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INTROOUCCION 

El avance vert.iglnoso de las ciencias en nuestro 

siglo apenas permlt.e a los individuos reglst.rar loa 

nuevos logros de las diversas disciplinas t6cnico

clenttf1cas: en t.odos los terrenos se superan dta a dta 

loa progreso• rect•n conseguidos. La experi11enta

cl6n y la aplicaci6n de esa incontenible y sosteni

da •archa revoluciona el pensamiento del hoabre y lo 

obliga a ubicarse en un mundo renovado. 

lncoaprenslble, a veces extraao. 

veces 

La coauolcacl6n colectiva ha ocupado un sitio p~l

vlleglado en la conflguracl6n de las nuevas sociedades. 

La c;o•pllcada red t.ecool6glca que se lmpleaenta a laa 

necealdades coaunlcatlvaa de la humanidad ha desbordado 

loa proyecto• taAa aablclosoa. Sin embargo, no ea e1 

•apecto aeraaente t.ecnol6gico la cau•• de que 1• 

atencl6n de clentlflcoa, hombres de ••presa. dirigente• 

polltlcoe 1• en fin, •lle• de aerea hu•anoa •• haya 

concentrado sobre e1 proceao coaunlcaclonal. La 

poalbllldad de influir de aanera •l1nlflcattwa en l.oa 

1u•toa 7 prefereacl•• que deteralaaa el cooeuao de la• 

••••• y, fuadaaentalaante, la factlbllldad de penear en 

el dlaetlo de un orbe en el que laa actl~udea,conduct.aa 

1 habltuaclonea da 1oa tadlvt.duoa aeaa aanlpuladaa, 

conat.lt.UJe, en cierta aedlda, la ras6n del creciente 

1at.er6a por la co•unlcacl6n 1 concretaaente por laa 

t6cntcaa perauaat.waa. 

Publlcldad, propaganda, relacione• p6bllcaa 7 en 

1eneral los aensajaa ret6rtcoa taponan au preaancla en 
loa 1randea aedloa 1 en la cottdlaneldad del hoabre da 

est.e alglo. 



Por todo ello, en el presente trabajo se aborda uno 

de los teaas que sin duda ha sido analizado desde dis

tintas 6pt!cas. No obstante, se hace necesario abundar 

sobre la problerait!ca publicitaria con el objet.o de 

evaluar el papel que desempefla en la comunicaci6n de 

masas, ast coao de reflexionar ac~rca de la importancia 

de au accl6n en la configuracl6n de fen6menos gen6rlcoa 

primordiales que inciden en la sociedad mexicana actual. 

Para efectuar el estudio de la publicidad, que 

aparece en medio de las tEcnlcas persuasivas, hemos 

elegido un marco te6rico de tndole marxista co•plemen

tado por un esquema m.etodol6gico de naturaleza 

eatructurallsta. La transgres16n de las concepciones 

ortodoxas propuestas por las corrientes comunicaciona

les espec'lflcas obedece al espt:rltu crt:tlco con el que 

se desea enfocar el objeto de estudio. La 

adaptabilidad entre la base conceptual •arxlsta y la 

16glca de la seaiologta comprometida ha sido probada 

diversas investigaciones; aua estructuras, lejos de 

oponerse, se atraen en la medida en que ••b•a pretenden 

deac:ubrir la ••ene la de 1os mensajes •••lvoa, 

deaentraftar el aiaboll••o profundo oculto entra la• 

for•aa publlcltarlas. 

La• inquietudes te6ricaa existente• en torno al 

significado, alcance y relaciones de la publicidad en 

el contexto aocla1 nos per•lten estudiar, eo al pri•er 

capitulo, loa contactos establecido• entre 6ata 7 

diferente• dlaclpllnaa aoclalea; dall•ltar su ca•po da 

acc16a ea el seno de la co•ualcac16n perauaalva; 

aeftalar sus prlaclpalea rasgos, objetlvoa 1 funciones. 

Kls alla de dlacualonea aera•aote conceptuales, en 

el segundo capitulo, nos deallaa•o• hacia aspectos ••• 



conc['etos -pe['o no .nenas preocupantes- de las 

inter['elaciones publicitarias: analizamos sus 

escenarios de influencia la responsabilidad que 

tiene en la transformaci6n de conductas sociales 

fundamentales. Para ilustrar este 11lt:lmo punto hemos 

elegido un fen6aeno vital, como es la allmentaci6n. 

