demfs revig
‘tas, pero no se sabfa qué tan competitiva es cualitativamente su -
_p&gina anticumeiciai, es decir, qué tan buena calidad presenta en
cuanta a disefio gr&fico, elesccifn de los calores, de su tipogra?ia,
‘de su investipacifin, etc.

Para saber lo éﬁteriar, fue necesario, primers, hacer un esty
dio semiftico de la publicidad, para posteriormente aplicar la mig
ma- técnica en lbs anticomerciales y finalmente realizazr el andli -
‘ais comparativo correspondiente.

Con el fin de realizar el estudio semifitico a la contrapubli-
éidad, se escogieron como universo los nimeros de la Revista del -

Consumidor a partir de noviembre de 1976 (num. 1) hastae diciembre
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de 1984 (nume. B4) ya gue hasta este nimero apareclﬁ el Oltimo for

mﬁto de anticomercial. De estos 94 cjenplnres se tomé una muestra

de’ cada ung de los diferentes tipos de anticomerciales que presen
" taron en esos 8 aﬁns, reuniendo as{ los 10 tipos diferentese
Posteriormente se decidif actualizar la encuesta a. puesios de
 uanta de-pzriﬁdicua‘y revistas tomados ya-ﬁd tan aleatnriamenté,'—
sina distribuyéndolos en todo el VYalle de M&xico., Asi, se dividi6
- &ate en sus cuatro zonas gengréficae, es decir, zona norte, sur, -
urienye vy poniente. Sin embargo, se noté gue al designar las colo-
nias representatlvas de cada zona, el cenﬁrn de la ciudad quedaba'”
sin rebresentaciﬂn.' Por esta razfin se decidif tomar un Dl_"lEstCl en -
‘esta parte de la Ciudad de Mbxico.
También se sabe que

el nivel sociceconfimico tiene gue ver en

”la-cumpra'de la revista, por 1o que se elipieron dentro de cada zg

na geagrafica pe;i’é i_ 2 zonas sncicacuﬁﬁhieaﬁ: clase media alta

Ty media baja. En ia zona centro de la Cd. de México no fue posible
'hacerlu,de Eata manera, dado gue en ellé se encuentran desde Qép;g_
dades populares, hasta condominios y penthouses, pasanda por las'—f
'cnnsabxdas uflcinaa. |
. Despufs de todo este proceso, el D.F. y su zona metrupulltana -
quedaron representadns en 9 zonas geoesconfimicas gque desdribimas_en
el papitglu apropiado. Gon lo anterior se descubrif el nivel de -~
oferta al pOblico. S81lo restaba conocer el nivel dé comprae. Este -
objetive se cubrif por medioc de dos tfonicas de investigecifn de -
"csﬁpu, la encuesta, practicada a lectores, 9 la antrevisﬁa; aplica
. da a la jefe de unidad de impresos del ﬁepartamentu‘de distribu -~

£ifn del Instituto Nacional del Consumidor, Lic. a. Doleres Fer--
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simultfneamante con 1l: encuesta a puestos de perifdicos y en las -

micmas. zonase

1e~- Detavminer el nivel de cencoiricnto gue tleren los lectores --
acerca de la jlevista del Consumidor.

2+~ Drterminar el nivel de venta de la Revicta respzcio a las de -
miG . ‘

3e- Dilucidar si los receptores conagcen los anticomerclalzs qua --—-
presenta lo Revisioe

ko~ Saber y determinar en gue lugares encuentran los receptores a
la Revista del Consumidar,

La entravista a la jefe de unidad Jd= improsos del INGC se rea

1iz8 con gl-Tin de canteer cifras importantes (nbmers de suscripis
“res, cantidod de ejempiares dovueltos, cantided de ejemplares ven-

~didos, etc.), =3f{ cowmo obtencr la pesicifin oficial res;:ecto a la -

venta de la rovista vy a esclarecer los problemas a que se enfrzn -
tan en la distribucifn de la misma. '

En la bfsgueda de otraos opeiones contropublicitarias que no -
fueran los aéarecidas envla fleviste del Corsunidor, lo fnico que -
se epncantrf fue un cariel pegado en la salz de urgencias médicas
del hospibkzl 7a. de Ceotubre del IS35TE. Este cartel perodia el slg
0an de un comercial de Bacardi y comc se demuestré en el ap:r{ado—
corcespondiznte, 1o hocen ruy bien. Aquf es canvenienie hacer una

aclaracifn impartante: s obvio gue no todos los productos publici



tados afettan negativam=niz al consumidor, por el contraria, 1a Su

licidzd de zlgunos arificulos hznoen cue compitan op al

con las consiguiantes ventsjas pora el micsso consunidoras

Creemos cu= wi bizn el presenie trabajo cae en deficiencica -
de ﬁamaﬁo ce la muestra, sobre todo, también ofroce o los lectorss
un cuddro .general de lo gue es la Froduceifn, Distribucifin v el --—
Consumo de la publicidad, contrgpublicidad y anticomicrciales impre

sos, as{ como da pie o postoricres investigaciones.
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La publicidad nace, szgin Eulalio Ferrer(1), con el desarrollo
del comercia y de los intercambios mercantiles en donde ya se busca
‘ba llomar ia atencifin de los compradores por medios persuasivos pa-
_ré hacer mis atiéctivus lﬁs artficulos en oferta. #Cuanta Herodoto -
‘que hace m8s de 2500 afius, las caravanas de mercaderes habilﬁnicna
se valfan de hombres heréldu de voz potente y clara pronunciacifin -
 para anunciar sus productosi (2) _ .

Fuatgriurmenté el personaje central en la hisfbria de la publl
.cidad e8 el pregonero, el cuzl es elegldo ya na ﬁﬁln por su calidad
de voz, sino por sus dotes persuasivase.

: és en Roma donde se inventa el sistema de venta manuscrito, cg

.munmente llamado caté;ugo. El uso de la letra impresa cref el desa-

" rrollo de nuevos tipos de letras con el fin de hacer mas aeductDEES
sus mensajés.' .

tlucho tiempo despubs, on 1037, nace le imprenta, y con ella se

acrecienta el poder y alecance de la publicidad. "A partif de la le-"
trae impresa - telescopio del alma la llamaria Lamartine - el perif-

dico empieza a ser un medio de la puhlicidéd vy, durante mucho. tiem-

‘po, serf el medio de la publicidad". (3)
Y es en 1480 cuando aparece'el primer cartel publicitario en -~
el. mundo, producto de la creatividad de William Caxton, joven londi:

nense 'y en el cual anunciaba las aguas termales de Salsburye

(1) Ferrer Eulalic. La Publicidad, Textos y Conceptos. Trillas, México
2a. Edicibn, 1982, 294 ppe.

(2) Op. cit. pe 34 ’

(3) Idem. p. 45




tn 1625 cparcce también en Londres, 21 primer diario consagra
‘do e%clusivamunte o la publicidad, el *Dailg sdvertisert.

fara entonces el crecimiento publicitario era tal, gque en el-
afin de 1630 las zutoridades nunicipales 1nnﬁinenses dictaminan:"sé
prohibe colgar carteles a través de las calles, quz dificultan el
paso de la luz y del aire del cielo". (4) )

£n 1704 aparcce el primer perifidico nortesméric=zno, el YBos -
ton Neus—lettcr"..En 1729, Benjamin Franklin comienza 2 publicar -
el "Pennsilvania Gazette", con anuncios que ocupan el 50 § de sy -
superficie. En 1774 existf{an 31 perifdicos en todo el pals.

La Revolucibn Industrial en inglaterra hace qué se acelere to
tdo el procesc de comercializacifin de las mercancfas y con £1 el de
la publicidade A los ingleses se deben las primeras campaﬁés tasti
moniales, a hase de ilustraciones de actrices famosas qué se'incqg
‘paran en. las envolturas de los cigarrillds,‘v esa precisamente debi
da‘a'la Revolueibn Industrial gue nace por fin énﬁIngiater:a un ~=—
1nstrunentn propio del oficio:la Agencia Fubliecitaria,. »

La primera agencia que nace en Inglaterra y en el mundn, eg -
;lﬁ Hefe white and 50n, en 1836. En Estados Unidns, se sefiala que -
la priwera arencia constitufda es la Volney Be fFalmer, en 1841, en
Fhiiadelphia. Eﬁ Francia, en 18&5.5urge la Societé generale d’anngon
ces. Y en 1050 nace la fue pcstcrinrmenté serfa llamada la agencia
pionera de la publicidad Hcrtccnéricana, la J.‘ualter Thnmpsuﬁ,vy
qud afin existe.. .

tiizntras &ésto sucedfa en restc del mundo, en Fﬁxicu, la im.——

prenta llega en 1539 con lz cuzl se imprime el primér libro, escri

() Ihid p. b6



to en lengﬁa nfhuatli, En 1772, Juan ignacic Castorezna, publica -~
ﬁLa Gacéta de KH&xica", pléﬁada de anuncios cnmercinleé. on 1074 -
circulaba ya en la Ciudad de M8xico un semonario titulada "EL pu ;
bliciéta“, que dedicaba espscios a los anuncios especlalizados.

Y es hasta 1918 cuando Manuel Agustin Lbpez abre la acencia -
Maxim®s" y furmaliza‘cnntratus con varias empresas comerciales y
de espectfculos bajo el sistemz del 15 55 de comisifn.

A la fecha es tan grande el emporio publicitarlo mundial, oue
hn estudioc hecho em la Biblioteca del Congreso en Uashington, en -
el aﬁn.de 1970, vy uohdc se archivan los principales anunclas impre
sos en los perifdicos y revistas del‘pais, revela que s6lo un afic
‘de prnducciﬁn publicitaria, éupera ampliamente la produccifn lite-
raria mundial de todo un siglo. (5)

Como 21 estudio que se intenta realizar es sobre publicidad -

" en ' medios impresos, es decir, sobre l=z imfgen publicitaria impresa

lo primero gue déhemﬁs definir es el t&rmino "iﬁﬁgcﬁ“; Veamog:
Daniel Frieto Gastillc (6) dice al respecto, gue una imdgen -
o es en realidad la versifn de un hecha, y gue esta v;rsiﬁn puede -
éér baétante leal al mismo (aungue nunca completamente fiel); pero
tambifn puede defurmarlu hasta su extremo, dependiendo de la intgg
ci&ﬁ del comunicodore. Daniel Frieto agrega a le antériur que la ob
Jjetividad es una "magnifica coartada con la gue se llenan 1l boca

los comunicadores, s8lo eso, una coartada®. (7)

(5) Citado por Ferrer Eulaolio. Ibhid, p. 55

(6) Frieto Castillo Doniel. Retfrica v Manipulacifin wmasivae Edicol
México, 1969, 137 DeDe
(7) Idem. p. 50




For. su parte, Delfin Montafiana, fotfgrafo publicitario, aFi&—
ma tguz “"la imAnen Fotoorifica, como cualouier ﬁtra, repfesenta 1a
realidad dependiendo de quiBn toms la foto vy quién paga pur ella’ -~

(@. ’ 4 ‘

A Otro concepto que es importante definir por su utiiizaciﬁn fe
mAs adelante eﬁ_cste estudio es ¢l de publicidad. Fara Eulalio Fe-
rrer, "ia pﬁblicidad es el media Ecdnﬁmicu por excelencia para in-
formar simultfneamente a un pﬁblicn cada vez més extenso y lejano,
relacionande sus guétns y necesidzades con las meicancias y servi-
cios quo el nercado ofreceY, (9) A

Entonces, publicidad, técnicamente es el cunjuntn'de pfnce -
‘so8 'y ﬁedius para dar a conoeer una mercancia a los cnnéumidnreﬁ"

y acorter asf el proceso de produccifn, distribucifn y consumo,

>'(85 Mﬁntaéaﬁa DelF{n. Apuntes. en clase de la materia Técnicas de -
» Ihfnrmaciﬁﬁki. ENEF. Aragfne. 1983. Es lo que ejemplifica clégg
meﬁte Eulalin-Ferrer,'cnnbéidn publicista mexicano en suzlibrn '
‘pe_la publicidad al gﬁblicista"... ha de fotografiar no sfilo
el pfbductn, sino el deseo v la necesidad de cunsumibiu". Pu -~
blicado en la plana "?ulsn publicitaric® de E1 Universal, 6 de
MaQo de 1985. '

(9) Ferrer Eulalio. Op. GCite. pe 69



1.1 ANALISIS DEL POLC EMISCR. (Intereses de Clase).

Todas las aggncias de nublicidad en liéxico, tanto lﬁs nacio -
nales (Everardo Camacho Fublicidad, Publicidad Ferrer, Dieste Meri
':anBEDD., etce) como las extranjeras gque trabajan en Héxico, son -

el'hegdcio méé‘representativn del capitalismo, él ohjctivo es ven-

‘der élgn'independientemente de qué se trate; es producir deseabili

déd tanto a lo necesario‘ﬁumo a 1o superfluc. Estas agencias publi
'nitarias son fieles repreéentantes de la Iniciativa Privada Mexica

na; y como tales_se ven enfrentadas al Sector PGblico. Esta rivali

dad es ffhcil de comprobarse si 1éemus algunos editoriales publica-

'dns en la plana semanal “Fulsa Fublicitario" de El1 Universal, y -—

. que segﬁn Earlns B. Adalid, Editor de la mlama, ests dedicada a -
. ‘sET "... no s6lo el &roano informativo sino también normativo de -

-la‘publicidad mexicana; trinchera y derecho de nuestras llibertades;
‘rdernd eﬁitif'jﬁicius que pudieran ﬁfendér lé moral y la ftica de -

los pubiicistas y los énunciantes; de ignofar todos los mauntos -- -
ifrelevanﬁﬁ superfluidades que se suscitan a veces en nuestro me—-

din;  de no permitir, bajo ningln concepto, la publicacifn de’artl—

_éuiu(Si:.5 que pudieran lesionar el prestigio y el buen nombre, 1o
mi.smo de. agencias gue de empresas anuncladoras, gue de empresas de

Bervidius, que de medios publicitariocs; de responder a los atagues
. de gue es objeto la publicidad siempre dentro de las mAs estrictas
normas de la decencia, la &tica, de la verdad, y con la mayor dig-

nidad y altura posibles..." (10)

© (10) Adelid B. Carlos. Fulso Phbliﬁitaric. £1 Universgl

31 de Diciembre de 198G,



Una vez conccinndo lou objetivos de la plana, vezmos que di -

cen en ella:

Yeae Por esoc no llecamos a entendar qué es 1o que mueve a8  —-
éie;tné pnlitiens, como o un miembrovda la Camarz de Diputadus, —
quieﬁ a fines del «fio pasado declarf gue, en un futuro prﬁximu‘el
Estado deberf ser el (Gnieco responsable de la actividad comercial -
én el pais, huruqe de otra manera, esta actividad no tﬁmplg can su
funcifin 5n;iall Ante estas cosas cbmo es pusibie‘seguir invocando
a la productividad? Ls productividad y no las entelequias polfti -
cag, es!ln Fque habré de sacarnos del abiamo econfmico en guUE NGs -
encontramost. (11) ‘

En otra aparicifn de la plana dice: "... Cufil serﬁ el futuro
de la publicidad en s{ -no de las agencias ni de los medius masivuq
de comun1cac16n— 81 se tuma en cuenta el prucesu tan acelerado de
'_1eu reglanentaclnnes nflclales cantra 1a puallc1dad y. la escalada
) dg ataques, cada vez mﬁs Frecuentes, cada vez més penetraﬂte, ca -
‘dafvez més absurda e infundada? Nos estamos refirienda, por supuég‘
to a uniFenﬁmano de carfcter mundial. Vamos a delimitarlo ashora a
nueatru pais y a nuestro medio.. - ‘

En un documento elaborado por el IEPFES del PRI y el INCD di-
rigido a las autorldades superiores y que de una manera casqal 1leg
g6 a nuestras manos, se exponen ahiertamenﬁe los siguientés coneep,
tos, pero que Hahlan elocuentemante de la guerra de ‘desgaste ini -
cizda hace ya muchos afios y a la cual muy pacns‘le hacen caso por

" eonsiderarla irrelevante. HElos aguf sin ningfin comentario por --

(11) Idem, 7 de Enern de 1985.



nuestra parte, prefiriendo que nusstros amables - lectores saguen --—
sus propias conclusiones:
‘fisf pues, estas son nuestras conclusiones respecto a la publi
cidad:
1,4‘La publicidad vende, propone e impone la conformacién de un es
tilg personal, familiar y social totalmente ajeno a la cultura,
costumbres e idiosincrasia de nuestro pueblo y gﬁn contrario a-
ellos.
2.~ La publicidad no orienta ni informa adecuadamente scbre las ca
racterfsticas de los productos y servicios gue promueve, pero
si entorpece una libre.y sana aiacciﬁn por parte de los consu-
midores en perjuicio de la salud vy de su economfa.
B La‘publicidad,pruvaca obsesibn por el &unsumu, es decir, el --
consumismo, al haberse convertido én,el'instrumentu maestro pa

ra ol cumehic desproporcicnado dg lgs veantas, sin ponderar, ni

cuidar las concecuencias socioceconfmicas de gu accifin.
" he- La puhlicidéd na es instrumento de orientacifin, sinc de enaje—

naciﬁﬁ, pfrdida de identidad, de libertad y de frustracifin an-

te un consumo suﬁtuariu.
“Y mejor aqui le paramos porque el "rollo® és inmenso y'nuaa -
tra misifn es comentar cosas m&s edificantes y positivas..." (12)
Es gracioso ver.que las criticas que.hacen el IEPES vy el INCO,
pasan‘a ser "rollp" a los ofdos del sefior. Adalid.
E1 giguiente articulo es el més representativo de todos, nétg.

se 2l lengueje gque wtiliza el seficr Adalid:

(12) Idem. 18 de Marzo de 19€5.



intifndose dobados do uné insﬁiraciﬁh divina e imaginfn
dose, alce osf, como loo petriorcas del justicialismo social, los

1fderes del Congreso del Trabejo, conjuntamznte con el intemporal-
jerafﬁa de la CTIS, séﬁnr Fidel Velfzquez, emitieron un fallo salo-
'mﬁni:u y una mfigica solucifin, por medio de lz cual, todos los tra-
bajadures de Mxico puedan disfrutar de un sustancial reparto de -
utilidades en las empresas donde prestan susS servicioS.

LCufl es esta milagrosa solucifin?, muy sencilla. [_ue todos -
las negocios privados, &sto es, la industria, el comercio arganiza
dos, eliminen de unz sola plumada todos lnsbéastos publicitarios,
promocionales y de relaciones pﬁbiicas, a fin de que todns esas mi
‘llones ahorrados tan "inteligentemente”, sirvan mejor ﬁara ser dig
tribufdos entre todos los trobajaderes. 1Sublime ocurrencial

Como dijera el cﬁmicﬁ "Palillo™: ino sabe wuno sf puﬁe:se a -
reir, a llorar o 2 tocar la guitarfal ‘ ‘

Y despufs de haber emitido su divino ¥allo, sofifndose rndea‘u
dﬁg de una especie de hala mégicu, tpodos estos politicastros des. -
gendieron los peldafios de su tribuna, orondes coma pauuireqlesaga“

'Y agrega posteriormente:

U eee Lo Onico malo es gue na se imaginan estns‘CatunEs de pa
cotilla AUE, acabando con la publicidad, los trabajadores no ten-
drfan la oportunidad de repartirse un solo centavo de utilidades,
por la elemental y sencilla razfin de que, siendo la publicidad, la
Gnice generadors de ventas en el mercado a nivel masiva vy eliminaﬂ
dase también de una sola pluméda las ventas, no 5810 no tendrfan -
utilidades ya que ni siquiera tendrian trabajo, pubs todas las Th-

bricas se verfan en la necesidad de cerrar sus puertas quedéndose

il
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toda la gente en la célla.