En un tiempo en el que la situac16n alimentarla ea 

piedra ang'!lar, tanto en la escena mundial como en el 

mundo subdesarrollado, nos parece interesante revisar 

el tema y relacionarlo con la actividad persuasiva. 

G6rard Garreau sost.iene que la angustia nutrlcional ha 

reemplazado la angustia nuclear. Incluso las 

grandes potencias no se encuentran exentas de este 

imperativo, ya que una helada en Ka ns a a puede 

ocasionar resagos en las panaderlas de Hosc11.l 

En el Ambit.o aexlcano, loa retos 9lanteados por la 

allmentaci6n tocan variables torales referentes no 

a6lo asuntos econ6mlcos nutrlclonales. sino 

ta•biEn de aalud pGbllca. de soberanla polltlca, de 
potencial educativo. 

La allmentac16n cumple un papel que va m6a allA de 

la aparente al•plicidad de una necesidad objetiva, 
subraya funciones integratlvae de solidaridad faalllar 

eoclal. La dl•ens16n pslco•oclal de la cultura 
alimentarla cobra especial importancia en el K6xico de 

hoy, en donde la estabilidad del •late•• soclal 
depende, de aodo cada vez mAs notable, de la 
••tl•facc16n de deaandas blalcaa. 

El •ubconsu•o. la de•nutrlc16n, loa lndlces de 
•orbllldad infantil y. la baja productividad detectada 



en la sociedad mexicana, factores relacionados 

directa e indirectamente con la situacl6n alimentaria 

prevaleciente. Incluso la dependencia alimentaria del 

exterior coloca a México en el bloque de palees que 

han vtato comprometldaa sus decisiones politices. 

Presumiblemente los hAbitoa ali•entarlos de la 

poblac16n nacional han sufrido cambios importantes 

una dlrecci6n que tiene poco que ver con la dieta 

tradicional o con las costumbres regionales. Si esto 

es as1, nos preparamos a discutir los porqu~s de la 

metamorfosis y la particlpaci6n que en ella ha tenido 

la publicidad. 

Al hablar de la alimentación como conducta 

vital sltuaaoa en la realidad de la vida 

cotidiana, la cual se organiza alrededor del "aqut" y 

el "ahora'" 2 de loa hombrea. En esta esfera no se 

cobra plena c~nclencla de los extravtos que se observan 

en la cultura alimentarla del aexicano, o cuando menos 

no se perciben loa aotlvoa por los que se introducen 

loa caabio• y el ~uabo al· que conducen. En parte esta 

carencia opera por la coaplejidad de loa feo6aeooa que 

convergen en la problemitlca y debido tambl6n a la 

aanipulaci6n publicitaria que iaplde al perceptor 

comprender la foraa J el grado en que le afectan los 

aenaajea comerciales aaalvoa. Precisamente, en el 

tercer capitulo de esta lnveatigaci6n se pTopone un 

••todo analf.t.ico -el aeaiol&Sgico- para encontrar loa 

algnlficadoa publicitarios menos explf.cit.os y de esta 

aanera inferir la aagoitud de su influencia en la 

tranaforaacl6n de conductas aoclales. 
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1. Una caracterizaci6n de la problemática publicitaria 

en México 

Ciencias como la psicología·, la economía, la lin

gÜ!stica, 1a sociología, la comunicaci6n, entre otras, 

han asistido al concierto interdiscíplinario para tratar 

de explicar las mtiltiples y complejas interrelaciones 

que se suceden a partir de la persuasi6n colectiva. 

La publicidad proyecta complicadas aristas en las diver

sas disciplinas sociales .. El hecho de que el fen6meno 

publicitario haya sido contemplado desde diferentes 

ángulos proporciona una visi6n panorámica de la intrin-

cada problemática que circunscribe en su torno. 

La publicidad es un fenómeno actual cuya presencia 

Incide en la vida cotidiana del hombre moderno y por 

ende en su pensamiento. Ya Henri Lefebvre3 ha advertido 

con precisión la importancia de la comunicación colecti

va en la determinación de esquemas mentales en los 

perceptores. Ante advertencias de esta naturaleza 

la presencia constante de mensajes publicitarios que 

saturan los medi.oa masivos. la co•unicaci6n e•tá ob·liga

da a aportar sus concepciones acerca de esta problemáti

ca. No obstante. y como punto de partida analizaremos 

los rasgos más signi.ficativos de la publicidad. enfoca

dos desde la óptica comunicacional. pero abordando 

necesariamente. de manera limitada, elementos de 

otras ciencias sin los cuales nuestra tarea aparecer!a 

aislada de trascendentes señalamientos provenientes 

de diversas áreas del conocimiento. 