Eliminar a la publicidad para aherrar dinero, resulta tan abe
rrante:cnmu parar los relajes.para ahorrar tiempoe.." (13)

Los enfrentamientos de gue hablfbamos antes, se agudizan'a —
partir del S de Febrero de 5976, fecha en que hace su aparicifin el
Instituto Nacional del Censumidor (INCR), y posteriormente la Re -
vista del Consumidor en el mes de Nouiembre de 1976, Srpano infor-
mativo del Instituto. Esta reviata, por su parte, postula, en su -~
presentacifin con los lectores que: "...Contraric a lo que algunos
creen, en el Instituts Nacional del Consumidor no andamos buscando
hacer la-guerra contra nadie. Quien-pienae que nosobtros somos acB-

. rrimos enemigos de la iniciativa privada ~ésto es de los industrig
Ales, cnmgrciantgs, publicistas, prestadpges de servlcios .y provee-
'dﬁresrénfgehéral— gsté_ruﬁundamante equivdcadug..“‘ISiﬁplameqte‘-—'
purqde no nos conoce!

Nusofros gqueremos la paz, y la gueremuos con todos, Nosotros -
gueremos establecer el diélugm lo mismo con consumidores gue con -
brnveadores. Nosptros queremos ser un inastrumento de equilibrio, -~
para que se den la equidad y la justicia en la relacifin que necesg
riamente existe entre quién compra y quien vende. Nosotros quere -

" mos gque el proveedor venda m&s -en su propio benaéicia legitlmo y
en el beneficio de la economfa de nuestra patria-, pero gque venda
bienes y preste servicios gue ofrezcan la mayor caligad posible -
(ojo: siempre arriba del minimo aceptable) a un precio simplemen-—

te Jjusto. Nosotrps gueremos que el proveedor nos camprenda en ta-

(13) Ibid. 18 de Febrero de 1985.
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td; importa m&s lo verdodera necesidad popular que el artfculo su-
perFluu o de lujo. Hay gquienes pusden comprarleo tato, si; poro la
mayorf{a apenas puecde pagar por aqﬁellas cosas que sencillamante le
peimitirén llevar una vida més digna y decorosa. La clave es sing -
ple: que £l pasio sea siempre racionzl.

fNosptros queremogs actuar -eficientemente~ como un crgenismo -
que tisne la misibn de informar veraz, correcta y completamente a
consumidores y proveedores por igual, y para provecho de anbos.

Nasotros qﬁeremes ejercer un mesanismo de ccnciliacifin vy no -~
de presifin -salvo que &sto Oltimo resultara inevitable-.

Nosatros no querzmos la guerra. Dé verns.421h)
. "’Ei'nbjstivu principal dg la Revista cdel Cansumidor es infor -
mér, orientar y. capacitar a los consumidores sobre las conductas -
caﬁsumigtas a gue conduce la publicidad, cf como darles a conocer
ei‘reglamnntn dE lz ley Federal de Froteccifin al Consumidar.

Una de las formas de conseguir ambos ohjetivaos es por medio -
de "énticumerciales" que aparecen e2n la revista.
1;2 AMALISIS DE LA ESTRUbTURA o L DE Ltz MERSAJIS. ("Arte" B --
' investigacifin a partir de la intencionalidad del generador del

menéaje).

£1 estudic gue se pretende realizar, requicre para el miximo
aprovechamiento de sus elementos, ser hecho semifticamenie, por lo
cual utilizaremos a lo largo cdel mismo las herramientas gue nos =-—
proporcionan los principales tebricos de la escuela estructuralis—

tae. Entre ellos y para empezar el trabajo, utilizaremos el método

(14) Revista del Consumidor.ler. ejemplar. foviembre de 1976,
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"gue propaone Roland Sarthes en su libro llamaco el Yiistemna de la -
‘tloda", mediante el anflisis de las elementos gue &1 denomina Chje-—

to, Soporte y Variante.

For otra parte, debcmgs deFinir'tambiéh los $frminos denotati

vo y connotativo: pora Daniel {‘rieto, lu denotztivo es “el signifi
cado. inmediato® gque posee todo mensaje, mismo que seg(in agrega ‘es

t4 estructurado do tal mcnera (el wensoje) que permitc elldcsplie—'

tue de oOtros significzdos dque en definitiva coanstituyen el sentido
‘gue para alguieﬁ puede llegar a tener dicho ménsajg..." 15)

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

mente las connotaciones. Segln &1, las connotaciones son producto

del individuo, vy que dgada cuzsl agregz al mensaje que recibe de  ~--

acuerdo a sus experiencias previas.

Para ejenplificar 1u anterioxr pensemus en la palapra rata. La

. denutaclﬁn es la representacifin mental gque hacenus de la Figura -

del animal,

RATA RIPRZGENTACICH PENTAL DEL HU*”'

b o

palabra denctacifn

La connotdcifn es, segfin el mismo ejemplo, la interp:etadiﬁn

del mensaje gue cada quien adopta segln su experiencia, y gue pue-

.- de ser: .
RATA - REPRZGENTAGIGH MENTAL 1.- ABCU.
" palabra denotacifn 2= REIFUGMNATICINAS
- Ja= UTILID'D ulpﬂ
TLFICA.
Le=- ETC.
connotacibr

-€13) Prieto Castillo Daniel. Cp. Cit. p. She



13

En cualquier manifiesto o anuncio publicitario se publicita -
algfin producto, ya sea un bien o un servicio. Esta mercancia que -
se promueve es 1o gque Barthes llama el Objeto.

Sin embargo, ni este ubjetu'ni ningln utru; puede sér atracti
vo por s{ mismo, necesita estar ingserto en una escena; ser parte -
de algo., D ser sostenido por alguien, pues de lo conirario es un -
ohjete neutro que no dice nadae. Gomo dice Daniel Prieta (16), es -

‘necesario vestirle, personalizarlo. Todos los elementus'qua apoyan
v le dan sentido al objeto reciben el nombre de. Soportes. As{, una
nifia mese a su mufieca en el anuncin, O un vaguero muestra =1 clga-
rrillon. Y afin cuando el nbjetn se presenta spolo, en fondo negro, -
sin accibn alguna, el no uso de soportes. también significa algu,--
vcnnu veremos mis adelante.

For 61t1mn, estus soportes se puedan presentar de varias for-
mas, pnr ejemplu, una modelio puede sstar 4a o riendo, de pie o
sentada, vestida Elegantementa o en trage de bafio, el fnndn nuede
ser negrn o azul, o rojo, o amarillo, etc. Todas estas varlaciones
reciben el nombre de Variantes.

Como pndémoa inferir, el Objeto v 21l Soporte son elementos pu
,raﬁente denotativos, pero la cuestion ?undamental, la coennotacibn,
se refugia en las Variantes, 2111 es donde se connotan las necesi-
dades y sentimientos psicolfigicos gue trafa de crear el manificsto.

" £s. en estas Variantes, calculadas de antenana, donde se gie -
rran las connotaciones propias del receptor, para obligarlo a infg

rir el significado exacto de lo gque se le presents. A este fenbme-

(18) Idem. Pag. 51.
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no se le ha llamado "E1 Anclaje del Sentido".

» £l mftodo propuesto por Barthes gue llamaremos 0.5.V. en ade-
lante nos ayuda a empezare 5in embarga debemcs  busear otro en aras
de una mayor fFormalidad del marco tefrico en la investigacibn. Un’
mftodo gue profundice en la: imfgen, textos, colores, canstruccio -
nes, etce. 7 '

A Geerges Peninou, publicista francfs, en su libro titulado --
-wsemifitica de la Publicidad" €(17), nos presenta un ampiin espectro
de los mensajes vy polos gque forman un manifiesto publicitario.

For principio de cueﬁtas, Feninou hace una restriccifin del -
término "mensaje publicitario®, pues segln &1, dentro de un mismo
énunﬁin hay varios mgnsajes diferentes ehtre sf, por lo gque para -
evitar confusiones, prefiere llamarlo "manifiesto publiﬁitariu".

-anntrua asf 1o haremos en adelante. - '

Pudamﬁs cétalogar"a las men;ajes de qué’héhlamos en'el}péria;

ifa aﬁtérinf de la siguiente maneras ‘

" .A)Ye= Mensajes gue nos haﬁen saber que eso que tenemos ante nues —-
tros ojos es un manifiesto publicitario. Es un mensaje de iden
ﬁidad. Esto significa gue cualquier persona, independientgmg&-
‘terde su idioma, reconocerf un manifiesto publicitario como -
tal aunque estf escrito en una lengua descqnucida para El. Es

te es el meEnsaje M l.

B) .~ Mensaje de la denotacibne
£n &1 se encuentran: 2l mensaje de referencia al emisor que -

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

(17) Feninou Georges. Semifitica de la Fublicidada zd. Gustavo Gilli
. Barcelona ,1980.
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" recoptores quién o quifnes son los sutores del manifiestﬁ. st =—
aparece salbira tmdp en 1= nublicidzod espocializada paravprnﬁesianig
.tas. Lo denominaremos i1 2.

El mensaje escritural, fue est& formedo por todos los textos
SR del manifiesto v fue reconocerenos como M 3. Este mengaje linghis-
tico posee tres niveles cue son:
1.~ En su configurccifine. Ssto guiere decir que forma parte el M1,
pues elvtextn es uno de los muchos signos gque nas indican que
algo es un manifizsto publicitario y no una pSgina de sociales.
2.~ En cuanto a su presentacifin. Esto nos dice gue puﬁemus manipu-
lar un texto para conseguir cualguiera de estos tres objetivos:
la omisifin, en gue no hay mensaje lingﬁisficn; el Enigma, en -
que se sabe que es publicidad, pero hq de gué; vy la transgre -

8i6n del cfHdigo, es decir, qus el mensajg viene en una lengua

’ difcrente a‘la Ue,lns receptores. Esto se hace éiempre ng gl
usﬁ dz otro idiome revista caracteri;tiéas te signog ajémplb:
idioma Francfs - amor, en Clyno.

" 3.~ En su contenido. En un manifiesto publicitarie, la im&gen occu-
’ pa el lugar preponderante, mient:as el texto es el encargaQu‘-
de realiéar el anclaje del sentido, de cerrar las connotacio -

nes del receptor. Esa es su funcifin bfsica.

Ahora bien, incorporada al cuerpo del lenguaje publicitario,
la palabra es algc mfs gue una membrana vital-vRepfeseﬁta el gran
alimento celular de.su organismo. ELl tejido que la anvuelﬁe y pro-~
tege estfé compuesio de palshras. De palabras que sirﬁen péra detex..
minar én el migmo grado en gue san determinadase

La sensibhilidad particular de su lenguaje.impnna al publicis-~
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ta un tacto especial en la seleccifin de palabras.
7 Cbnsiguientemente, es virtud del publicisté ser hombre de pa-
labras contadas y bien pensadas, en el oficio de su lenguajea
él texto publicitario debe ser escrito en la misma Porma en

quevlu'hace el auditorio al gue va dirigido el manifiesto. Las per
~sonas no se dejan impresionar por grandes frases literarias. La ma
yorfa de los consumidores no pueden distinguir un sustantivo de un
gerundio, ni les importa.

Sin embargo, el concebir mensajes en términos comunes, gue to
dos comprendan no sutariza a escribir en términos vulgares, que
arafien o menosprecien el buen gustﬁ.

‘ntan sondenable es el anuncio gue olvids la ortografia pafa -
pudardrelacionar la palabra "konflable" con la k de una 1fnea ag -
rea internacicnal, como el que relacinhai??aﬁnﬁitp" al nnmbpe,da -
upa marézrde &étérgente". <18 : L

‘Recordemos tambifn gue el exceso de palabras disminuye el im-
pacto del lenguaje publicitario, y aumenta sﬁ costoe k

' Por eso este lenguaje publicitario sflo puede sntenderse co--—
* mp un lenguaje de sintesis.
- El mensaje icfnico. Estd constituids por la o las imfgenes --

qué se ehcuentran en el manifiesto y lo liamaremus MG,

C)e— Mensaje de la connotacifn.

Aqui encontramos al mensaje de inferencia gquien depende de M3

y M4, por lo cusl no es autfinomo en manera alguna; lo recono-

ceremos como MS.

(18) Ferrer Eulalioc. Op. Dite p. 166
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Comg se puede ver, sxisten dos grandes reginenes publicita--
rios, el de denctacifn y el de cnnnctaciﬁn y el uso de alguno de -
£stos no depende de su belleza sino de su utilided, de su finzli -
aad y de su objeto.

Los manifiestos de denotacifin sflo enumeran las ceracteristi-
cas del objeto publicitedo, sin dar la menor pista para una posi -
ble inFefencia; por otro lado, los manifieztos de connotacifn no -
nos dan informacibn de las caracterf{stices del productio, sin embar
go son ricos en significacianes,

Entre estos dos polos se mueven todas los manifigstos publici
tarios, "ya parz privilegizar a wuno, ya pars privilegiar al otro, -
ya para intentar una cunciliaciﬁn.”(19)

LCS TRES POLGS .
C

Dentro de cualguier manifiesto publiéitnrio, iadepé%dieﬁteme;

7 té'qe los ragimenés'(dénutaciﬁn y connotacifn), existen tres polos

gue son: el Folo Referencial, el Folp Implicative y el Folo. Creatl

‘vd. Estos polos intentan confgrir un nombre, asentar uns persnSaii
dad por medio de atribuios y gorantizer una promocifn a traQéé de

la unién del nombre v la personalidad. Tsguemfticamente podemos r2

presentarlo asi:
' : Polo refersncial
E1l nopbra

manifissto Folo creativo

Polo implicativo 1
ijombre - Caractar.

El carfcter o -
personalidad

publicitario

'(19) Feninou. Cp. Cit. pe80
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Ei Polo Referencial.

Cuando se publicita algo se hzce referencia gl producto, 2 al
oin referente, es decir, es referencial. Este mensaje se divide en
dos partes segfn sea su funcifn:

- Presentar o Calificar el chjsto.

FUBLICIDAD DE FRESENTACIGN

La publicidad de presentacibn se suhdivide en dos grandes ra-
mas, ya sea gue exista presentador o no, es decir que haya osten -
sifin o exposicifine La publicidad de astensifn se subdivide a sy --
vez segln el grado de relacifin corporal entre el przsentador y el
objeto, en publicidad de Designacifin, Exhibicifn-y aparicifn.
A)e= RAEgimen de la ostensifine
1e- La Designagién.- Este tipo particular dentrp de la publicidad

de ostensifn.se caracteriza por el uso del dedo Indice sefalan

do ei Objeto; algunas veces se reafirma cste gesto por medio
de la frase "he agui{® o algln sinfnimo de la misma. £s la gue
Feninou denomina "rfégimen deictico®.

2.-'La Exhihiciﬁn.-‘Este +ipo de manifiesto, a2s mds Fracuente qua
el anterior y en &1 no hay sefialamiento corporal alguno aungue
si pusden aparecer los M3 de "He aqui" o alguna similar. 5a ég
tos aparecieran, deberS&n de beneficizrse de una gréfia, color,
tamafic u otrs caracter{stica gue los haga distintos del resto
del texto comn el fin de llamzar la atenqién.
=n Euanta a la imagen (#4) debe hacer Ffuncionar el papel ac -
tuantz del presentador, =s decir, él chdigo gestual del mismo.

Un concepta bisico en este puntb es gue deben haber signifi -
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cantes precisos que no dejen lugar a dudas; que nas indiquen cufn-

.do una persona es pfesentadur vy cufindo un objeto o sujeto es el -

‘presentado. Egtos significantes son proporcionados por los siguiéﬂ

tes cbdigos: -

=) P Cﬁdigp gestual tendido/no tendido. El objeto a publicitar se

' adelanta, se présenta y se exhibe, al ser ggstenido hacia adg
1ahte;

b) .~ C6digo gestual distanciadd/no distanciado. C6digo que materia
liza el hecho o acto de dar el ohjeto. No es propiedad del -
presenfadur pues no lo tiene preso cantra su pecho, sino gque
1o ofrece al receptor del manifiesto.

c).—vcﬁdigds posicionales. bentru de 1oz cuales se 1le da priuridéd

' al objeto a publiicitar dentro de las oposicilones siguientes:

0.1).; Delante/detfés. En el que 2l ohjeto se presenté prefe-'i

' ntemPnte por. delante del presentador, aunque no s;em
pre. ‘

5;2);— Central/no cenirale En el que el objetn se présunta en

' el céntrn del aﬁunciu. -

C.3)e~ Alto/bajo. En el que el objetc se presenta par encima

‘ delypresentadnr.

d);- Eﬁdigus del objeto. Dentro de los cuales se pretende destacar

v al objeto publiciiado sobre los soportes del mismn.

Como podemos ver, la publlcidad de ostensifin es un tipu de pu
blicidad en “primera persona® y que tiene como Funcifin b&sica el —
poner el manifiesto en swtuaclﬁn de diflogo entre el presentador v
el receptor del manifiesto, Entonees encontramos gue este tipo de

manifiestos pertenece tanto al mensaje de presentacifin del objeto
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comc al devimplicnciﬁn del sujeto. (20)
3.-:La aparicifn.- Es>utilizada ;uandn se intenta_incluir en- la =-
“mente de los consumidores la idea de que h; suréiéu en'el mer—

' cado. En este tlpu da manifisstos no se hace tanto referencia
al producto como al hecho de su aparlciﬁn.
Normalmente agregaen la palabra "nusve" en un flésh‘que resalta
en el maﬁifiesto.
Ba=- Régimen de la exposicifine
En este régimen publicitario hay, mis que su ser, su estar —
allf, mAs gue su presentaﬁiﬁn, su exposicifine. Ye.. Simple testimn—b
‘nio dé su estar alli; reproducciﬁﬁ imitativa de sus Fnrmés, cdnfqz
midad en la presentacifn de la representacifn y de su ser; Irrup -
.ciﬁn de lz materis pura en ei sentido de la imégen, evocacifin de =
la suetancia, es s6lo presenc1a y na muu1m1entug existencia vy no -
'.part1c1pac16n...“ (21)
Cuando dentro de un mismo manlflautu se prnssntan varios pru-’
. ductos diferentes de la misma marca, se pasa de la puhlicidad del

. ubjétu a la de la gama.

LA PUELICIDHD DE CALIFICACION
La publlcldad de ealificacifn es el cunjunto de formas que ga
fantizan la ecalificacifin del ohjeto, lo adjetivan, 1E agregaﬁ atri

butos a través de formas o figuras retbricas entre las que distin-

guimos:

(20) cfr. Infra. p. 22

(21) Peninou,Georges. Ope. Cite. Pag. 16
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la— Lo coencia. Son por lo ceneral vifetas dentro del manifiesto =
en lzs cunles se foteqrofia el producto sole, cosi ”'ﬁ texto y sin
supurtc alguno salvo el andu necra u ‘obscuro. Se trata de dar ——
esencig al prnductu, su valor en sf mismo, as{ como su peren1dad -
en'el tienpo vy eqpacla. S1 la imfgen se pudiera transferir a ﬂlgu—
na forma verbal serisz =1 verbo "“estar®, en infinitivo, sin conjugg
cifn alguna. A
2.~ La metAfora. Publicidad de la asociacifin, que centra sabre el
valor que intenta signifiecar tods la estructura del manifisstoe En
este tipo de publicidades, el'nbjetn publicitado cede su Jugar de
importancia al metaforizante, gquedando este Dhjetn an un niﬁel'sef
cundaric.

"For medio del asociacionismo se exhaltan las cualidades del -~
.objeto: la frescura de la sidra y el paisage nevado, ettc.
’ 3.~ La sinécdoque. En aste caso, 1a exalt°c16n se lleva a cabo por
:' medio de 12 seleccién'de una parte del nbjetu, nero, y ésto es im-
:'pdrtante, ia parte cue sz presente deberf ser la més cargada de —-
é&gnificaciﬁn.

La sinfcdoque tiene en comfin can la met&fora la caracterfsti-
ca de significar inpmediatamente la relacifin mediénte la cual se de
sga considerar el sujeto (status, hienestar, deportivismo, etc.)e
4o~ La Hipfrinle. Es una figura cuc coensiste en aumenﬁar'o dismi -~
nuir aljn hasta el 1fmite de su inteligibilidad. Ejem: "El gque se
haﬁa chiquitﬁ" o "El gigante amarillo®.
5.~ La Antfitesis. Es el enfrentaniento dé los opuestos, el bien —-—
cuntrakel male

6.~ E1 Entimema. Es un silogismo cue parte de una orzmisa curiosage



m2nte mcestacda conc v sia mfa, sin demastrocifne
7e—~ -or 2l contrario, el ojemplo psrte de 1o particular z o lo cens-

ral, asi, mencicnando un caso y otro, y otro, sz concluve gue en -
todo caso posible de iguales caracierisiticas, el resuliazdc serf in
variablemeznte el mismo, Ejzm. YFrince listchabelliv.

8e- Despufs tenemos la metonimia gue Guedes inclufda en los mensz -
jes de zccifn. s lp quz permiic guz el 5Qj:tu>en vaz de nsr-ncm—-
brada, en vez de ser calificado, aparezca insertc en una accifin o

protcgonice slgoa

9e- For Oltime tenenos la Frosopopeya rue consisie en darle carac-

ot

crfaticas humanas al objete, Ejem. "Raid Motabilchos" o Yiaostro -
limplo". ‘

Z1 Folo Implicztivo
I.- tna informacifn signiFicada.r
. Es clsro éue 1z obligacifin primera de cualquier manifiesto pg‘_
licifnriu g iz de hecerse notar ante teodos los dends manifieﬂ?ﬁs:
b'y,ﬂel cumpiiﬁientn de esta funcibn depende su 8xito futuro. A &sto
" se le llama el impacto perceptivo.
Cuando un producto sale por primera vez al wmercado, lé fun —
cifn de 1a publicidad es creaf canciéncia de fgue ha salido un pro-
auctn nﬁevo (publicidad de apariciﬁn); es decir, la puhlicidad de
prbmuciﬁn éegﬁn gl ecquema de Herbert F. Holtje. (22). Posterior -
mente, vy una vez cue se ha conseguido la anterior, la publicidad
se- transforma en predicétiva; es la etapa "... gue ée alcanza cuan

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

(22) F. Heltje Herbert. Le Fublicidad. £d. MeCram-Hill. p.5
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Guc es sunerior a sus competidores..e.” (23)
£l oficio publicitario consigue 21 cumplimiento de la'primera
etapa mancjands los siguientes chdigos: » '

a).- GhHdigo E*ﬁnnticﬂ La puhllcldad debe buscar su notnrladad —

principalments por el emplesn del color
El uso de lns colores provoca en el individuo estados da-éni—

mo seglin la cultura a que pertenezcane En generasl, y para la cultu )
ra.nccidental a gue pertenecemos, Plazola (24) dice gue, los cuiu- i
res implican lo siguiente:”

Blanco: ternura, ﬁurezé.

Negro: luto, seriedad, elegancia, sobriedad, etce.

Azul: tranquilidad, pasividad, pese‘xvdez,.lejania, etce

Ucrde. naturaleza, esperanza, stc.
,Rmarillu' irritabilidad,vcercania, 1igereza, Excitaciﬁn.

RuJo~ vuluptunsidad. senaualidad-
“Rosas pureza, amor, etc.

b) .~ Cédigo Tipogrifico. E1 impacto también dehe prodﬁcirse por me

dio de la tipografia pues es pérte del arte como lo son 1as iluéu—
traciones. La seleccifin de 1los tipos apropiados para el titulu y -
el textn eg tan importante como cuslquier otro elemento de diseno
grifico. Dcpendlendu de 1o que se publicite serf el tipo de letra
'que se use, ya gue parn‘tal fin existen miles de tipds'diferent;s

entre sf.

(23) Idem. p. 5 _
(24) Flazola Cisnercs. Arquitectura Habitacicnal. pe 325 U.I. p.p.E5G

Ed. Limsa. Héxica, 1983
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).~ C6dipo Fotogrffico. 25 una de lac Fformes was populares de

ilustrar un producto en publicidod. Fara o1 lector, 8sto es impor-
tante, ya gue la fotograffa fepresenta la rzalidad total (de‘éhi -
bsu eficacia) y muestra “exactamente® la apariencia del prnducfu.
Actualmente el mayci volumen de las ilustraciones puhlicitﬁrias es
t& formado puf Totografias de ex:eientea colores y en blanco y ne-
grh; Algunas de los mejores ejémplns del uso de l: fotaografis en -
colores se pueden ver en los snuncios hechos péra las comﬁanlaa que
nroducen alimeﬁtus. : v A

_ @) e~ CHdigo: liorfoléigicn. Se refiere a la construccifn del manifiesta

@6 decir, dbnde va 13 fotoocraffs? &dfinde el texto? De una buena -
cnnstrucciﬁn depende en gran mcdida el impéctn perceptiun'del-mahi-
- fiesto, Rsi dependiendo del DbJEthD que se persiga, se deberf --
A sar alguna de’ 155 aiguientes cunstrucciunea' ]

~WD 4,— Cunqtrucciﬁn fucallzada.— Es en el . gue tndas las 1&{neas im. -'
';pnrtﬂnues de 1a 1mégen convergen en un puntc en cumun; el sitio gque
‘ucupa el ubgetn en pr0m0016n. '

'ID.h.- Constru3016n axiale— En la que el ‘objeto publicitado ocupa -
el plano central de ia pigina.

D.S.j Construccifin en profundidade.~ Cuando se reprnduce una escena,
el'ubjetn'publicitado ocupa el primer planoc de la pégina;

D.h.; Cnnsfrucciﬁn éacuenciai.— En la que 1z mirada recorre todog -
1oz rincones del manifiesto guizdo por los caminos implicitos de la
obra. E1 puﬁto final cel recorrido es casi sicmpre elbcuadrante in-
ferior derecho del manifiesto, la cual, por otra parte es lfigico --

pues leemos de izgquierda a derecha y de arriba hacia abajos



[\
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2.~ La Redundanciz.

' Hay un avagio cd2ntra del nedio pubiicitaria tue dice:
Al progpecto hay- gue dzcirle que ae le hablard de almn. pnsterinr
mente hallarle.y por 61ltimo decirle sobre qué se lz hablfi...” La -
redundancia es, con mucha, unc de los principales factnrés que de
termiman el éxitu o frzeaso de un manifiesto, ptes su funcifin es -

atacar psicoligicamente al consumidor, correcir los defzctos de —-

hercepciﬁn_y evitar el olvido tan Precuente en los receptofes.

II.- Una informacifn implicativa.

Anteriormente dijimos cua ruéria pensarse que. en cualqulﬂr ma
nifiestno hay Func16n implicativa desde gue requxere de un destina-
_tarln gue lo mire para tener razfin de ser, pern éstu nn es. asi. -—-
Hay ncasinnes en que el destinatario mira la es:ena, pern nu estﬁ
en.ella; .es un simple. EwaCvadDr- .

Hay chras en qu2 el receptor @s porto 'delAmanifiestn allsaf,—
considerado por el presentador dnl misma, o bien el texto sE_enqu'
~’ga-de hacerlo. Cuando el texto proporciona esta funcifn iﬁﬁli;afi—
va, 1a‘hace adoptendn la scgunda persuné del plural “usted“ casi -
mfdénnndn en inperatlvu.

Cuando es-la im&gen la gque se encarga de pon er de munlflesto
estd funcifin lo hoce utilizandao un ofidigo pestural de los soportes
de la imfAgen, cBdigo que diter=zncia al acteor del pfesentaduf,‘y —
lleva a 1z escznea del relatc al diflogo. Estn_se-cﬂﬁsigue-debido é

los nredos de enfrontamiento corporal, que Flora Davis (25) expli-

(25)Davis Flera. La Comunicacifn no verbal. Ed;Grijalbo. Pefe 138 p.83
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ca en su obhra de lz siguiente manera:

"....Un individuﬁ puade enfrentarse a oiro sHlidamznte con todo gl
vcuerpb, o sflo con la cabeza, o con la parte superior o con 1ns -
giernas. La oriensacifn as diffcil de éstudiar, y los resulizdos -
un tan#u ambiguos, pRro es prubable que lz Firmeza con Cuz uno se
enfrenta a otra persona indigue el grado de atencidn que le esth
prestando. 81 se lc enfrentc totelmente, o si se pira el cuerpo --
hacla atruyladn, y s0lo ocasicnalmente se conecta con ella valvien
do la caebeza, el inpacto emocicnal es completamenie distinto. En -
realidad, uno pusde intcrrumpir‘una énnversaciﬁn par unﬁpletu dan=
do. 1z espalda-al interlncﬁtur, mientras que girar'sulamcntb la ca«
: beza produce el mlsmu eFectn, perc de manera menus dréntlca...

ludemns entonces reconocer. bres pnsturas bés1cas de enfrenta-

 miento en una Escena. 1a frantal, el tres: cuartns y el perfil. (26
1.— La Fruntalldad.— Es una de las posturas nés conuncs en los ma-
nifiestos publlcluarlms v pertenecen béulcancntn a 1z puh1¢c1d -
bde nstens:ﬁn, es declr, son present:dcres. Sua miradas rectas, y -
£sto es importante, buscando los ojos del destlnatariu, gonrisas -
anchas, gestos decididos y satis?acc;ﬁn’sin sumbfas.l

in embargo no todo personaje que esté de frente es un presen
tador; es necesario, como dijimos antes, gue mire deliberadamente
"lus ajos‘del lector, de nao ser asi, sc borra inmediatemente el men
saje impii:ativn del mznifiesto y se transforma en simple mirante -

dél mismo. Segln Benveniste (27), "ee. 20 21 relatc nadie habla,-

(25) Supra. p. 20

(27) Benveniste cit.do en Feninous. Op. Cite pe 137
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‘hay una escena y deja de habar un intercambio;.;"
2e= E£1 pefFil.- £n la transformacibn, o mejor qﬁn, ruptura entre -
el‘diélugn v el relesto, la postura de perfil es el actor principal.
g1 praéentaddr se convierte en actor, el lectur'déja de'eétar,im -
plicadb en el manifiesto y se itransforma en simplé mirante del mis
noe Sekrumpe el diflogo y da inicio el relato,
}.- El tres cuaritos.- cstas persunajesitienen una funcionalidad dg
ble: nnlestén en situacifin de diéluga caompletamente, pero tampoca
de relato; pueden éparacer_en cualguiera de las dnsisituacinnes;‘-
espus persaonajes ya no nfdenan o empujan al leptﬁr a Hacer'alga, -
sfhlo lo sugieren. ' ;
 Gtra de sus Punciones es "... bransmitir va no una uuluntad,
aino una psicnlugia.;." es 21 modo ideal de representar 1a delica—
-;@939;3" cualguiera de sus formas; ternura &N una madre, ppdnr en -

“una jovencita, etc.

III.~- E1 diélugo y &l relato, la Fu51ﬁn.

Caaw totalmente 1ndlsnlub1es, estos dos regimenes se muestran
camo dna polos opuestos sin posibilidad de mezclarse entre ambos e

Si.un presentador muestra un producto al lector, pero éi estd
de perfil, la posicién de su cuerpo es ilbgica, vy no funciona . en -
ninguna de an Uos polos de gue hablamos.

La fnica Pcrma en gue se puede prosentar un objeto sin gue ha
ya situacifin de discurso es por medic de la Ycasualidad", &sto es,
mustranda el producto ya no voluntaria, sino "accidentalmeﬁte". l

nsi, cuando el cowboy enciende su cigarrillu,'ﬁrdtege al beqi

1lpo del vienta con la cajetilla de Marlboro, gue es moatrada "ac -
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ciﬁentalmenté“.
B ; gl Poln Creativo

Cnnfornidad Y Cunfnrmaclﬁn.

Conformidad es el canjunio de caracteres, o mejar'di:ho, es
la ictalidad el bﬁgage inforinativo acerca del producto, como pug
‘deiser su forma, su peso, sus ingrazdientes, su sistema de fabrica
éiﬁn; ete. por su narte, Conformacibn es o son todas aguellas pig
zas del maniflesbto que tratan de sétia?acer necesidades psicolfgl
CaSe Dichﬁ an otras palabras, para Feningu, todo manifiesto se mue
ve entre estos dos Grdenes: "... tensifn de conformidad con la ver
dad del abjeto y~de la cunfurmaci&h.reclamada por las exigencias
del deseo...” (za) ) o ,&-’F— '

ﬂntea de uFrecer un eaempla a 1o anterlnr, diremas que en el
bre confluyen dos tinos de neceqidades, las flsicas o hiolﬁgi—
ﬂcas (hamhre,,ued, eto.) y las psicolfgicas (aceptaclﬁn a. grupos,
',ﬁreétigiu,'aprobaciﬁn, seguridad Famiiiar; etce)e Asi, cualéuier
’mércanpia podrf ser utilizada como satisfacter de 2lgunss de es—-
i/tus.dﬁé-tipas de necesidades citadas anteriormente, y ssta satis-
,chqiﬁn es el beneficio ofrecidn al conaumidnr. ‘ k
» Entonces 'y en este tenor de idea, segfin Eulalio Feréer,-si -
un mensaje no evidencia el beneficic de lo due anuncia, carscer’
de sentido Q agrega mis adelante: YE1 planteamiento o demostracifn

del usa-beneficic de vna mercancia, es lo que fundamontalments Jjus

tifica el mensaje publicitsrio®. (29)

(28) Feninou, Georges. Op. Cit. p. 142
(238) Ferrer, tulalio. La Fublicidad, textas y conceptos. ps 176
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"Fara dar un ejeﬁplu, un.anuncio‘que publicite una goma de bo-
riar, in‘haré mendionandunéu tawafino, su calldad para no ensuciar -
';ei'paﬁel; etﬁ; (con?mrm;dad). 5in embargao, si utilizara a 1as‘nqu
B Qidéqea psicnlﬁgicéa cuﬁn-armas de venta diria: "use la nueva goma

da hafréﬁjx Q entre al grupo de los campeones!, (necesidad psicolf

-gléa de aceptacifin a grupos) (conformacibn).

El mftodo de FPeninou hasta shora visto, ﬁuedevesquematizarée

de. la siguiente manera:
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1.3 Anflisis dé las relaciones entre Heﬁsaje y Referente.

Los emisores, al crear sua.mensajas; toman del marco de refe-
rencia (el mundo gue nogs rodez), algunas referentes (élementcs de
'.eée rnundo) con los que elaboran sus mensajes. Aﬁora bien, qﬁé suce
de;cuandullns referentes éue tunan pertenecen a una cotidianidad,
esta fOltima de?iniﬁa por Alicia Pgloniato (30), como las diarias -
relaciones que se establecen 2 partir del conjunto de conpapcioﬁea
de las mismas, conductas y comportamientos de determinadﬁa grupnsl
dé-la sociedad. .

Seglin Karzl Kosik, "... la cotidianidad es, ante todo, la or=-
ganizacifn, dfa fras dfa, de la vida individual de los hombres; lm

- reiteracifin de sus actividades vitales se refleja en la repeticibn
'de cadé dia, en la distribucién diéria del tiempo. La Cutidianidad
.. es la diviaiﬁn -del tiempc v del ritmo en que se desanvuelve 1a hiBL
: tnria 1nd1v1dual de cada cual ..." (31) y agrega més adelante: -
".-. henos definido’ la cotidianidad como un mundo. en cqyu rltmm TE
“gular el hombpe se mueve con mecfnica insintividad,Ay cpﬁ un senti
miento de familiaridadi.s® (32), pues sucede tue hay un alejamien-
ﬁu con el referente, ya cue 6ste es tomado de una cotidianidad le-
jana a la nuestra. Clara ejemplo de estos casos son los mensajes -
de Raleigh, en donde es inverosimil gque alguno de nosotros. (estu -

diantes universibtarios mexicangs) intentemos trasquilar una ovela

303 FDanldtn’A1iula. Apuntes de la materia Teoria de 1a Comunica
cibn 1I. EMEF. ﬂragﬁn. 1982.

(31) Kosik, karele. Dialfctica de lo Concreto. Ed. Grijalbn, Méxlcuf
1967. 272 p-p. p. 92 :

" (32) Idem. p. 100



en un campo euTrapeo, hara que una rubia nos teja un suster con esa
lana, 0 cenar en Qna balsa, con otra mujer rubia en 21 mar. Ambas
. 'son casos completamente lejanos a nuestra cutidianidad.

v En ﬁtras ocasiones és en el texto donde se mangja el aleja --
miento referencial. Son casos en gque no se dan o se dan muy pocas
caracterfsticas de forma, de sabor, de prediu, gtc.,y'pof el con -
trario, todo el texto esté dedicadu a promover la deseabilidad del
ﬁismu. En ambos casos se dice gue estos manifiestos presentan una

Yhaja referencialidad"e



LA REVIGTR DEL COMSUNIDER
(Dascrincifn Formal)
rmtes de ﬁrucedei al astudiu dz lz Revista del Consumidor co--
mo ente contrapublicitaric o onticomercizl, debemos definir y difg
renciar esﬁus ti0s concentos. ' .
' Contrapublicidad es lz forma de atacar el consuma de algln -~
proctucto utilizando las téchicas fle que nas praovee la'publicidad.
esto es, la retfrica, ls psicologie y la teorfa del color.

+ 0T Su pafte, aﬁticnmcrcial es‘ia forma de despreétigiar un -
anuncio publicitario atacéndolo por su parte més débil, que puede
ser su argunentu o By imégen. '

ta diferencia entre ambns es gue mlentras 2l fin de la contra
publicidad es evitar 2l consumo de .algln bien o servicio, indepen-—

»dientanante de g1 é&ste ha 51du publicitado o no, el ant1cnmercial

preclsa necesarismenta de un CDHEIEldl, ya sea imprzso, telev151vu

y rcdladu, nar: desnensirlo. )

Una vez hecho lo anterior, podemos seguir adelante en nuestra
investigecifin: La Revista del Consumidor es el frganc oficial del
Instiﬁutu Nacional del Eunsumidar,.v en _ella se presentan anéliéis
de prodictos v comparaciones entre ellos; se éeﬁalan Falsadadaa‘en
1a publicidad por medio de éntinmmerciales, presentan secbiuﬁés de
iﬁterés como gan “Comunicacifin 'y Fublicidad", “Gnnsqmn Familiar®,
YE1 Brinco®, "Educacifin sobre sl Cnnsuﬁn", asf comao se publican al -
gunaé de las ruejas més %rﬁcuentes en la frocuraduria Federal dei
Consumidor. Ko adiniten ningdn tipo de publicidade.

' Mide 21 por 27 centfimetros, constia de 52 péginés totales (can

tando forros); hasta el nfmero 15 habfa aparecido consecutivamente.
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&n engro de 1952 aparece =1 suplemento infaﬁtil llamado "El1 -
drinco" cue ocu;a 16 nficinss con numerezcifn indepanciente, por lo
gue 2l nfimerc de pginas aumento a2 68 contanda forros. Envel nlme-
ru;72 (feh. '5863), el nlimers de pSgines ﬁumeradas sz redujo al or -
den de 36 y el cz] sunlenento a 12. E1 nfirerc 91,7de ;eptighbre de
64, laé pﬁginhs numeradas se incrementaron @ AD; mientras que las
del sﬁnlcmento se rodujeron a2 B, manteniendo as{ las 52 péginss to
" toles. ) ‘ '

Lag 5£ginfs dedicadas a los @nticomerciales van de 2 a 3, 1o
pue representa el 5.5 U del total de su superficie. Tiene un tira-
je de 42,000 ejemclarzs y es distribufdo por la Asoclacifin Macio -~
nalyde Voceadores y_Expendadafea de Diarios y Revistaa, cuyo 11def
as el seﬁbr Gémez Corchado; =2si como por distriboidora Intermex.

Es hasta el nﬁﬁeru 11 (sin fecha de apaficién), cuando surge
ei priner eshozo de contrapubliciced en 1c bnntrépcrtada de la re-
vista,‘éin embargo no es contfinuz la aparicifin de anuella vy en los
nﬁmcr05k13 v 15 no aparecen mensajes d; este tipo.

Mientrss esto sucede, entre =1 nfmerc 1 y 11 se da ei cambio-
de Director General del Instituto Nacional del Consumidor, al en-
“trar el Lic. Adolfo Lugo Verduzco egn el lugar del también Lic. San
tiago SAnchez Herrero, v con €1 todo el "Staff" de la rzvista.

f-ara 21 nimero 13 existen tambifn camblos importanies, como -~
la destitucifin del sefior Saivadur Feniche Fasos y el arribo a la -
jefatura dz la redaccifin del sefior Luis Javier tiler. En el departa
mento de magqueteo, entra el sefior Francisco Estebanez,

. £n 21 nlmero 17 exisien cambiocs fundamentales en el I.N.G.C{

Y en la revista, con el nombramiente del sefior Sergioc Valdez como



directnr de la misma, y de la sefiorita lorma Sinay como jef: e e
~daceifn. Aquf aparecen otrz vez los anticomercialog.