La. economta ha explicad o la mecánica que la activi

dad publicitaria juega en el funcionamiento del sistema 
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capitalista, particularmente en la fase moderna de 
este modo de producei6n al que Lenin4 caracteriz6 deta

lladamente. 

A. El imperativo económico 

Para nuestros paises latinoamericanos es de espe

cial interés ubicar la actividad publicitaria en el 

plano del imperialismo, ya que esta condici6n imprime 

caracteristicas especificas que la diferencian de la 

forma en que varios reconocidos autores de Europa Occi

dental conceptúan la publicidad 5 Evidentemente, 

la publicidad contemplada en el ámbito de la dependencia 

y la penetración extranjera no puede ser considerada 

de la misma manera que en paises de regimenes distintos 
al capitalismo o colocados en el mundo desa\'rollado. 

En efecto, sabemos que el mundo del sistema Capitalista 
se ha bifurcado: ~l de los paises desarrollados, domi-

· nantes y el de los paises subdesarrollados, dependien
tes. "Los lazos de uni6n de ambos mundos son los podero
sos mcnopolios".6 

Identificamos de inmediato, al imperialismo con 
el monopolio y a 6stos con la existencia de los paises 

centrales -desde donde se dirigen y aprovechan las 
operaciones de los monopolios- y los paises periféricos 
-en donde se asientan las filiales. 

La aparici6n de 
siglo y es una. ley 

los monopolios 
funda:aental de 

se da en nuestro 
la 

del desarrollo del ~apltall•ao. Alrededor 
presente fase 
de ellos gira 

gran parte de la acr;ividad. econ6mica occidental, pues 
este tipo de empresas centralizan la producci6n, dis1:ri
buci6n y venta de mercan.cías de las m&s diversas varie-



dades. De hecho la empresa multinacional nace con la 

concentraci6n del capital y la producci6n. 

En este contexto es imprescindible explicar de una 

for•a si•ple la perspectiva econ6aica de la publici

d.ad coao fund•aento de sus dem6s funciones e implica-

ciones. 

gr•vi tan 

Tomeaos ••l dos conceptos sobre loa que 

UH sucesl6n primordial de tlrminos 

econ6mlcoa: la producc16n y el consumo. Con base en 

ellos intenta['emos exponer las relaciones entre exce

dente econ6aico, insuficiencia del mercado, trabajo y 

gasto !•productivo y economía del desperdicio. 

El inveatlgador Berna! Sahag6n7 aarca la trascen

dencia que ha tenido el excedente econ6aico a travls 

de la vida huaana, ya que la apropiact6n de late ha 

aido y ea el aottvo de la lucha de uno• grupos contra 

otros e lnclu•o entre aleabros de un alsmo grupo entre 

al. Mas a6n el desarrollo econ6atco de pata 

depende del aodo en que se utilice el excedente econ6-
aica.1 

El profesor Paul A. aaran define al excedente 

econ6aico real co•o la diferencia entre la produccl6n 

real generada por la •ociedad y •u conauao efectivo 

corriente 9 E• decir, deapu6a de que ae ha v•rifi

cado el coneuao social, eae •xcedente, e•a rtqueaa •• 

el objetivo que per•lgue el capttali••o al coabinar 

el proceeo de producci6n, •edtoa d• producci6n y 

fuerza de trabajo. 

A peaar de que el capitalista obtiene un beneficio 

(excedente) de la produccl6n, fste oo se recicla total

mente en el proceao pues queda en poder de una ainorla 



integrada por los dueños de los medios de producción. 

Parale1amente, con el impresionante desarrollo cientifl-· 
co y tecnológico la producti.vida.d ha crecido de modo 

incontenible. Es en este punto en donde observa 
la contradi.cci6n fundamental del sistema capitalista: 

por un lado tenemos una capacidad productiva cada vez 
mayor y que requiere del consumo toe.al para continuar 

creciendo; sin embargo existen en los extremos dos 

grupos sOciales que se convierten en consumidores inca
paces: la gran masa trabajadora que sólo dispone de 
su fuerza de trabajo y que necesit.a y desea consumir, 

pero que no cuenta con los recursos econ6micos necesa
rios para ello, y el pequeño grupo privilegiado que 

·apropia del excedente econ6mico que si cuenta 

con los recursos para consumir, pero debido a su reduci

do número s6lo demanda una limitada cantidad de bienes. 