' En el nlmero 12 aparece el sefior Francisco Istebanez como je-
Te de arte y diseiio.

Zn el ni=exa 24, dé febraro de '79, hubizron combios en cl oz
ganigrama del INCG asi como de la Revista, al salir el Director Ge
nerazl de la Revista vy el editor de la misma, este Gltimo puesto es
'ocupadd por el sefior Carlos Ulanovskye. No hay contrapublicidad. En
el nﬁmeru 34, correspondiente = diciembre ce '79, camnbia el direc-
tor generai del INCC y entre el Lic. Enrigque Rubig. Eéte cambio no
afecta pur»elrmumentu a 1la Revista. _

En el nimera 51, de magn 181, hay cambios en la subdireccifn
de Crientacifn y Difusién dei INCD, vy por consiguisnte en la Revis
ta, an donde.ulannvsky_asciende a ccordinador.‘ »

- Eﬁ el nﬂﬁerﬁ 75‘ cnrréspundiente al mes de mayu '03, Norma 83
nay auc1ende a la Jefatura del Departamento Editorial y rale Ula -
nuvsky, todo esto como concecuencia de la gallda de casi tudo el - -
urganlgrama del ITGD degde el Director Generza 1,~que ahora es Da -’
vid Castaiics

En julio del mismﬁ afio, sale Norma Sinay de la revista y en--
' tra Rﬁbertu Chueri como jefe del departamento editorial, mientros
'que Serpio Jﬁcume toma la Jefatura de la redeccifn. Zn este mes --
no hay Jefe de informacifn. En el nimeroc 80, de octubre de '83, sg
le Sergio Jicome de 1la Revista y la jefatura de Redzccidin gueda a
cargo de Bertha Trejo.

En el nOmero de mayo de '84, ﬁu hay jefe de redaccifn, ni de

informacibn ni nadz. En el ndmero 89, o sea julio del mismo afig w-




Tén,

Zn el nfmero 90, de =costo de 1554, toma Kénﬁe;’Ualero 1.~
coordinacifin editorial, mientras que 1z jefetura de redzccibn 1o

tiene Suillermo Sermidez.

ek bagliccned HGeeIU, il G GUTHN wSGU5 UL sl

sus tltularese Lo wismo ocurre en el nimero de octubre de 1S3,

Es importante hacer notar gque en cada Gombio de nditeres, can.
bla t?mbién‘el FTormzto de 1u Llane dedicada o las antlilcowmercicles,
e inblﬁsige, a veces gl ti;ulo cambif tawmbifne

. Paseﬁns.ahara-al anilicis scmiéticn de cada uno de los 1041
vos de mensajes anticomerciales sparecidos en la-Revista sel Gon-

sumider. Hay fque recordar gue tal onflisis serd realizado sco(in -

21 esguema de Feninou.
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Nn.‘11 Vlevicta del Consuinidor.
Uﬁiliz:ndu 2l esquema de i‘eninou, encontramos que:
ZIn cuanio a la nomenclatura de los mznsajes:
A.-'Fiann de la identidad.
ciete= cwlibbge we gricnoncic ol Jdnero ().
tn este manifiesto contrapublicitario, es la imfgen y el tex-—

to, los gue se encargan de explicitar el contenide anticomercial -

Ca
8;- i-lano de la denotacifin.
b.1.- Fensaje de referencia al emisar.
{io existe en este manifiesto.
He24~ Mensaje escritural ((i3).
En este bésay 2l texto utiliza‘él,mismp slogan que el de la.. -

campaiia a guo hace referencia, vy 1o repite en tres ocasiones més @™

noda de subtftulos, bojo los cuales sz distrisuysn 5 pérra?n?, L
Vdé’estas pérrafds aluden al derroche econfnico que‘reprssenf% el --
‘tirar el rastrilleo, cuzndo lo finice gue no sirve <del mismc gs rl -~
filo de las hojas. €1 otro pArrafo trata de concientizar al consu-
midor sobre ol problema gue representa el desechar tanta basurae
Z8 curioso cbhooruar Cue trataron de hacer que.el texto d=21 ma
nifiegto pgirase en torno =1 adjetivao "desechasle". Z1 axceso de --
toxto le resta impacto perceptive al manifiesto y no informa, sflo
alude a la deseabilidad tiel no gasto.
Ue3.— HMensaje icBnico (M4).
Zsts formado pcf una maqueta o modelo que representa a una —-

persona mostrando un montfn de rastrillos desechables. l.a persona’




tamhién estf Formada por un rastrillo con extremidades, mofo v som
brerc.
é;h;— ﬂengajé rafergncial.:

‘Este manifiesto es un Elarn expanente de 1a contrapublicidad
de ustensién, pués existe un presentador (el rastriilo con ‘rasgos
nowinidosd que prusenta al objeto caontrapublicitada (105 rastr1 -
~1lios) en una pnsiciﬁn gue nos evoca inmediatamente (nos connota)d,
uﬁ_muntﬁn de basura. E1l c6digo gestual dél fhiombrecito no deja lu -
gar a dudas, est§ mostrando el wmonibn de rastrillos-basura.

Tambifn encontramos aqui dos figuras retbricas, 1la prnécpupé-
ya . al conferirle caracterfsticas humanas al~rastrilln—§reéentédur,
asf{ como la metonimia, en el casc de la escena inferida rastrillﬂa
-mont6n de basura. .

'8.5.- tensaje de implicacifne
“i;)e- Informacifin Biénificada.
a.1).~ Chdigo cramfticn. :

El color dominante, tanto en el fpndu qél manifiesto cuﬁu en
la virieta es el amérilln; gsta esté marginada pur'un filo driély -
" .las -letras son rojas. £l amarillo de la viﬁéta es diférente ai del
-‘fbndo, pﬁr 1o gue parece incrustsda a fuerzas. Debfa ser del ﬁismu
’tunu, u»hienﬁde otro color (azu; c}ara, por ejemplﬁ, yé dque es con
_plgmgntariu del amarillo). Las letras tambiénbdebieian ser azules
para que el manifiesto resultara agradable a8 la vista. Recordemos
que los colores cflidos, como 2l amarillo y el rojo, se éaractéri—
zan por provacar en los individuos estados psicolfigicos de irrita-—

bilidad, engustia y excitaciﬁn.
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Ae2) e~ Lldigo tipogrifico.
Las letras estén escritas en tres tamafios y dos tipos diferen
tes, todos de la misma Tamilia.
La familla es la Helvética. en la cual apére:e»el slugaﬁ en -
. tipo "medium® de 28 pts. (7.7 mm).
‘ LETU BN 2L MAISHO ¥LPO, PETU 20 i1eaiic, O Sea lncllhaua, y con
un,tamaﬁu de 14 pts. (3.9 mm) para las subtftulos y otro con el -
mismo tipd v tamaﬁn de letra, pero en lighi, (ligera) y recta (ro-
mano).
Esta diferenciacifin estructura el fexto del manifiesto en un
eaqueha de la siguiente manera: un titulm prineipal, 3 Eubtitulds

Ly el cuerpo del textn.

v u-3)-" Cﬁd~gu fc*cgr fics.

En eate caau, el Suaetn-Presentador se encuentrs en primer -
‘blana, m;entras que el objetoc mosirado ucupa el sequndo.
o El finico error es el color dél fondo de 1a anugrnfia, nue de
biera contrastar con el restoc del manifiesto.

.h).- Cﬁdign morfolfigico.

Este es el punto mﬁs delicado, pues este manifiesto no cumple’
con ninguna de las construcciones usadas normalmente.
) De acuerdo a las‘partes que 1o forman, vy a cémo estén distri-
bufidas, creemos gue intentaron usar una construccifn secuencial, -
s6lo que la vifieta debe ir en el cucdrante inferior derechc, por -
las razones de direccibn uculaf durante la lectura, expusstas con
anterioridad.
b.-rRedundéncia. Ests se da en el manifiesto snbre'el slngan,‘que

se ‘repite &4 wveces, y la palabra "desechable", gue . se repite tres -
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vécea Y fnima la médula'del texto y del manif'iesto entera.
Infurmacién implicativaa.

- Eate.manifiéstu pertenzece al rfgimen del diflogo entre presen
tador y lector, auﬁque el primero se encuentrE en una‘pusiﬁiﬁn de
:3/k, pues no podria ser de otra monera, ya que si estuviese de ——-
Frente taparia al montén ﬁe fasura que sefiala. Estomos seguros due
s8f el hombrecito tuviers ojos, estarfia mirandu al receptor del ma-
nifiesto, -

‘Ca= i'lano de la Connotacifn.
C.1.- Mensaje de inferencia (ti53.

Zste mensajec estd dnminadd’liqeramentc;pgr}fgdéign}?icapiﬁn“
(connotacibén) sobre la;infbrhabiﬁﬁ (denutaciﬁn);i;évqué:hace méﬁ’f

referencia a las cﬁnnbtacl nes peybratiuas "earn, desechable, con-

ctaminante’s

. Es un manifiesfé:eﬁbque, como dijimaé“éﬁtes ﬂnﬁiﬁa laxcunnutgl'
" oibn 9 por lo tanto la inferencisa.
o .Fnln Creativo }
Este manifiesto pertenece = léApuhlicidad de conformacifn, ya.
guz alude més als deseabilidad del no gasto, de'ia ecunumia, que

a ofrecer caracter{sticas formales o funcicnales.
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EL RHBIEﬂTE ﬂG LO GRESA PHILIPS
No. 17 de la Revista del Consumidar.
Au- Flano de 1a identidad.
Aty Miem £st4 dade por la reproduccifin fotogr&fica de la imfgen
televisiva del comercial criticado en el cusl ademfs, aparece la
‘Marcoe '
B.- Plano de la denctacifine.
Bele MZ2a= No hey mensaje de refersncia 2l emisor.
B.z; HSf-.HensajE escritural (tgxtu). El texta alude principalmen
te a la falsedad del slogan del comercizl, "E1 amhiente lo crea -
Fhilips". Asf como da una ligera idea de ia secuencia del comer -
.-cial y'pngteridrménte ofrece ia mpiniﬁn‘delﬁlmcd; sobre de la pu-
blicidadfpnmn desinformadora de las masas acerca de las caracte -
rist;caa realeé. Y- por Oltimo, termina :ﬁncluyendo que‘lu mejor -
-es’cnmﬁaréi en%re,las caracteristidae prﬁpias de todos los televi -
'iyépres,'sin hacer casoc de lo nue la publicidad digae ‘
é.B. Nk.;.Mensaje iclnico.
___ya imfgen en este caso es la fotografia en blanco vy negfq ta

 @adé.dirEctamente del itelevisor (&Zpor qué no del anuncio impreso

‘ :1jdé la campafia correspondiente?) en donde aparecen los 143 del lagn

;fipo, marca y slogan, este filtimo sobrepuesto per el INCO, va que
en ese momento no estabe al aire. En la pantalls se encuentra un
hombre madurp, iluminado con la luz lateral y con el funqu gscuro
y presenta una leve sonrisa; esc es todo, En este caso la imfgen
es-1la que apoya al texto y no al revés, ‘
B.4.~ Mensaje Referencial, -

Este manifiesto pertenece a la publicidad de exposicifng e
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pues na hay'quien aresente a la imfigen del televisor gue simplemen
te ahnrece mostrada por un ladoa. ‘

BeS5.- Mensaje de implicacifine.

‘Informacibn Significada.

‘ale-~ Impacté.

- JOoiyo crowndticOe

La pAigina blanca e&st4 circundada por un margen color crema y

un Filo de tolor azul. E1 tf{tulo del anuncic ests en leiras color
azul, la‘imﬁgen es en hlanco v negro. E1 comentario a la imfgen -
estf en color negro y la conclusifn final en color rnan.

Este anuncio tiene mejur presentac16n crnnétlca g

el ante-

ridr, al utilizar colores menos contrastantes y fuertes. Aunguzs la

inégen en blanco y negro demerita al resto dél anuncio. E1 margen
- exteriur hace que la vista se ubique en la 1mégan y el textu que
:eaté al centro. ’ ' '
- C6digo tipocrafico.

E1 titulo estd escribo en bipn Futura bold. de 36 pts. la in

aerciﬁn en la fotoorafia es tipo futura demi bnld. de 12 pts. lo

~mismo gque la informacifn de wAs abajo. For Oltimo, la conclusifin
en rojo est& escrito en futura bold. de 12 pts. también. ‘
- Chdigs. fotografico. '

ta fotoorafia en este caso no dice nada en cuanto a in&gen,
salvo gque pertenece a Philips y que aparecifi en tve esto Gltimo se
confirma per el sicno de la pantalla de la televisiﬁﬁ,les deeir,
la vifieta con las orillas recariadas.
- Cﬁdign'morfulﬁgicn.

El anuncio inkenta centrar la atencifin del lector por medis -
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de un margen color crema vy una 1fnea azul que separa fste dEl‘Fqg

'dn blanco. Hay un tftulo 8n el mismo tone azul cdel color de la 15
nea. de gue hablamns con anter;uridud- mfs abajo se cncuenkra una
Fatngra?la en blanco y negroc que azbarca casi todo el ancha del ——
ﬁnndo-blanca. Inmediataménte después viene el texto, y jpor Gliimo,
la canclusiﬁn en rojo. Zste anuncio tiene una morfologfa sencilla
de Fforma vertical, se empileza a leer arriba y termina abajo. Csta
formacifn le resta impacto vy atraccif6n visual, auncue es m&c F6 -
niirde&cnqificar.

’h).-,Redundancia.

‘Ko exlste.ningfn tino de redundancia en aste anuncio.

Infbﬁmébiﬁq,iﬁp;ibétiva.

Siﬂbieh:ésibiertc qgue el personaje en el anuncio de televi -

8ibn estd de frente no A" zn este anuhcfﬁ*el que nos intereéa. -~
vsinn algunn que mnstrara al primeroe. o hay presentador, ni esce—
na ni nadae. A 1o mucho, el ﬁnicu signo gue nos permite una infe -
fehcia eé el recorte de la fotograffa, que nos podria sugerir la
forme. de una pantalla de tv., sin émbargn, £ate gignificante no -
' es preciso, Nos da mis la idea de imdgen de tv. las lineas de for
,méciﬁn de la imfgen en el cinegscopio de la fotografia que la silqg.
ta dé 1a m;sma.
Polo Creativo

En este mensaje la denotacifn abunda y domina, tanto en imé-
gen cono en texto. &n la imégen, 2l personaje cup gparcce no nos
dice nada acerca del comercial al gque aluden, tan eé asi, gue es
preciso narrar ia seccuencia del mismo en el primer pSrrafo del M3,

vy afiadir sobre la fotografia el siogan gue wtilizarecn los publi -
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cistns en su anuncio televisivoe. 1 texte, en su segundo pérrafo
nos da su punto de Qista acerca de cﬁmﬁ debiera ser la publicidad
y cfinc &5. . '

Zste anticemercial es muy rigido, muy denotativo, v los re ~
ceptores es?én gcostumbrados vy aparte les gusfaJser seducidos con
técnicas retﬁricaé,'crométicas, con inferencians y connotaciones,
con proyecciones psicelfigicas, etc. For taodo estu; este anuncio -
sz consicdera no tiene la menor posibilidad de crear una actitud,’
canbiar una creencia ni de influir en una cnnducta. Es totalmente

de conformidad,




L SUSTHTUD "AG0R0RE Lo JARw

o. 1B de la Bcvisia del Consumidor.
Aa~ Flzno fe la identidad.
A.I-— Fenscje e perieznencia @l género (K1)
Z5 1a imbzen en esie casﬁ, la encargzda de poner de manifisg
= 21 contenido antipublicitario del mDnuncio, y 25 apoyzda por el
textio. les fntné inmadzs direcianente de la pantallza crean sn el
lecior 1z cemsacifin de cue el anunciu estf sometido = anflisige
T. L Iens Jo lo Zemolscifin.
-~ fimncaje ©e referercis 3l esisor (HM2).
Tio mxiaste.
Tele~ lensaje 2scritural (Gi3).

anisnze £OR una prenunta @ modn de £f4uls, vy 25 s gue nome

%)

:trérﬂl-slcgan el menszje estudiado: ZA guién le conviene que la
Suventud amgarre da jarra? A continuacifn, y sobre cada una de las
cﬁatrd iwSgenes, aparecen lo gque dicen los presentadores (o modo
de giobo en el cbmic) v gue va de acuerdo a la secuencia del co -
mercilal de televisifine. Despufs repiten la frase final del anuncio
v por fltimo aparece la critica gue hace la revists al wismo.
BL.3.- lenzaje ichBnico (M3)
ey 4 imfgeness secusnciales, compuestas por otras tantas to-

mzs foitogrificaos a color circunscritas a una vifieta rectangular -~
blzocae. Las Fotografias estén cortadas siguiends 1o gus serfa la
siluetas de un cinescopio, lo gue aunmado a la vifieta blaneca forma
el signo orifico gque corresponde a una televisifne

1z I870CH.~ Priser plano, chieca joven, rubia, sonriendo de fren-

te.
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Segundc planc, un agtombvil deporiive lujosc. La chi
ca dice “,.. Yo llevo la botana'.

2a. Imfgen.- Frimer plano, toldo de un automfivil deportivo, mudég
no vy lujoso (convertible). .
Segundo plaﬁn, chica juvén, morena, sonriendo de ==
frentes
Tercer pleno, alguna zona de la ciudads La chica di—
ce2 "... Yo la msica“. )

,35. Imfgen.—- Frimer plano, muchacho joven, sonriendo, dahtrn g =
un automfuil también deportiva, lujusoby convertible.
Segundo planc,,ntrn4autnm6vi;.‘El jnvéﬁ dice: "ee. Yo
los refrescoa’. ‘ : A ‘

‘ha, Imbgen.-— Frimer'plann, chicé Tubia jﬁven, sonriendo, mostran-

do una Jarra llena con lo que pnsihlemente es licor

v reFres:n, con el lngntipn da 1cn Bacardi.

Seounda plann, confuso. Ella dlCE:'"....Y yo | lla Jja-

Trral
Belie~ Mensaje referenciale

Pertenece este manifiesto al tipo de publicidad de Prediﬁa -

cibn'y dentro de Bsta se utiliza el ejemplo como via del convensi
miento de receptnre;. Veamos: si nos damos cusnta io cqesticnsdo o
criticado en la Revista, es el hecho de inducir a l=z juventud al
consumo del alcohol, ésto lo vemos en el tfituln, y en la conclu -
sifn Final; tratan de demostrar que el anuncio esté dirigidﬁ a jo
venes por medio del ejemplo, mostrindoles tal y como aparecen en

el numerciai.
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BeS5e~ liensaje de implicacifine
a)e~- Infn;maciﬁn pignificadae
Aale= EL impadto Ferceptivn.-
- Cédign crombtico.

- El manifiaétn estf hecho sobre fondo verde, las leiras del -
titglu, del slaogan buhliCitnrin y de las vifietas alrededor de las
fotografias son blancas; les Potografias a colores en donde domi-
nan los tonos rojizos y las letras que cnrresponden‘al audio en -
ia tv. as{ como la conclusifn final, estfn en negro. casta diferen

_cia de colaores consigue un buen contraste de los elementos dél ma
nlflestn v permite la buena lectura v decudlflcac16n del mensaje,
subra tudu én el prncasn de’ significacifin’ del Ste. fntngréflcn, -
forma de silueta del clnesﬂnp;ﬁ y dal Qﬂc- en 1la imfgen de la tv.
- Cﬁdign tipngréflcn.

£1 tftulo esth escrito en tipn "Spyenir Bold de 28 pta. ———
(7.9 mm), las leyendas sobre las fotos vienen en el mismo tipo Sg
venir%; pero en-Light, o0 sea wfs ligeras, y con 1h pts. de tamafio
(36 mm). E1 slogan publicitaric viene en "Sovenir Bold" con tama-
fin de 18 pts. (4e7 mmda Por filtimo, la conclusifn vy critica vie -
nen en Sovenir Bold para resaltarlo, con 14 pts. (3.6 mm),
- Cbdigo Totogrhifico. ‘

Aparecen 4 foiografias a colores, con poca resolucibn, borro
sas y mal definidas.
- C6digo wmorfolfigico. _ )

Este manifiesto posee upa construceifn secuencial clésica,
con un encabezado s modo de tftulo arriba al centro del mensajee.

Fosteriormente aparecen las cuatro imfgenes consecutivas, de
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itqﬁierda a derecha vy de arriba hacla abajo y consecuentes con el
desarrollo del comercial de televisifn. Despufs aparéce el slugah

del mismo y por $ltimo, gueda la conclusifn y eritica Tinal de los
emisores del manifiesta. V A

. Redundenciae.

La palabra que aparece mayor nfimerc de ocasiones es "Jjarra"

‘centro de construccifin z idea original del manifiesta publicité -

ria televisiva.
Informacibn Implicativa. -
&n esie dasu,‘cumu el anterior, se exhibe loc que aparece en

el comercial de televisi6n, como diclendo ®... Juzguen por ustedes

mismos, ahi estd la prueba...”

Es claro ejemplo de lo que podrfamos llamar "anticomercial de

o expoaiéiﬁn".

lPlanﬁ de la cunndtacién.
Mensale de inFércncia (M5) e

En este manifiesto domina la danutaciﬁn vy el manifiéstu es ;
presentade casi limpio de connotaciones, por. Lo que la inferencia
' gqueda reducida al mfnimo. E1 Gnico signo que nuslpuede lievar.a -
una_inferencla, son lags fotografias que aparecen a la énrma de un
cinescopio y 21 rectfngulo en hlanco simulénda 2l mueble del tele
vigor. 541 analizamns la imégen poco clara caracteristica de un ci:
nescopio, pues el efecto estf conseguido: eritican un anuncio apz
recido en la televisifin, .

H Folo Creativo
Este manifiesto pertenece al régimeﬁ de la Conformacifin, pues

alude a 1o negativo de inducir a la Jjuventud al consumo del alco-

h{)lo
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GUERRA DE LAS GALAXIAS
v
_ COCA CoLA
) Nﬁ. 21 de la Revista del Consumidor.
A.~ Plang de la identidad.
. A.ﬂ;— Mensaje de pertenencia al género (M1).

Garantizado por las imfgenes fotogr&ficas y por el tftulo del
texto, ambos mensajes (icbnico y escritural) nos dicen que gg tra-
ta de un manifiesto anticomercial.

Be= Plano de la denotacifin.
Ba 1.- Nenaaje de referencia al emisor (nz).
' El Gltimn pérrafu fdel texto nos deja entrever quién es el emi
v_snr del mensaje,'aunque no lo especiflca claramente.
¢B.2.- Mensaje escritural. . (M3)e. k

Aparece un titulo, dos pérrafns y una | :nnclusiﬁn del mensaje
a mode de slogan. E1 tituln es un tanto alarmista para llamar la -
ﬂratenniﬁn, tanto por el usa dei culﬁr, como por él heéhu de afipma:

que la promocifin a que se refiere estélfuara de la ley. Despugs,
‘en el aiguiente péirafu trata de argumentar por qué est§ fuera de
la ley, sin embargo, estos argumentos son bastanté pobres, pues -
dicen gue "especulan®™ con la escasa capacidéd de los nifios para =
Juzgar la bondad de una corcholata o una colecsifn ..:]LEs que las
cnrﬁhulatas son bondadosas? o bién qué entienden por la bondad, -
Zes acaso sinfinimo de beneficio? (Quién sabe.

En el segundo p&rrafo, dicen gque, par lo anterior, la Secre-
tarfa de Comercio clausurd temparalmente a la embotellgdora Coga-

Cﬂla_.
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Y por fin, rematan el manifiesto con un slagane
He3a~ Meﬁsaje iclnico (Mb&).
nparecan 4 fotograffas en hlanco y negra, dentrao lo que pare
cCe s8r un segmentu dg pexicula de cine, nusscas a las lados y su
_separaciﬁn negra entra fotograma y fotograma.
1a. foto. Texio gue dice "La Guerra de las Galaxias y‘Cuca-cala".
valanda o flotando en sl espacice
2a, foto. Corcholata con la im&gen grabada en su interior de un -
personaje de la belicularFLa Guerra de las Galaxias“. Tanbhién fla-
tando en el espaciao. v
3ae. fotoe Album para coleccionar la serie completa de corcholatas.
__Tampién aparecen Tlotando en 2l egspecin.
ha..futn. Tres nifios en uno mesa, Jjugando con el album y con tres
reffeécna de Coca-Cola en la misma. Tambifn se encuentran Flotan—
. do eﬁ el eBpacin. A ’ ‘
Hensaje Refefenciale
Zate manifiesto pertenece al rfgimen de la exposicifin, como
© los anterinres manifiestos. S6lo presentan la secuenpia +tal cnmd
aparecib en la Televisifn para después criticarla. No hay figuras
reﬁﬁricaa ni trabajo eleborado ni nada que lleve al lector a su -
dﬂnvenﬁimientn.
Mensaje implicativo.
Informacifn significada.
a) Imﬁactu.
a.1) ChOdigo crfimatico.
.E1 impacto se consigue por el color rosa me*iéanu, contras -

tante con el fondo azul del manifiesto, sin embargo la falta de -
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color en ias fotografizs demerita 2l impocto toiasl el manifissto.
8.2 CHdigu tipegriFico.

Existen & tipns diferentes dentro dz 1a misma Fowilia confor
nonde el texin en 2l menifiesto. La del titumlo perienece al tipo
Futura deoibnld de 36 puntose EL primer pirrafo estd escriic en -
el misme tipo pero en medivm de 98 punbthsSe. £l SEoendo i:ﬁrrafn es-
18 escrito en un {GERC un POCO TEMDT, de 1% puntes, y por filtioo
el slogan esif escrito con wn tipn de 12 puntos, usando s6lo ma -
ylsoulas ¥y &n toid, pora que resalte sohre todo 23 manifiesto.
2,3) Chdioo Fologrifics.

Reprodure de 1a pantzila 1o :mnégen #el comercisl, su fmico -
meselhanm ﬂegemmmsnmmmvﬂamm¢
3.47 C&dins morfolifoien

£31 manifiesbm el Muididn por 1= mitsd longitudinelmente.

Al lado izguierds estS el texto y al derscho la infgen. Asf
s pupde decir gue =& de construccifn seowencizl, pero lado por -
lado, ee decir,” en forma imdependiemie.

Esta construcclfin es buena, poes €l lector primers lee y de—
cofifica 21 texio y posteriommentz ve y Tectmece 1la imBgen de que
se ie estd hebiaoiv.

1) o~ Redundancise

La palabras gue mis se repite es “ley® con tres aparicicnes |
en el menificsto y curicsscenie, 28 tawbifn 21 ceniro de construc
cifbn del manifiesto.

folo Creative .

Pertensce 3l tipo de Conformacifin ya gue, segfin los emisores

is publicidad en mencifin s2 encuentra Tuzra de la ley vy quien tie
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ne gque ver algo can 1o ilegal puede verse juridicamente implicads,
llé necesidad psicolfoica de Seguridad es la gue se ataca en este
. manifiesto. Lo anterior no excluye que exista un poco de Conformi

dad al describir lds carécteristicas de presentaciﬁn del menéaje.
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‘ BLANCURA PURA 0 PIRA MENTIRA

Ao~ Plano de la idewkidad.

Aele— Nemsaje de pertenencizl el ginero (M13.

im jdentifica =1 noobre de Ja pSgine: @El anticomercial del

.
aa.- Plano e la denobscifin.

Bolle— Memgaje de xeferencia =l emisor (M2D.

Bl lensaje ggmimal iE).

' Aparece en primer tfrmino 21 M1 de "el anticomnercial del mes?

Posterimmente sigue el tftwio del mér.xif:l:es‘hu THlancura pura o pu-—-
‘& mmﬁra"’i?, Despufs imicia el cuenpn del texto a:nn una clta tex-

e ue Lo gue @ioe s presewisdnrs on ol monozis de t 1ouinifn.
El segunds ;pﬁ:rz\afm hace hincapié &n xqué 28 1:: quie segﬁn £211a
"De mota® En Su TOP3e
El tercer pfrrafo se dedirza a hacerle ver a1 lector 1o “bur—
Fﬂ"ﬂ’i gue 25 el Tecurso de mosirar dos premdas con difercntes tona-
lidades, por 1o que segim los emidores del aniticomercial, es difi
il de creer.

‘ En 2l cuarto phrrafo dicen gue ne intentan descubrir una ver
dad gque segin e21los es5i8 8 1z vista. Debido 2 1o anterior s fue
segfin £1los dicen gue 8510 ligizron uma 2scena del anuncio y no
toda la secusnciz. “Winz escens guee primero mostramps pecuefia v —-
gue despufs crece. Crece coms nuestra indignacifint. Dicen &n =21 -
filtimp phArrafo. ifo encontraron una mejor manera de conseguir mog -
+trar esa indignacifin? 5i ep verdad no hay oinguna verdan oculta vy

£1 anuncio 25 tan burdo como dicen, Zpara quf desperdiciar el as-



macio del onticomexcizl en un anuncio rue czerfc baje el peso de

su fzltz de solidez =mrounental?
Bu3.- iEnscje icBniea (1) .

Sparccen b inﬁgunaé, ccdo una2 mayor Que la snterior, en orden
vertical y con laz misma fotoorafio tomeda de 1o paﬁtélla de televi
siﬁn. Cada una de les imfigenses estf recortoda por las orillas con
1o que segdn guien lu hizo es la forma del cinescopio de un televi

eor, aungque en rzalidad nc 1o apzrenta.

2ing

Zsta foto presenta los siguientes elsmentos:
En primer nlano hay una presentzdora mostrando dos prendes de ves-—

tir idénticas, s6lo gue una de ellos aparcsce grisfcea, mientras ——

" gue la oira relumbra de blanca. £n segundo planc se encuentra una

casa tizo californiano, blanca, con 4techo de madera v algunas plan

tas. Es importante hacer notar gque la presentadJra tiene los ojos
cerraﬁns y un gesiz de clera sat1sfac316n al oler la nrnnda blen -
Cla-

Bel.— Mensaje refzroncial.
ste mensaje pertunsce al tioo de exposicifing, como los ante -
riores. Sg muesira el anuncio y algunas Totos tomades del misma, -

para su ideniificzcifin y - despufs se critica al wismo. En este caso

particular se exponz sflo unz pafte uei mensaje icénicg n;iginal -
(fota) as{ como el mensaje eccritural en el primer pS&rrafo, con una
cita textuol.

Ge5e- liensaje ¢z implicacifn.

Informzacifin siznificada.

Ce=- Impacio.
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8ele= Cdigo crom&tico.

£1 manifiesto est8 elahgrado en fondo blénco y las letras ~—
so0n nagras todas. S56lo las fotograti{as presentan color, lo que h1
ce que’la vista Caipa primerc sohrz ellas, 1as recorra v desnuls
‘Apase al texto. : -

'a.Z;;'Cﬁdign tipogrifico.
El texto ests escrito con la familia tipogrffica denominada
futura. £1 M1 es de tipo italic de 14 puntos. £1 tfiulo est§ es -
"critn»an futura romano de 36 puntos. £l resto del texto esth es -
crito en futura romano de 14 puntos. Con esta distribucifin se dis
tinouen tres partes eéenciales en el cuerpo del manifiesto. £1 4—‘
.menaaje de pertenencia al génerc (M1), el tf4ulo vy el cuerpﬁ del
“taxto.
" ai3.- Cldigo fotogréfico.
VﬁLas fotograff{as tienen regular calidad,velvprnblama es en el
o recnr#é dé lag nrillas;‘en donde no supieron dar forma de cinesco
1biu'a_1as mismas.
a.h.; CHdigo morfolfgico.

Debido a lo expuesto en cuanto al cbdigo cromfiiica, la vieta.
cag primercs en las fotografias, las recorre y pusteriurhenta en -
‘tra al texto. Esto nos acarrea un problema. 31 recorrer las imfoe
nes, lé vista termina al final de la pfgina, lo gue oblina a e -
gresar a la partevsuperiur del lado izquierdo rompiendo todas las
reélaa de recorrido visuale
Redundancia,

La palabra que m3s aparece en 2l manifiesto es "blanco® y —--

" 'sus derivadps, gque aparccen 6 veces, constituyendo 1a‘parte medu-
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lar del"manifi'erstn. Sf{ 1o mnierior le agregames 21 color dominante
del manifiesta, la redundancia es shsolutaz. 7
Infurméciﬁn implicativa.
- Se da .:I:rm la -ﬁrasantadura del mnuncio srigimal, tuien se en-—
4. puénﬁa de frente y mostrando l.us vestidos, sinm ewmbargo, los ojos
' cercados interfieren un poco con esta funcibn implicaXiivaes
Polo Creativo
Este manifiesto esti equilihraﬂu entre la conformidad y 1= -
~conformacifn, pues mientras la primera parte del texioc estf dedi-
cada estrictamenie a lda ﬁasnripci’ﬁn denctativa del anuncio, lao s2
Qimﬂa ?hrata de hacer conciencia en al lecior de gue no es ningln
) faraﬁn para ‘v.dejarse engaﬁar. par wun argumenio tan "burdoT.
Ca= Flano de la connotacifin.
mﬁensajé de inferencia (M5). )
En pste manifiesto la Gnica conmotacifin es gue intenta hacer
‘yer Aas 'f?ntmgraf‘i'as COmo ':san:'adas de wn televisor por medio de las

. siluetas de 1ms mismas.
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NG SE LIDEN
‘A.- Flano de 1a identidad.
Aela= Mensaje de pertenencla al género (N1). )

Viene dadu, al 1gual que el caso anterior, por el titulo de'
la plana: "El anticomercial del mes',

‘B.f Flano de la denotacibne.
Bele~ lliensaje de referencia al emisor (M2).

g existe.

B.g.- Fensaje escritural (13).

Hay, como en todos los casos, un tfitulo, vy el cuerpo del tex
to. E1 tftulo resalta por estar inscrltu entre signos de admira -
cifn. Los dos primerus pérra?os describen la imégen fntngra?iada

- del televisor.

Los siguienies 6 pérrafﬂs aluden los danns que prnuucan las
_papas fritas y al hecho de gue los fabricantes cnnncen ‘esps darios;
pern en su afén de venta los oculisn. Y en el fltims pﬁrrafu, ha=-
ten uso los emisores del recurso de la ironfa para conseguir el -
convencimientn del lector. |
»B.S.- Mensaje icHnico Gia).

En este caso, el sigﬁn que nos connotarfa la televisién es -
ampliado, pues ya no s8lo se le recortaron las esquinas, sino que

" ahora se 1le iﬁcluye un trozo de cinta de cine, con lo cual inten;
"tan'dar-la impreéiﬁn de una prayeccifin. )

La imfgen es una fotografia tomada de la televisifn en donde-
éparece un nifo de entre 10 y 15 meses de erdad aprnximadamente, -
sentado en un Ycangurn" a la espalda de alguien, cﬁﬁ una oolsa de

Sabritas y una papa frita en la manoe.



Celta~ iienszje refcrencial.
vertenece tembifén a lag puilicidad de axnosicifén, coms todos

los antericres, la raz6n es la miss

BeSe~ l'=nsoje implicativo.
Informceibn significodce
ZebGBLL s e wlula

del.- Cfdigo crombtico.

En pgte caso dominan dos colores, el ﬁegro en la wmitad supe- .

rior y =21 blance en la mitad inferiur. EY 191 sé recalta al ester
escrito en eslor bhlanco gohre el fondo rojo. El1 $ftuls resalta --
nor eator oserito 2n coler negro (1o gue aunadd al tamaiio de la
letra vy o los siqras de adeiracifn hace que la vista caiga inme -
" diatamenic alll).

‘a.2.- Cﬁdlgo tlpugrﬁflco.

Existen, coma en el ceso anterior, tres T

#us-de dife antes
‘tama"nﬂ perc de la Pﬁsﬂ~ familia, lo futurc. El 111 estd escrito -
en futura italic de 14 puntos y en maylsculess, el titulo en futu-
r= rouane €z 26 suntos v raylsculas vy el cuerpo del texto en Futu
ra rowane de ibk puntos y maydsculas y mindsculas.

£1 cuerpo del texio sparcnia sar mbs pesado debido a que fue
ron reducidos el interlinpado y el intzrletradoe
2¢5.~ ChBdigo fotografico.

La célidad fotogrificc depende en este coso de lz calidad =-
cronfitica y de fidelided del cinescopio de la cual fue Fﬁtografig'
do 'y que'nn es rwy biens por cierto, zunoue en realidad no se ne~

cosita mis, puss con mastrar al nilio se consigue todoe
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Aolin= Gﬁﬂién morfoibrico.
Es de tipp secuzncial. Lo mirada caz en el‘ tftule debido =1
c:in‘::ras‘;a crom8tico, alnti_pg de leira v 2 1ps signos de =cnirg ——
" £3fn. Despufs se ve la Infgen y por filtimo se les el texto. E8 mg

jtr cue 21 anterior.
)

Bam Tzustimziza

"

Zn este casp sr sivhs con lms % veoes que opaTece 2o fr::tz -
~ "no importa’ respecto a los dafios gue provocen 184S mopas fritas.
Esta mﬁumﬁanﬁia hzce hincapié en el poce interds fdo los T aonrican
tes por 1o salad Tisica o ecognfnics de 1o gente.
Infornzeidn inplicativa.s

o kay dmpidicacifin del sujeto en =l mensaje debidn a nues £l
ninc no funciorma como presentadier, Esto por encontrarse en pesi -
cifin de tres cuartos, con 1o gque 12 ielaci-x&n mensaje-recentor es
de feia:i:_n- V

#olo 'Eraatn.m

Hay més conformacifn cue confopmidad, sues al princinic: hay
ﬂascﬁ.pz:iﬁn denotativa, mientras fue todo @) Fests esif dedicado
a pﬁner a los consunidores a lz defensiva =n relacifn con los Fal
vpz-'icantea, a guienes Vnu imporea nade con '.‘.al de nanseguii' Sus VBE
. tas. '
8.~ flano de la cannotacifn.
tiensaje Vvde inferencia (115).

Lﬁ inferencia se da en este caso sobre gl sentido peyorativo

de los pArrafos que comicnzan con la Trase “no imporia®.
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#51a Hﬁyn *31.
fi,- Plano de la identidod.
Aelew lenszje de nertencncia al gfnero (151).
Se consicue como en los casos cnteriores por medio del S8tu-—
io

3 Ll

nSored

oo
[p]

J

riszrs tira.d: fotooramas: "tl anticomercial --
dai mes®, k
B.- Planc de 1s denctacibn.
Gele~ iiensaje de referencia al emisor (M2).
io existe en el monifiesto.
H.2.- Mensaje escritural (i3).

Zn pate menifiesto sbunda el texto. Tenemos por un lado, el

© tftulo de la p&aina, por otro el texio dentrd de los globos y por
ﬁltinqila critica que tambifn se subdiwvide en titulo vy cuérpo de
1a ismae. v » ‘ V

{os globos son un elemento gue se decodifice como si fugse

el diﬁlugé de los elementos de lz im&gen, asf, en este coso subg
‘tituyén al sonido en lz imfcen televisiva y cufrequnden a lo di-
chn'por la presentadora zn el comercial de jelevisifin.

En el primer pérrafo; se habla sobre'el argumznto del comer-
ciﬁl al cdecir gue Vidominas est& hecho pars todos aguellos que no

tienen una granja propia. En el scgundo, sz ven per la tangente vy

diﬁagan con detos estadisticos que no vienen =1 casao, perc que sg
gln ellaos contribuirfan a darle credibilidad a su argunento.

: £n el tercer pirrafs, bascn ya su criticsz en un terrena més
coherente, pues afirman y con toda razBn, gque no 25 nocesario te-

ner una ‘granja nara sprovechar les vitaminas, minerales y demis -
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nutrientes por medio dé las legumtres y frutas.
En el cuarto pérrafo redondean =2l argumenta antarior pars ——
~torminar en el Gltimo pArcafs con una parffrasis el remetc dol -
comercizl de tzlevisifn.

Un errsr nrzve en 21 tzxio del menséje s una Faliz de orie-
arafiz an la imfgen superioso derecha, @n donde aparcce lz palabra
"necasariof escriia cun'"s" al principic. Creemos gue 10 n2nns —-—
Gue puzde o debe hacer un comunicador es conocer el instrumento -
‘bésice en su trsbajo: la ortograria de.la'palabru.
8.3.~ Mensaje icfinico (M),

En este manifiesto aparecen ires tirass de pelfcula con foto-
gramas: en cuyas infganes sé ilustrz la secuencia del comercizl de

~televisifn y-8e lncluye en una de elias elltextu cnrfespondienﬁe
al M1, » ‘

l £8 curioso ohsgrvar que tanto ia tirarde la izguierda, como
la de la derecha, comienzen en las esguinas del manifiesto, nero

iguen wuna trayectoria hacid el centro en dunde confluyen cun.la
tira central, guiando asi la mirada hacia =1 tftulo de la eritica
:punfu en dande ﬁunfluyen todas las denfs tiras.
Las imfgenes guz presentan son fTotografias tomadas de la te-
levisifn y son lac siguienies:
Te= Iodelo cultivando lenumbres en el cémpu.
2e- liodels llevando una ensaladera repleta de legunbres. Usa induy
mentaria campirané.
3.F Aparece la misma modelo con distinta ropa, correspondiente a

una mujer de clase media altsz. Al fondo aparcce una pared en-

cortinada. . ...
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Le= Close up de la presentadora con gesto de admiracifn en la ca-
Ta. ‘
Se=~ lMedium Shot de la presentadora frente a un Esﬁejn vy tomando .-
alguna medicina.
6o~ Medium Shot de 1s presentadofa. tiuebles de cocina al fondo.
7o~ Tres frascos de Vidaminas sobre una mesa de luze. Ssta imdgen
pertenece a 1o publipidad de la gama.
Babie~ ﬁenéaje referenciale
Pertenece, coma todos los anteriores, al género de exbusiciﬁn.
Be5.~ Mensaje de implicacifin. »
Informecifn significada.
3.~ Impacto perceptivo.
. @8ele~ Chdigo crambtico. N
El fonda del manifiesto es blanco, las fotos a color resal -

tan sobre el fondo. EL tftulo del manifissta estd escrita en oo -
' lor rojo y tanto el cuerpo del taxﬁn como el M1 est&n en color ne
OTCe

842.~ Cldigo tipogr&fico.

Una de las familias usadas en este manifiesto es la helvéti-
ca. En el M4 es helvética baold italic de 14 puntos,. Las letras de
los globos esatfn en manuscrito. ‘

El tftulo esti escritoc en Optima semibold de 42 puntos, 21 -
cuerpo del texto estf escrito en Optimo semibold de 10 puntos.
3.3.~ CBdiga fotogréfico. '

Es majni la calidad de las fotografias en esta'méqifiesta, -

no sabemos si porque cambiaron de fotfGgrafo o cambiaron de televi

sifin,
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B.be- Chdigo morfolégico.
N Este manifiesto est§ m&s trabajado en lo gue a construceiln
ée refiere, pues la forma de las tiras de fotogramas llevan tédas
‘ai lugar gue corresponde al tftulao, con lo que se puede decir qué
- Bs una construccibn focalizade.
Bew Redundancié. ‘

No hacen uso de este recursc erm el manifiesto.
" Informacifin implicativa. V

La implicacifin se da en este manifiesto por lé segunda im§ -~
‘gen de la segunda tira con el clﬁse_up de la presentadora, guien
se encuentra de frente y mirando de frente al lector.

Pﬁla Creativo
- Pertenece el tipo de cenformacifn, pues aluden a la deseabi-

lidad de comer las cosas naturales y ho por medio de aistemas ar-
tifiniuana como Son las grageaSe
Ce~- Plano de la connobacibne
Ceta— Mensaje de inPerencia (M5).

En este caso la connotacifn se da sobre todo el manifiestc -
‘en el sentido de gue es mejor obtener los requerimientos nutriti-
vas por medios naturales Q no por chpsulas 0 grageas. La connota-
cifin o su proceso s como sigue: Alimentos naturales~Buenos, bara

tos. Pastillas con nutrientes artificiales-Caras, Malas.
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EXASLCIUH Al INETARTE

759, tnero '02.
Nam Plnno de la identidade.
Acal- hensaJe de pertenencia al género (h1).

En este caso, como en algunos anteriores, sn'define éﬁmu an-
“ticomercial por el tftulo. de 1o plana'“ul antlcomercial dEl mas,
B.~ Flano de la denotacifine
Bele- Menéaje de referencia al emisor (m2).

" o exicte. .

" Be2e~ Hensaje escritural (H3).

En este ‘caso, como on los preccdentes, existe prireru el M1
de pertenencia, Posteriormente el texto encerrado en plobos y lug
go la crftica al comercial, misma que se subdlv;de en t{tulo v -
,'gﬁarpa de la critica.

» Lus.glnbua se sustituyen, al igual queven el caso anterior,
'.al munﬁlngu que dice la modelo en el comﬂrcial de télevisiﬁn.

La cr1t1ca, despufs del tftulo, comienza con una resefia cro-
fvﬁulﬁgica~acerca de la aparicifin de sustitutos por medic de alimég
,tﬁs deshidfatadus, hasta llegar al producto que se critica eﬁ eg-
}te‘ahtibumercial. '

En el segundo pirrafe grgumenta gue las razones gue dieron -
ufigen a estos alimentos en polva fue 1a falta de prodﬁ;ciﬁn de
nuﬁfientes naturales, & la vez que niepa la validez de estz bri-
gen para nuastro pafs, por razones de amplia pruqucciﬁn fruticn—
‘la. ‘ ‘

£n el tercer pArrafo critican la frase central e idea de la

campafia publicitaria arguyendo gue en realidad son menos nubrTiti-
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vos por ser artificiales, y remata en el Gltimo pArrafo con uﬁn
idea siﬁilar a 1a anterior perc expresacda de nfra forma, cuando
afirman gue péra estar bién’alimeniado lo mejor es lo frosco 9:—
sin gastar demasiado. .

‘Be34- Henéajé icﬁnicn (i) e

En este manifiesto es mbs clara 13 intencifin de los comuni-

cadores ﬁel mismo acerca de significar las ihﬁgenes de sus anun—
cios como obtenidos del televisor. Hastz el manifiesto anterior
era =z base de procesos de connotocifn como conscgufan esto (si =
'1Qétas“de cinescopio, tirzs de pellculas, etc.). 5in embargo, en
‘el presente manifiesto es ya é travéa de la denotacifn como se ;
:lugra este,Fin, al dibujar ei mueble del televisor con todo Y e
'controles e incluir en el espacinrdedicadn al cinescopio &4 imﬁgg
nes fntﬁgréfiCas gue narran el desarrollo del comercial. Em ia -
Vprimera‘imégen, aparece. un vasﬁ cﬁn licuado en pfiﬁer plang, =-—-
atrfs de &1 apareben 3 huevos y lo gue parcce ser alpunas fresas,
‘y'hasta el fondo el grifico del licuadd inétante.

’ 'Eﬁ ila segunda imé&gen apareéa4una modelao bresentaﬁdo al pro-
,‘ductn; En 12 tercera imbgen es un tanto confusa. y de‘nn haberla
_visto antes en televisifin serfa indescifrable. Es un buevo cayen
do dentro de-un Qasn. El remate conm la cuarta imflgen presenta un
tight shot qabre la Etiqueté del envase del licuado y abajo de -
ia misma el slogan del comerciale.

B.&.- Hensaje referencial.

Pertensece coms la mayorf{z de los hasta ahora investigadas -

al tipo de'expnsicién.
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BeBe~- lienoaje deo implicacilne.
La informacibn significada.
2.~ &1 impacto perceptivo.
a.le= Cﬁdigcvcromﬁtica.
£1 color del manifiesto es claru con aiui, el M1 es negro,
lns.Futns son a cnldres, los globos se presentan blancos con le——
" tras rnegras. £1 ti{tule =2s color rosa mexicang, mismg quc‘ah con -
Jjunto gon el azul elaro cel fondo forman un fuerte contrzste que
impide la lectura aues lastisma la vistam. £1 cuerno del texto esth
»eécritu 2n color negro.
‘a.z.— Cédigo tipogrifico.
£n este manifiesto se usa la letra tipo Optimo semibold de
18 .puntos para el M1. De 42 punios para el tftulo vy de 10 puntos
para ei cuerpo del texto. Las letras en los glnbba:estﬁn escritas
'@ mano. . » '
‘, 3;§.— Ctdigo Fnthgréficuf'
£8 buena la calidad Fatugrﬁfina, 881lo qﬁe el usar 4 Totos =-
dentfn de un mismo telsvisor rompe un pucb cuﬁ la l6gicae
E;E.-vbﬁdign mdrfulﬁgicn. v
Este manifiesto es completamente varticai.'lnicia éun el ti-
tulo de la plana, continfa abajo con la imfgen que se encuentra -
secuenciada de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo, prasi
gue con el t{tulo del anticomercial y finaliza con el cuerps del
texto.
He- Redundancia.
En este caso la redundancia se da a nivel de idea o conbeni-

do de las frases, ya gque desde el primer pfrrafo hasta el OGltimo
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na hace otra cosa gue hablar sobre la superiocridad de los alimen-
tos néturaiee sohre los deshidratados.
Informaci6n implicetiva. '

_ Se da eh el manifiesto por la necesidad de un éspectadur'que
mire la televisifin, Este implicacifn se refuerza con el “usted ha
ce en casa" del Gltimo glohgoe '

v A Polo Creativa

Como en. laos casus'anteriures, domina la conformacifn sobre -
1z conformidad yva gue se trabaja sobre la deseabilidad de no gas-
tar mucho y alimentarse mejor a irayés de los alimentos naturalese.
E;-'Planu de la connotacifn. .
Cala- ﬁenéajé de inferencia (M5).

La inFeréncia se da 8 partir del binomio Natural—ArtiFicial
como Slgniflcante v el binamia buenu-malu camo Significado..
. Asi, un alimenta natural es bueno o por 1o menos mejor por defini

cifn que. una art1F1c1al.
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MUCHA. LEDUCCICH Y NAD. DE IMNFURIMACILN
it 75, btayo 183.
4.~ Flano de 1z identidad.

ﬂ.1;; Mensaje de p;rfanancia al génerc (M1).

Se obtiene por el t{tulo de la plana.

- Ba= Flano de la denotacifn.
Bala- liensaje de referencia al emisor (M2).

" Por fin aparece en este manifiesto vy lo constituye =l logo del
.Instituto Nacional del Consumideor,

8.2.- tiengsaje escritural (13).

.Existe en este manifiesto una'gran»prnfusiﬁn del texte, empe—
zanda 5n£ el tftulo de la plana, que cambif ya, del “anticomercial
dél mes" por el de "En tela de juigio". Se Encuentran también las
textus incluidns en las Futngrafias en blanco y negru.

; Pnaturlurmente esté el cumantaV1u a lns anuncxas ;pnque san
’HDS-. _ste comentario consta de tftule v cu=rp0.

Z1 tftulo de la plana evidencia la =ctividod que realiza el -
manifieatq, es decir, hace obvio que zlgo se esté juzgandn.

: En el primer'pérrafn del corentzrio se da una breve int&nduq-
cién'écerca de agquello de lo gque se va a hablar. Nétese el empieq
de una palﬁbra'Fuerte pera cuyo aigﬁificadu no. cabe dentro de la. -
Fraae en que usa, La palabra g3 "bastardear’.

7 En gl segundo vy tercer p&rrafo narran los mensajes a los que
aluden, para terminar en el Gltimo pérrafo con una pregunta acerca
de la seguridad en sf mismos de los receptores, con la esperanza -
de' gue no sean engafiados por estos mensajes, de lns'qug aparte, se

guejan de gue pecan por falta de informacibn .
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Terminén con la presentacidn del logo del INCG.
- Be3e~ Mensaje icﬁﬁicn (M) e
.Consta de 4 fotografias, tomadas del televisor, en hléncu-y -
negro. &n la priﬁera aparscen dgs modelos, wuno femening v ﬁtro masg
culing, este Gltimo dentro de un z2uto, vy ambos miran al mismo si -
tis. En la segunda aparece la imfigen poco nitida de un muchacho en
su auta deportivo v una chics gue lo espera, vy la Gltima fotogra -
Fia s el remate del gnuncio de llantas Uniroyal, en &1 apaiecen -
el logn de la compafifa llantera, asi come el slogan de la micma.
78.4;— tiensaje referenciale
f"ertensce como las anteriores, al tipo de publicidad de expo~
sicifin, S6lo se musstran par%es de la secuencia del anuncio de te-
levisifine . . o
BuS.~ tensaje de implicacifn.
) Infgrmaciﬁn significada.
a.f’El impacfu pexceptivo.
u.i.- Lodigo cromdtico.

EL aﬁuhcia es Bn blanco y negrao, éstn demerita sobremanera al
mismo. For ejemplo, el tftulo de la pléna, "en tela de JuicioV, -~
‘ anenas se distingue sobre la trama que guien sabe de qué sea, 0 --
gue intente ser. A

2.2.- CAdigo tipogr&fico. .

Z1 tipo de letra usado s la helv&iica. Para el t{tulo es hel
vética bold ltalic de 24.pts., mientras que para el cuerpo del tex
to se ust helv&tica medium romano de 12 puntos.

8.3.- COdigo fotogr&fico.

Las fotograffas tienen una nitidez muy mala, por.- g2l hecho de



ser tomzdas de la pzntalla“de televisifine
2.4~ Chdigo morfolfgico. .

La plana presento una canstruccifin espauial; se encuentra bai
tida y;ntorngSE % oa la ériticé dél comercial, y otro 50 %5 al tifg
o e imfcenes. La divisiln se roaliza ligeramente en diagonal, y -
hace l.erlo z saltos, pues sz lee primers =21 M3 de "en tela_de,jqi
;iu"; pnsteriarmcnfe el tfiulo, luego las Fotografias y ﬁur 0ltimo
el cuerpe de la critica. ‘ »
= Hadﬁﬁdancia.

' Nﬁ existce
'fnfnrmaqiﬁn implicativaae
KHG'éxiste en esie manificstn;E

Folo

Creative .

En =ste wmenszje doming’ la conformacifn, ya gue asludena la se’

‘guridad propia personal de loz hombres para no dejarse Engaﬁa;*pnr
. los publicistas con. ese tipo de motivaciones. -
.é;;lﬁiaﬁn de la connotacifn.

Las letras sohre la trama, a la izquierda del anunpiq, por el
hecho de estar chorreadas, nos connotan un hecho sangriento, 10 -
que aunado al "juicio", nos remite a qué se juiga ﬁn crimen o un‘- ,
posible crimen. Es el fnico sitio ddndé se encuentra la cennota --

cifin.
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L& FU:SIu, Liv UWUA ¥Y-Bacc
# 82 rot Bh. o
A.- Plano de la identidad.
'A.1.- Mensajé de pertenencia al género (1i1)e.
'Se da en el manifiesto par el tftulo de la plana (En tela de
Juigind.
B.~ Plano de la denntacifin.
Bele~ lensaje de referencia al emisaor (M2).
En la base del manifiesto aparecen los logotipos del IRCG res
pdnsable de.la publicacifin, y de la Spcretarfa de Comercio y Fomen
" to Indusiricl, de lz gue depenﬂe el Instituto Nacional del Consumi
dore B
B.Z.-‘Hensaje escritural (M3).

Cnmienza cnn el nombre de la pégina (antala de juicin). Ennti
anua ‘con el titulo el man1flestu “La puesia, la uva vy BaCQ" v pru—
51gue cnn un. p&rrafo donde crlti:an los argumentos ukilizados en -
el currespundiente anuncioc publicitario. Por Gltimn aparacen los -
lngpfipns del INCO v de la Secofi, emisores del manifiesto.

. En el cuerpo de la critica sg hace réFerencia‘a la asﬁciaciﬁn
ex1stente ent tre la uva y las bebldas alcohBlicas. As{imismo criti -
can las‘nec851dades psicolfigicas de los individuns a gue apela el
comercial, como son el prestigib social y el éxito prnfesinnal.
S,S.- tensaje icbBnico (Ma).

Aparzcen primero, una lupa dibujasda y cuya lente abarca el ti
tulo de la plana‘y una porcifin de la tira de fotopramas.

‘ Est;-pnrciﬁn'esté desfasada del restoc de la planz para Ser --—

coherentes con las leyes de la refraccifine Fosteriormente. sg en =-



cuentra a la deczcha el resto de la tira de Totogramas, Eé decir,
un pedazo de cinta de tinn cinematopr4fico en la que apéiecen imbe
nenes caonsccutivas ruz narran gréficamente las tomas del econercial
aludida, Estas tomas san reﬁraducciones.FutugrSFicas'tqmédas de la
péntalla tcleuisiva, a colores. £stas imAgeznes son, de arribé ha -
cia abajo, lac siguientes: imééen de la tierra desde el eépacin;
pérﬁnna mirando al sol, &ste es extremadamente grande;. pareja co -
miendo uvas; mocdelo femenina comiendo uvas en close up; otra mode-
. lo comiendos uvaa, mirando fijamente vy con una énnrisa a la cﬁmaxa;
misma mujer, sigue mirando a la chmara pero Qa no rie; y por Giti—
mo- el leogotipo del [Ffatronato ngicéno de la Uva.
é.k.— lensaje refarencial.
Este manifiesta pertenece al tipeo de Expusigiﬁn,_pues COMO =
- lua antgripres s6lo sc limita a presentar, a'exgqner una secuencia,
.&él cumércial‘comentadu; . S ’
‘BuSs~ tiensaje de implicﬁciﬁn;
Infnimacién cignificaodaa.
a.- £1 impacto percentiva.
 a.1.§ Chldigo crom&tico. _
‘=1 Fandn del manifiesto es color viuleta; la lupa gs hlanca
y las letras del M3 san.negras. Las fotos son a colores, por 10 —--
que es agradable a la vista.
é;2¢; C6digo tipogrificoa
En este case nos fue imposible deterninar 21 nombre del tipo
en gue esti escrito =zl tftulo del anticomercial vy el cuerén del —-
texto. Lo gue si podemos decir es que el tftula de Ia plana estd -

escrito en helvética extrabold de 36 pts.
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'El tftulo “La poesia, la Uva v BzcoY, estd escriio zn oiro ti
pa Qiferente y con 28 punids y el cuerpo del texto estfé =scrito en
-otra fomilia distintz v de 13 puntos.

a.3.- Cfdigo fotoorSfico.

Las fotografias son tomadas de.la nantalla del televisor, la
qﬁe nu;demerita de manera alguna la calidad de las mismasa.
2ol o= Lidigo morfolbgica.

En este manifiesto la uista}:ae en lz lupa y lee el tftulo de
la plana, posteriormente va a lz derecha y baja = través de las fo
tagroffas, vifSndolas una z unz. Continfio de regroeso hacicz abaju v
lez el cuerpo del texto y finaliza cﬁn los iugutipus del IRCD y de
la “zcofi. £ste construccifin hace gue sea ce fécilllectura y agra-
dcoklsz @ 1o vislae '

"hu~ Redundanciz.
- o existe en esie maniFiestp.
Informzcifin implicativa.

Sé da gflo a nivel de 1la imégén,'en 1= quinta y sexta fotogra

ffas del M4, La modeloc mira fijamente al lector del manifiestce
Polo Creativo

Este anticomercial se Encuentia equilibradao entre la Confarmi
dad (dafioc fisiolfgico que provuca‘el alcahol) y 1= Bunﬁurmaciﬁn —_—
(Alusifin a las motivaciones del comercial "enjuiciado”, como son el
prestigio sacizl y el £xito profesional). ‘

d.— Plano de la connotacifine
G.1.~ Mensaje de inferencia C145).
La connotacifin més importante en este manifiestc es la propar

cionada por la tira de fotogramas nue connota, junto con la bajas -



defenicifin caracter{stica de una pantalla de televisifin, 21 hecho
de haber aparazcideo en lo misma. También el tftulo de la plana can-
nota el hecho de que algo se estd juzgando buncianzudamente, tan es’

asi, gue hasta una lupa se utiliza.
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2e= DISTRIBUCION DE LﬁS MENSAJES.
Ecologia de los Mensajes.

Cuando . hablamos de un lebn,uun mapache, un puma 0. un hdmbfe,
,apérte de pensar en el sujeto. Pensamos también en su h&bitat, en
su mgdin‘ambiente, ya seag &ste las llanuras éfricanas, las selvas
‘americanas o las grandes cludades, respectivamentize Dz la misma ma
nera, cuando hablamos de mensajes debemos pensar aparte de &stos,
el medioc en que se encuentran inmerscs, donde conviven los mensa -
Jjes visqales, auditivos vy audiovisuales; donde se interrelacionan,
donde se condicionan unos a otros y de conde los recibimos directa
mente.

Imaginemos que paseamns.pur 2l eentro de la Ciudad de México:
caminamos por Reforma, nos detemos a comprar un diario y de paso -
damos un vistazo a los tftulos alli*existenteé:lcomics, revistés v
uﬁu‘qué otro libro. Continuamos nuestrﬁ‘pésea, volteamas a Qer 1a
hora en un reloj electrfinico luminoso dentro del logotipo de Coca-

cola, Al llegar a la eaquiné_de Reforma e Insurgentes entramos a
tﬁmar un café en el restaurante>que allf se encuentra, lszemos el -
diariﬁ gue acebamos de camprar y de pranto nué damos cuenta que ~-
hay mﬂsiba suave interrumpida de vez en cuando por algunos cortes
comerciales. Terminamos el café y al salir del restaurante, dos —-
persﬁnas nos detienen y nos entregan un volante; se traﬁa de una
huelga, les damos unos pesos 0 no les damos nada y cuﬁtinuamus, ——
ghora sobre Insurgentes sur. Mientras caminamos observamos sobre -
los edificios grandes garteles publicitarics: vinos, automfviles,
ropa, etc. Despuds de caminar un poco, fuera de una tienda de mue-

bles nos entregan un folletao sobre los artfculos gue estén en ofer
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ta en ese lugar. o e

La hojeamns v nos llama la ateneifn un televisor a color. En-
tramps a verlo y el vendedor, mientras explice las grandss venta -
jas técnicas del aparato, 1o enciende y vemos un magniéicn COMBT -
cizl gque después de 20 segundos termina y continfia una pelfcula de
combates durante la segunde guerra mundial. Pues hifn, toda esta
gamza de mensajes constituye y forma parte = la vez de la Ecologfa
de los mismose

La Zenlogis de los mensajes 25 el estudio cdel Habitat enten -
diendo estoc como la suciedad en la gue se encuentra inmersa la co-
municacifin colectiva, donde tndua'y cada uno de sus mensajes. se iﬂ
terrelacionan entre sf, transformands o afirmando el h&bitat misno
(33). '
k Con raspeqto a 1o anterior, Abraham Moles dice gue la ecplngié
‘de los mensajes es la clencia "... de lasvrelaciunes E-interacéib—
nes que existen entre las diferentes especieabde actividaaes de co
hunicaciﬁn.en el seno de un conjuntc social distribuido en un te -
riitario: citidad, estado, globo terrestre...’ (34) vy afade: “La ~-
Ecologfa de los mengajes es el conaocimiento de estas redes, de su
desenvolvimiento, de su interaccifin y la importancia gue ella tie-
ﬁe7en iaé gctos vy en los comportamientos humznos, o eventualmente

en las condiciones de vida y de agrupaniente de los seres®. (35)

(33) Poloniato,Alicia. Apuntes de la materia Teoria de la Comunieg
cifn Il. ENEP. Aragfn., 1982.

(34) Moles Abraham. et.al. La Comunieacifin, Par{s.CEFL,1571. p. 200

(35) Idem. p. 202
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Y Daniel frieto afirma que "...ech una regibn ecoldgica de men
sajes (...5 se desarrolla una feroz lucha entre los mensajes. (Sic)
para obtener el favar del pGblico. Cada uno debe esmerarse lo ﬁés
. posible para lograr un sitio en esa regi6n, para personalizarse,
“para atraer la atencifn y por lo tanto resaltar el objeto de consu

mo.''(36) ‘
Para poder llegar a nuestro objeto de estudio, que es la con-
 ‘trapubl1cidad vy los anticomerciales, tenemos que presentar el es -
pectro general de los diversos tipos de medios de comunicacidn en
el D.F. y zona metropolitana, e.inclqir'dentfu de éste a la Revis-
ta del Consumidor. Vefmosg: podemos dividir los diversos tipos de -
medios en viauéies, auditivos y audiovisuales de acuerda a su vehi
culo y eéenbia. Dentro de los visuales encontrameos los imprescs, ~
ias vallas publicltariass vy las hardas o pintas. A su vez; dgntrn -
ﬁe'los'impfesns encontramos a loa comics, Potonovelas, diarios, re
vistas, Fnlietos, Fotogra?ias} libros, muestrarios, volantes, etc.
¥V dentro de las fevistaa ~-qug por otro lado es 1o gue nos intere -
»Sa- pademas ubicar los blogues siguientes: especticulos, deporti -
vas, polfticas, cientfficas o tecnolfgicas, modas, artes manuales,
‘ Femeﬁinas, masculinas, culturales, oficios y a la Revista del Gon-
" sumidaor cuﬁu géngru atipico.

Por otra parte, dentro de los medigs auditivos‘tenemos a la -
radio, disco, cassette y cartucha; vy dentro de los audiovisuales
encontramos a la T.V., al cine,; el teatro, los videucéssettes Y -

los videodiscos.

(36) Prieto Castillo Daniel. Op. Cit. p. 101
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(-ara apunialar los dotos anles mencionados, vemos el siguien

te cuadro deccripiive de los diversos tinos de mzdios de comunica-

cifin.
Impresos
fUisunleu
i
i
|
!
Hardas o pintas
. i ) .
373
N P ;
5hEdlqs; / iRadia-
ue \ Rudltlch
o ! Cassette
difusidn
1 Cartucho
i
i
: ‘ ~
‘Einu
1
! TV, .
l Audiovisuales {T atro
coocassette

- : ,Vl
\Y ideodisco

(37) La 1inea punteada indico

Las rpvistes publicitarias y

Jeto de estudio:
midor.

fconics

. fotonovzlas

s diarics

. libros

' Falletos

3 fotografias

{ valantes
muestrarios
revictas

(8&pecticulos

deporéives
tpolitices
‘ciantificso
.modas

iartss manuzles
Femeninas
/masculinas
culturales
ioficios

del Consumicar
octros

el caminag pera llegar a nuestro ob -
1z Revista del Consy |
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2e2.~ Encussta en puestos de perifdicos y revistas.

Para investigar la relscifin de cantidad (%)) de nuestra revis-
ta en estudio respecto a todas las demfs, as{ como conocer en qué .
nﬁmeiu [=1:) expénde al pOiblico, se realizaron 9 entfevisfas en igualr
nﬁmern de puestos de perifdicos de la Cd. de Héxico y zona metrugg

litana, distribuyendo dstas en 5 zanas geogrificas, correspondien-

do cada una de ellas a los &4 puntos cardinales y la otra a la zona:
] .

gt 1
centro. En todas las zonas excepto la (ltima, fuerson tomadas. dos ff"

entrevistas dividiendo en zonas de baja o media baja o mzdia alt;-
5616 en el centro se hizo une sola entrevista, pues es diffcil di-
vidir a la poblacifin que allf hahita. '

Entonces, las zonas guedaran representadas de la siguiente ma
nera: »
Zona Nortee
Ciqée media bajaes Col. Prados de Sta. Clara. Ecatepec, tiExice.
Claée media alta. Col. Lindavista, Gustawvo A.‘Madern, DeFa
Zana Sur.r .

Clase media baja. GContreras. D.F.

‘Clage medie alta. Villascoapa, Tlalpan,D.F.

Zona Oriente. .
Clase media bajae. Col. La Perla, Gd. NetzahualcGyotl, méxic0:
Clase media alta. Col. Balbuena. Venustiano Carranza. D.F.
Znné Poniente.

Clase media baja. E1 Molinito, Naucalpan, México,

Clase medig alta. Gol. Bosgues de Echegaray, MExico.

Zona Centro.

- Puesto ubicads en la Alameda Central, a un costado del Palascio de
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Bellas Artes. T . : -

Lns.objetivos de la encuesta a los encargédus de puestos de -
periﬁdlcos v rev15tas son los siguientes. '

- Distinguir el nrden de prnmuciﬁn 1Y dlstrlbuciﬁn de la Revista -~
de1 Cunaunidur. raspecta a las demfs. '

- Investigar el nimern de ejemplares que cada nuasto de perifdicos
entreviétadus tiene de ls Revista del Consumidor con respecto a
las otras ﬁara su venta. )

'~ Describir y especificar la importancia de la Exposiciﬁﬁ al plbli

. co de'las revistas en relacifin a sus espectativas de venta.

El resultado de la encuestm es el siguiente:

Ekisteh tres rsvistas gue por su nivel de venta podrfamos 1la
mar "mnnstrun" v qde son Tele Gufa con 195 nfimergs, le. sigue Noti-
tas Musicales con 136 y en tercer lugar sE encuentra T.\l. Nuvalas
"con 97 ndmeros. DeSpués de Sstas, el salto es abruptn, pues le 8i-
guen Activa con 33 nﬁmeros y Kena con 31 rifimeros.

:.. Por otro 1adn, las revistas de menor venta son: E1 Mundo (3).
Ciencia y Desarrollo (3), Greca (4), Ultima Moda y Acﬁstica, tam -

bi&n con 4 ejemplares.

La media aritmética de nuestra investigacifin se sitla en ---
'20.4 % ejemplares. .

Como.podemos apreciar, La Revista del Consumidor aparece so-—
hre 1a.media,‘:un un total de 31 ejemplares, lo gue réprasentﬁ un
" buen valer en general., ‘

Para una informacifn mAs completa, véase 21 anexo 2.



CAMTULO m
'CONSUMO
'DE LOS

: MENSAJES



Zele~ Las cxpectativas'hacia el consumo de mensajes en una socie-
dad napitaliéta dependiente. (Encuesta a lectores).

4 por cnnsdmn entendemos el medioc por el éual pndemns satis—~
facer nuestras necesidades, dehemos definir entnnﬁes qué es una ne
cesidzde La necesidad es‘la EEnsacién cue nos prnddce una carencia
unida al deseo de hacerla dessparecer. Ahora bien, existsn dos ti-
pos de carenciés, las gua respondan a estirmulos biolbgicos y las -
gue responden a eatimuloa’psi:nlﬁgicos, iZhasta que punto predomina
una sobre la otra? Edgar METin y Bérnard Cazes dicen gue ".e.. cuan
do ciertos bienes se vuelven objeto de bienestar, lo éupErFlun sa
transforma en necesidadb. (38)

Yees allf donde el instinto Jjuega can ia necesidad y la nece-~
sidad con la satisfaccifn vy la satisfaccifn con el deseo y el de -
=20 ;an'al_guéta... tisteria en el gue se hdnde otro: el de ias»qg
'Qaé més leicifédas no suelen ser las més ﬁecééarias, cnnFirmﬁndc
ias irfnicas palabras de Mark Twain:'la civilizecifin es la multi -
"ﬁlidaciﬁn ilimitada de necesidodes innecesaricS..." (39) Raymond
”‘Arﬁn ha dicho gque el hombre es un animal para guien las necesida -
; des que pueden pafecér nu'esenciales,.aun'tan urgentes como las --
1lamadas biolbgicas. '

De fcdn 1o antérinr podemos concluir gue ei consumo es un.Pe—
nfmeno propio de la especie humana;. es decir proviene de ella y no
impuesto a ella. Consume no sflo para vivir, sino para ser y pare-

cer., Los objetos tienen Jjerarqufas y valores socizles de uso que -

(38) Morin Edgar. Citado en Ferrer, Efulmlio. Dp. Cit. p. 225

(39) Ferrer Eulalioe. Lp. Cite. p. 225
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el propio hombre ha fijado eﬁ su mundo de aspiraciones ascenden -
tes.

Par;’ccnncer realmenfe en qué céntidad es :mnsumida la Rcﬁig—i
ta del Consumidor (valga ia redundancia), Fuz necesario realizar -
una.encuesta a une muestra de lectores de la Ciudad de Héxicdhy Za
na‘Metrqpulitana. La investigacifin fue desarrollada en las mismas
zonas en gque realizamos la encuesta a puestos de perifdicos y re -
vistas.

Los objetivos de la encuesta son los siguientes:

—.Determihar cu8l s el grado de conoclmiento de la Revista del —=

.Chnsumidnr para el leciore -

- Determinar el nivel de cuﬁpra de la Revista del‘CunaumidDr-

- Saber si los receﬁtares conocen los anticomerciales que lg Revig
-:‘ta presenta. ‘ A ) '
" 2 peterminar lns lugares de mayur venta de la Rev;sta del Consumi-
dor. .

Para conseguir el esclarecimlento de ‘lo anterior, se aplicl -
b.el siguiente cuestionario:
" 1.- éConoce la Revista del Consumidor?
e sf No
' 2.- En dfnde lo ha visto?
" 3e- iUsted la compra?
si Na
Lo~ &Conoce los anticnmérciales gue presenta?
' 51 ~ mo
Como podemos notar, existen 3 preguntas cerrédas v una abiar-

ta, en 1la pregunﬁa dos, nosotros cerramos las posinles respuestas
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en cinco, mismas cque son: en Conasung, En tiendas de auto-servicio
en pucstoz de perifdicos, en atros y no sabe. Mo inclufmos estas -
pogibles respuestas en el cuestionario para no influir de manera -

algunz cn las respucstas de lds entrevistadosg

RESULTADOS DE LA ENCUESTA
EL 70 % de la poblacifin sntrevisiada si conoce la Revista del

Consumidore.

El 22 i del total de lz poblacibn entrevistada s{ compra la -

Reuisia del Consumidar.

€1 48 % de la puoblacifin sf conoce la Revista del Consumidor y

no. la comprae.

 E1°43 % de. la poblacifin si4cnnuce la Revista y nu conoce los

antibumerciales. ‘ l

. Ahora bién, las zonzs del Distrito Federal donde mls se consuy
me lalﬂevista del Consumidor son: zonz centrs vy la zona oriente en
sus dos cstratos (baja vy alta) con 40 35 de los entrevistados como
—ﬁnmpradnres de la misma. Por el contrario, la zona donde menos se
~vende es la zona sur, en donde en la clase baja‘unu de cada diez -
entrevistados compra la revista mientras que en la rggiﬁn de clase
alts, ninguno de los diez entrevistados la compra. Para mayores da
. tos consulte los anexos al final del estudio.

Postzriormente a la encuesta a lectores se r=alizf una entre-
visfa a la Jefa de la Unidad de Impresos del Departamento de Dis -
tribucifin Lic. Mee. Dolores Fernénéez Morett, de Difusifn de la Re-
vista del Consumidor con el objeto de conocer las cifras.y la posi

cifin oficizl al respecta. Transcribimos la entrevista con el fin -



de'nn distorsionar lo dicho por la directdra:

'Inveatigadurés.- LCufl es el tipaje actual de la Revista del Consy
“midor?- ' ‘

: D Do~ Hasta Agosto de 85 era de 42,000 ejemplares, pern a partir -
de septlembre se reduclré a 40, DDD ejemplares debido al recorte —--
presupuestal.

Inve= LEﬁmD vy en quf purcéntaje se distribuye la Revista ﬁel Consu
midor?

DeDa=~ 415,000 ejemplarES'a Glmez Ccfchjdu en 8l D.F., 9,000 a Dig -
triﬁuidura Intermex en el interior de la Replblica, 8,000 a sus —-

'criptnres, 5,000 a Diconsa, lLicensa, Dicomesa y Conasupo Metropoll
tana v 5,000 se ohsequian a Secretariaa de Estadn V enpresas pard-

: estatales.. ]

'Inv.— 4Cudntos ejemplares se. devuelven menaualmenté?
aD.D.- Gmez Cufchédn vende 5,000 y devuelve 10,000; Distribuidora
_Intermex vende tgmbién 5,000 y devuelve 4,000 v de suscriptores rg
greéan 200 revistas aproximadamante.

'Inu.~ LPor qué devuelve tantas G6mez Corchada?

DeDa= Gﬁmezlcprchadq distribuye en puestos de periﬁdicns as! coma

Eh~tiendas de autoservicio como Aurrerf, Gigante, Blahcu, etc. pe-
ro estas esconden la rovista, Asf, en los anaqueles estén Tele -~-
Guia y nfras; la Revista del Consumidor esté haété atrfs, o bien. -
la compran pero la guardan, porgue la revista tiene una clerta ten
dencia contra el comerciante y g &ste no le conviene vender dentro
de la misma tienda una revista gque la diga al consumidor qué com -

prar vy qué no. v

Inve.~ De las tiendas Conasupo dcuéntas regresan?
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D.Du— Todas se venden porgue tienen la obligacifin de cumpraflas.
Inv.- &A qué phblico va dirigida la revista?
D.D.- A todo el plblico, ya gque toda la gente es consumidora por el
simnple hecho de vivir en wuna sociedad de cConsumg. '
Inv.— aqué'pﬁblicu es 2l que més la consume?
DuDe~ La clase media baja. Lo definimos por lé;'direccionea de los
~suscriptores.
- Inve—~ &Y -la clase baja?
D.D.~ La clase baﬁa.casi no la consume porque .generalmente no tie-

ne el h&bito de documentarsee.
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3e2.~ AnAlisis de otra opcifin de contrapublicidad.
Con la intencifin de demostrar que s{ se pueden elaborar MR-
séjes cpﬁtfapublicitariua eficaceé, se procedif a‘la bfisqueda e
Hélgﬁn”exponenté de este:tipu de mensajes.
‘ U EL s;guiente cartel se encuﬁfrﬁ pegado en la sala de urgencias
del hospital 10.-de-Getubre del ISSSTE-y serf analizado a. continua-

. i
cifine.
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CONTRAPUBLICIDAD DEL ISSSTE
Aa= FPlano de la identidod.

Aele~ HMensaje de pertenencia al género (M1).

£l texto vy la iﬁégen son las que nos dicen gue es un manifiqg'
to contrapublicitario.

B.- Flono de la denotacifin.
5;1.- Menaaje de referenﬁia al emnisor (M2).

En la parte superior del manifiesto zparecen las letras que «~
dicen "issste servicio! tTes veces, e inmediatamente debajo se en-
cuentra la palabra "salud”. lo que quizre decir que el emisor del
manifiesto-es el ISSSTE, dependiente del Sector Salud.
.B;Z.- Mensajé escritural (M3).

Despufs del M2 aparece =1 textoc que dice:’"Pafa qué haces la

Vp:ugba.-ni me jora ni‘cnmbina... elimina". Esto es una paréfraa;s

de la campafia de Eacardirpﬁblicada~én los madiug'maéivna dé comu - -
nicaeiﬁn; -
Be3e~ Mensaje iclnieo (Mbk).

En este caso, se presentanvﬂn un solo plano 1aé imAgenes cue
FParman al M4 y.que son: gﬁullete (cuzllo de la botella), una cqﬁa.
boguilla de una botella de tequila, vaso tequilero, ﬁasnrbld-Faah;gb
ned vy una imfgen que semeja una acaituna; todo lo anterior sﬁﬁre -
una mesa. Las buteilaa estln vaciando l1iquido a sus'respectivué re
cipientes. E1 vaspo de old-fashioned se encuentra hasta la mitad del
1fgquido con dos cubos de hielo. .

B.le~ Menmsaje referenciale.
Ern este caso, encontramos varias figuras retfricas, como son

‘las siguientes:



-'Sinécdnqua: Dentro del mensaje icfnico hay dos partes donde apa-
rece £ata, una en la parte superior izquierda, donde se encuentra

el cuello de la botella vaciando licor en una copa. For otra parte
en la parte derecha, se observa el cuello servidor de una botella

. de éequilafsirviendu en un vaso tequilero.

7- Entimema: Representado por el silogismo del texto.

- Metnnimié: Se hace presente por la accifin de estax éirviendm li-
cor en los respectivos recipientes. .

Estasrtres figuras retfricas son caracterf{sticas Fundamenta -
les de 1a publicidad de calificacifin, por lo gque podemos definir -
este mensaje cnﬁu contrapublicidad dé calificacifin.

He5e~ Mensaje de implicaciﬁnQ

Infnrméciﬁn significada.

a;--El impabtn perceptivao.

Belem Cfdigo cromfticoe

= 'El manifiesto cuntrapuhlicifarin se encuentra distribufdo cTo
m&ticamente de la siguiente manera: La paite supefinr'del mismo se
v;encuentra;dE»cnlcr azul, mientras que las dos terceras partes infe
riurgé sun'de caolor rojo. Las letras son bléncas, excepto las que
dicen issste servicin; que se muestran de color azul con una silue
ta blanca. ‘
5-2.- Cfdigo tipogr&ficao.

El texto de issste servicio estf en un tipo especial de 48 -
puntos, El letrero "salud", en tipo Folio extrabold condensed de
33 puntos. £1 texto de la parfifrasis estf en tipo Baskerville semi

bold de 66 puntos y el remate, es decir, la palabra "elimnina" épag'

te de estar inserta entre signos de adniracifn, est& escrita en ti
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po 8askerville senibcld, pero de 86 puntos.
8.3.~ Cdigo fotogr&fica. ‘

Es una fotografia de tipo "1ith", es decir, en.altu contraste
a la gue por un procesado pspecial, se ha ccnseguidh abrirle él‘-
grano para chbtener esa sczrie de puntos gue forman la imfgen.

Poer otra parie, el mismo hecho de estar formads s6le por si-
iuetas, hizeo u obligé al fotfgrafo a utilizar un solo planﬁ.

Rk~ ClHcigo morfolégico.

E£s una construccifin secuencial, va cue la mirada recorre to-
dus los rincones del manifiesto en el sentido en gque 1o hace al -
leer, es decir, de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo.
be~ Redundancia.

561lo se presentz en el mensaje de referencia al emisor,
Informacifn implicativae

VLa Furﬁa implicativa la encuntraﬁns en el textao, dnﬁde‘qice:
“para gué haces la prueba?". Con la palabra vhaces" implica inme
diafamente al lector gue es a uien se le hzce la pregunta.

Polo Creativo

.Este mensaje es cloro ejemplo del tipo de Bunfurhaciﬁh, pues
alude a la primera de las necesidades psiecolfgicas, la seguridéd
ﬁersnnal. k
Ce- Plano de la cannatacifin. .
Cele- Menaaje de inferencia (HS).

l.a connotacifn mis importante en este manifiesto nos la da el

texto gque dice: "Para qué haces ls prueba, ni mgjora ni combingess
Elimina". Con eato nos dan a entender que cualquier - combinacifin —-

qﬁe sz haga con licor perjudicari la salud de la persona. Otro de-
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talle importante es gue lo anierior na nos lo dice cualguier nersg
na, sino una institucifin gue ha trabajado por varies afios en bien
de laz salud de miles de personas, comp es el ISSS5TE. Ahara biéﬁ, -
existen otras connotaciones gue refuerzan la anterior, como es la
combinacifin de colores y que se da de la siguiente forma: E1 color
gue domina es el rojo, gQue connota cuma'dijimoé‘én el capftulg --
aprnpiadn violencia e irritabilidad, 82 a esto le agregamos -
el :aptraste con el color azul, el efecto anteriormente sefislado -
es mhs fuerte. Ademés existe otro contraste entre el scolor rojo y
el negro de la imfgen, misma que por estar impresa a base de pun -
tos de gran tamafio, refuerza el santimiento de irritabilidad o de
peligro.
) Exactamente entre la transicibn del azul al rojn,‘ae ehcuentra‘
‘1z palabra "elimina® escrita en un tipo mayor s inserta entre sige-
nos de admiracifin, con lo gue se resalta la importancia de la pals
Era.

Todo lo anterior hace de este cartel un vehficulo eficaz, dehi

do a lo sugesiivo de la faorma en gue se transmite la informacitn -

del mismoe
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Como vimog en la primera parie del trabsjo, existen ung serie
de maﬁsajes gue companen o iodo manifiesto, v todos revisten igual
importoncia dentro del nismo, dado suo éorman cada uno de &stos la
maquinaria compleja de pérsuasién cue repreﬁentan 2l manifieste pu
bligcitzric.

Lo antericer viene o colescifn, debido a gue en el epstudio de ;
anticomerciales de la Revista del Consumidor (paruge no es coﬁéra-
publicidad, salvo gzl primer caso Pag. (3¢) aparecidos en la Revista'
dei Consunidor, siempre se descuidl alguno o algunos de estos mene
sajes en el memento de su elabaoracifin. Como ejemplo diremos tue el
kanticoﬁercial aparecidoc en el nfmerc 18, del mes de Agosto de 1978,
péca de confuso debido = la imfgen, cuyza calided deja mucho que de
seér; o bien el del nlmero de Enero de 1982, en el que los cnlureé’
elenidos producen un coniraste a tal gradg excesiva, que inﬁidsivé'

'?ldstgﬁan la vista. ttro problema harto significativo es el hecha =
‘de que en la‘mayuria de los casos, lz forma én que estﬁnvdistribqé
dus lgs elementos del manifiesto, es deci;, el cbdigo morfolfigico,
'nn es de Ffcil lectura. .

Sin embargo, el problema gue se rTopitc en casi la totalidad -
de antlicomprcicles, es el hecho de ser bésiﬁamante denutafivus, de
no utilizar la seduccibn retlrica para perguadir al receptuf del ~
mismo, gquien gueda can lz impresifin de que "... 2so0s de la ﬁavista
del Gunéumidur ya no saben ni gue Sacare..", debido a la poca cre-
dibilidad gue para =21 lector tienen sus argumentos. .

Ahora tien, critiea éparte merzce el hecho de gque teniendo -~
tiempo en los medios electrfnicos (come e28 £l caso del prdgrama -

Ufaors del bnnsumidur" de la televisién, o bien de los spots de ra-
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diol, no elaboren anticomerciales vy cunt%apublicidad seriss sosoe
anuncios comerciales o0 productos gue hayon sporecido en TWY. o an
Tadio. Dicho en otras Palabras, por guf no elaboran anticomercia-
1es para televisifin sobre ccorerciales telesviszados, anticomercialas
ae radiu‘subre comerciales radiados y en su Revista del Conswmicor

sobre publicidad improsa. E£STEnOs segurss gue e Docerlc amnplis --
Tian snﬁremanera el nnern de raceptnfes 2 1os nque llegarian estos
‘anticomerciales. < D es gue sflc desean "izparle =21 ojo al machao®
v hater creer @ 1o gente gue realmente desenmasczran la publicidad
zparecida en t2levisifn vtilizzndo como vehiculo unz Teviste que -
no tiene =1 nivel de comprz adecuado? {Uefse anexa 17).

Encontramos entonces como primer problena 1= baja calidad en
1z elzboracifin de menszjes enticomercizles, y en segundo 1os vehi-
culos de iransmisifin restringidos a uno (prensza) de por lo menos [
‘posibles {cine, prensa, Tadio y televisidnd.

A Pzsenos aﬁnra4a 1ns detss de oferts de la ilevista del Consumi
dnr: De amcuerdo & la orifica en &3 anexb 2, vemos que 1a revista -
en estudin s2 encuentra scbre la media del toial de reuistas ofre-~
pirdes on 21 D.F. y Zons Metropoliiana. Les revisias de mayor venta
Bon, como se dijo antes, Tele Guiz, T.V. Novelass y fotitas Husica-

- les.

Como resultado de la ercuesta se vifi que la Revistz del Cbnsg
midor si se ofrece en buen pimero =l ofblicn econsumidor, sBlo cue
comn noctamos, Sste no la compra, ém suf se debe Esto? vefmos:

Cuandoc se realizf la investicacifin en puestos de perifidicos
se hizo en dos etapas, una de chservacifin y 13 otra de praguntas

2l encargedo. Hientras en la primere etapa sflp =r: contados pues—



tos se encontrzha a 12 visita la Nevista cdel Consumidor, en la mayg
riag de =1llos no era zsi. Sin embargo, al precunter por ella, ya —--
con lépiz y papel an la mano, del interior del puesto sacaron va -
rios egjemglares con el preicxto de gue "estaban apartados'e

E1l hecho de gue sco czoondida la Revista del Consumidor, nos
sugiers: Primero, 21 encaros=co de la venita de la Revista del Canqg
' miaur en f-uectos de ferifidico es el sefior GSmez Corchade, (quien -
curiosamente es guien recibe mis ejeﬁplares para su venta, 15,000
seqfin la Jefe de Unidad de Impresas de Difusifin de la Sevista del
Consumidor, y guien mfs devuelve, 10,000 ejemplares‘segﬁn»la Mmig-
ma fuentz),. iNo serf gques al igual ‘que an las tiendas de autoservi-
cio, se obstaculiza 1a venta de la revista en los puestos de perifi
dicos por razones de conveniencia econfimica? iV s{ ésto ﬁltimo.eﬁn
- no ast$ confirmado, perno ya se conocifi en la Revista -segln la mis
'mé entrevista a la Jefe de Unidad de Impreéas; por qué no cambiar
- de distribuidor, o bien, aplicar multzss a luébpuestna de perifidi -
_ cos gue escondan la revista, y aplicar el mismo procedimisnto nara
lﬁé tiendas de éutnseruiéiu? no lo ssbemos,

La verdad es qhe el c=so es dramitico, pues_de cada 30 revis-
taé fel Consumidor gue salen-a la venta, 16 se vendén (cuntandd —
izs de a fuerza a Cunasua;, as! como las enviadas a suscripto;es)
4 se regalan y 10 se devuelven. »

fasando a otro punto, Lenvqué zonss da la ciudad de MExico es
donrde mfs s2 vende y en qué nfras donde menos lo hace?. Seqifin da =
tos dél anexo 16 la zana de mayor venta de la Revistakdel Cunéumi—
1dur es larzona oriente, tanto en clase baja como en-alta, con & de

cada 10 lectores entrevistados que sf compran la revista, es decir,
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2l 40 3 en ombas. For su parte, la zona énnde menas se vende son -
1la clase haja de la zona poniente con un lector de cada 10 y 1a zo -
na sur clase baja con el mismo porcentaje, as{ como la clase alta
de ests misms zona, en donde nadie compra la revista. Ahora bien,
ése deberh &sto a que no conocen la revista en estas zonas? en el -
casc de la clase baja zona sur es probable ya yue segln cl cnexo —
15, esia zona es 1a gque poser el menor {ndice de conocimiento de. -
la revista, dado gue el 40 % de la poblacifn entrevistada no la —-
conoce. 5in embargo, en la zona poniente, el GO % si concce la re-
vieta y en la clase alta de la zcna sur, ec =l 70 % de laos lecto -
res los gue siconocen la revista vy nédie la compra, como vinos gn-
_taB.,Pnr su partg, en 1a zona oriente, gue s en donde m8s se ven-
de la zevista, el 90 % de lz poblacifn conoce 1s revista v sflo el
B0 % la-cpmpra, mientfas.quayla clase alta de la zons poniente tie
ne Ei’hdsmn~nivel de conocimiento, es decir 90-%, sflo gque équi el
nivel de venta es de 20 %. Por quf si el nivel de conoeimiento es
el miamo, no se venden iguél en‘ambas zonas?a Los gustos caombiane
Lreemos gue el Departamento de Unidad de Impreses de la Revis
ta}del'cunsumidnr deberfa hacer un estudio de mercede (o bien uki-
lizar la encuesta gque agui se presenta) para determinar estrate —
gias de venta gn las zcnas donde menos se consume 1a ;eviata.
kEnkln que a ptras zonas se refiere, tenemos gue 2n la zona -
norte, tanito en clase altz como bajs, tienen un 70 % de conocimien
to a la vez que ambas tienen un 30 % de nivel de comprae
£n la zona poniente, la clase baja pressnta 60 % de conpei -
miento y un 10 % de venta de la revista a3 la vez gue la clese alﬁa

presenta un 90 % de conccimiento vy un 20 {5 de compra,. .



f‘ar sﬁ parte, la zona centro presenta un 60 % de conocimiente
y un 20 % de nivel de cempra.
Los dotos totales de conocimiento y compra en el D.F. y zona
. metropolitana son las siguientas; el 70 % te la poblacifn Eﬁtrev;g
tada sf conoce la flevista del Consumidor, pers s6lo un 22 % la cqﬁ
" pra mientras gue el restante 48 % no la hace. E1 otro 30 5% no cong
ce la revisia.
Caben aruf{ dos propuestas de estrategia de mercado:
’1.— Zlevar el nivel de conocimiento de la revista por medio de pu-~
blicidad_y promociones en:
a)«= Zona sur, ambas claoes.
bl e~ Zonz poniente, clase baja.
C)e— Zana centro, v
o d)e= Zona norte, amhas clases. . v
2;; Eleﬁar.el nivel de venta de la reviatafen todo el paié por me-
dio de promociones y obligando a los pueafcs de pa;iﬁdicné'asi

conc a las Liendas de autoservicio a ofrecerla,.

."Recapituiandu, habré‘que decir queyen ias trésVFaseé del ﬁro;
cean’ecuﬁﬁmico de las mercancias, como son la produccibn, distribu:
cifn y consumo, aplicfndolo a lo Revista del Consumidor y a la.pu-

-blibidad,iencnntramns las siguientes ﬁentajas y desventajas.
k '  PRODUCCION
Fublicidéd Impresd. )
;j_— tiensajes persuasivos unidos a la satisfaccifin' de necéaidades.
b)g- Convencimiento de los .lectorzs por mediﬁ delfiguras;refﬁricaa.
cle~ Excelente'emplen del usoc de los colores con Tines ps}cnlﬁgi'¥‘

COS.
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d) .- Disefic grfifico muy elaborado pero ce F8cil lectura.

).~ CbBdigos fotogrAficos cuidedos hasto vl Olbtimo detalle.

f);- Tipograff{a adecuzda o lz idez del mensaje publicitario.

o).~ Hensajes altameﬁte cannotativoz en base a una idea central.

_h).; Toda lz campafia publicitaria es el resulicdo de investigadiu-
nes de mercado, de consumidor de producto, etﬁ‘

Anticomerciales.

a) o~ HMensajes altamente denotztivos,

b).Q'Faltus de figuras retfricas,

€) .~ Mo usan la teoria del color con fines psiénlégicas.

d).-iEﬁﬂign morfolfigico muy mal trabﬁjadu, lo gue dificulta la lec

v tura. ’
£).- Buen cfdigo Fotogr&fico, va que e primera visia se sabe que =
- @2 trata de una imfgen obitenida del televisor.

2.~ Tipograffa adecuade. -

0) .~ o existe una idea central, salvo en contadas exczpcionES.

hﬁa;yla.ﬁnica investigacifin previa m la realizacién del anticomer-
'ciél:es un monitoreoc para saber Tual es 2l anuncio gue WS —-
aparece-en.un'mes,~y-cr1ticarln.en el siguiente nlmero.

Contrapublicidad.

63.— fensajes connotativos.

ﬁ).—‘Coﬁvencimientn por medio de figuras retbricas.

€).~ Excelente emplenc del color con fines de cenvencimiento.

d) .~ Disefic gr&fico bueno.’

e).- CHdigos futogr&ficos bien elaborados (el uso del aldo contras
te y el granulado es excelentel.

f).= Tipografia adecuada pars elevar las partes importantes del -



texto por medio ce los sionos de admiracifn y de la diferen =

cia de tamaiio.

g) .~ {ensnja2s aliemente connctztivos en base g una idea central.

=yl
A
.

|

liensaje producto de un probiema de sobra investigado por médi

cos, socifilogons, etc., 2l a2lecholismo.

Cono nodenos apreciar, tanto la publicidad comc la contrapu -

blicidad hacen el mejor usc dz sus elementos de convencimientao ——

migntras gue los anticomerciales de la Revista del Consumidor no -

los usan. De lo anterior se desprende, que como dijo Karl Jaspers;

"eoao Todo abusoc o vileza de 1la publicidad, se puede corregir, pre-

cisamente, mediante la publicidad misma y sfilo por ella." (&40).

DISTRIBUCICN

Publicidad Impresaes

8) e Exceleﬁte nivel de oferta de las‘navisﬁas en las que aparece
' 1a publicidad impresa (58 de 59 tftulos ancontrados presentan

publicidad imprasa).
h) .~ Las revistas mansiruo (eé decir, las de mayor venta), son gmi
" nentemenue publicitarizs. '
CJe= #p iiene problemas de muestra en los puestos ce pariﬁdicus y
revistas ni en las tiendas te auvtoservicio.

Anticomeyrcizles Impresos, ‘

8) .- S81o la Réuista del Consumidor presenta anticamercié;es (1 de
59 revistas).

bl.~ La Rchsta del Consumidnr se presznta scbre la mediﬁ, Buen ni

vel de oferta de ejemplares (si no los ésccnqieran) tftulo --

(4G) Citado por Ferrer Eulalis. La Publicidad, Textos y Conceptos.
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ner titulo.

c) -~ Presenta praplerss de disiriboeifn en tiandas de autoservicio
(lc nue se comprueba por =21 resuliade de la encuesta ; lecto-
res, dende cfilo el 6 7% de los zntrevisiados la ha visto en es
ta sitia). Similar problemz presentan los puzstos de perifdi-
cos (1o Guz se comprucha gor el alto nlmero de ejemplares de-
vuzltos gcf 2l seiior #fmez Corchadode

Contrapublicidad Inpresae

a).— M0 se encuenira en ningun tipo de revisize

D)+~ Se presenta (hasta donde sabemos) s6lo en entidades del sec-
tor sslud (ISSSTE). ’

c).~ egular nivel de recepbores.

' CONSUMD

Fublicidad Impresa.

é);— Las revistas publi:itafias tienén'uh altisimo nivel de venta
y ;dr 1o tanto de consumgo.

Ahticnmerciules Impresosa

a)-—‘La‘ﬂevista del Consumidor tiene un bajo nivel de venta‘(si -
la comparzmes con las revistas phblicitarias)-

"b).- La Revista del Ennsumiddr tiene un buen nivel de presencia
eh 21 mercada, (el 7C % de los entrévistadbs 1la conocen) lo
que significa que ncasiunalmente liega a sus méncs; mientraé
gue sfla el 22 % 1s compran regularmenie, &sto producto en -
buena pzriz de la actitud inoferente de las tiendas de suto-
servicio y puestos de nerifdices. figul cabe perfectaments el

dicha de gue "... el que no ensefia, no vendee.."
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Contrapubiicicdnd Impresz.

‘a).— Los mensajes conirapublicitarics gque encontramos, no rEguie -
ren de venta para ser consumidos, por 1o gue de su diétribu -
eifin (es decir, gel hecho te ser wostrados), depende 21l hecho
de ser consunidos. .

E1l anﬁiisis cnmpérativu anterigr, Bs ilustrativo de como 1n -
Revista:del Consumidor deberd dedicarls 21 mismne trsbajo de inves-—

. %tirmeifn a sus menssjes como 1o hace la publicidad impresa pere ——

‘realmente-equilihrar Ja desventaja 2n cuanto @ presentz2cibn, difu-

8ifin y aceptacifin @ sus mensajes.

En-eéte seniido, se ve comprobada la hipftesis general de 1a
investinacifin: "Vodo mensaje publicitarin, impreso en medios cuida
dosamente seleccionzdos se publicn comn Eoncecuencia de un trabaio
profesional muy elaborado. la Revisia del Consumidor no le dedico
721=mi;mn 4rabhajoc de investinecifin, =lmboracifn e inclusibn en me -
dipns a cug mensajes contrzpublicitarios, por 1o Cus no BS cmmpeti;
tiva para com la publicidart,

Comp resulizdo de dodo 1o ankerior, tememps gue realmente nop
ﬁay £n MExico guien le haga frente a la puBlicicdad, @i cuslitoiiva
‘ni cuantitativamente, aungue =5 hay guien finja hacerlo. Jugamnns -
contra un contrario yv un traidor {guizA involunizriamente?, pues -—
ni 2n la produccibn, distribucifn ni en 21 consumn, es realmente -
Competitiva la Revista del Consumidor.

De todo 1o siasta shora visto, se desprende gue si la Revista
del Congsumidor intentara competir con los mensajes publicitarios
seriamente, lo lograria, sfilo gue, si desde el principio realizan

mal sus mensajes, nC los distribuyen por los vehiculus adecuados,
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¥y 3 causa de &sto el cansumsd es deficient®, pues el fracazo esif -

aseqgurado.
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