A esta incapacidad de consumo se le conoce como 

la insuficiencia del mercado • Sin embargo esta situa

ción es resultado de la misma organizaci6n del sistema; 
al respecto SveezylO asevera que esta insuficiencia· 

se debe a la de&igualdad del ingreso y a las condiciones 
de las relaciones de producci6n. En el mi sao sentido 
Alonso Aguilar aclara que "la insuficiencia de la capa
cidad de consumo de las grandes masas ha sido un obs

tAculo a la vez que una condici6n para el desarrollo 
del mercado". Y agrega que cualquiera que sea el ritmo 

a que crezca la capacidad de consumo, siesnpre y sobre 
todo en el capitalismo monopolista, la capacidad de 

,roducci6n crecerA m6s de prisall • 

Como la capacidad de producción excede a la capaci

dad de consumo de la sociedad, se presenta la disyuntiva 

de "parar las plantas o reducir los precios a fin de 



restablecer el equilibiio 

to" 12 • 

continuar el crecimien-

Marx explicó con decalle esta característica del 

sistema y sentenci6 que la única forma de equilibrar 

el ascenso de ra productividad seria aplicando "la 

capacidad absoluta de consumo de la sociedad to
da ".13 

No obstante, con los recursos productivos existen

tes sería posible satisfacer las necesidades de consumo 

social, pero para que esto ocurriera, sería necesario 

alterar las reglas que impone el modo de producción 

capitalista. Hebert Marcuse ha resumido precisamente 

esta condición al plantear que: 

con las fuerzas productivas técnicamente 

existentes sea posible, tanto material como intelec-

tualmente, la eliminación del hambre la miseria, 

y que aquello que hoy sucede se deba a la organización 

sociopolitica de la cierra'~l4 

Un caso concreto visualizado por Vanee Pac

kard15 eje~plifica la contradicción enunciada: 

El pueblo de Estados Unidos "tiene que aprender 

a consumir cada vez más, porque de lo contrario 

( ••• ) es posible que su magnífica maquinaria económica 

se vuelva contra ál y lo devore. Es preciso inducirlo 

a aumentar cada vez más su consumo individual. tenga 

una necesidad apremiante de los artículos que 

adquiera. Asi lo exige la economía en constante expan

si6n". 
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El impulso al convierte en una 

necesidad vital y para lograrlo qué mejor instrumento 

que el ejercicio de la persuasi6n travEs de la 

publicidad. En la época actual la economfa adquie

re un car6cter parasitario en el sentido que las acti

vidades improductivas como la publicidad, el aparato 

militar y burocrAt.ico crecen más rápidamente que las 

actividades productivaa.16 

Se caracteriza a la publicidad ·como parte del tra

bajo y gasto improductivo en virtud de que se le ha 

utilizado como una vta para inducir al consumo, y las 
grandes corporaciones distraen enormes cantidades para 

pagar las costosas campaftas comerciales. De acuerdo a 

datqs del Instituto del Consumidor, durante 1982 se 

gas ta ron 45 mil aillones de pesos en publicidad, s6-

l.o en el D.F. Asf, anunctos de 13 tlpos de produc-

tos y servicios, casl alempre prescindibles, ocupa

ron el equivalente a 75 días continuos de t.ransm1-

el6n televisiva. 

En siguientes apartados trataremos las lnverelo

nes que realizan las prlnclpale• flr•a• por concept.o 

de publicidad y au relacl6n con el volu•en de vent.aa 

que losran, por ahora ea suficlent.e •enclonar •launa• 

cifras a fln de •ostrar la importancia econ6mlca de la 

publicidad y la aanera en que esta lnversi6n Influ

ye a obre los precios finales. Bernal Sa"hag6n aoatiene, 

en referencia, que loa saatoa de •ercadotencla (ln

veatl1acl6n de •ercados, promoci6n, publicidad, ven

tas) son •ayeres que el costo de produccl6n de un 

bien lo que nos marca la cantidad de trabajo y gasto 

l•product.lvo que aravltan sobre el precio de Yenta. 

Explica que adem6s de la !•productividad de la publici

dad, -no serla 6til en un stste~a distinto al caplta-
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lista- se la ubica en los rasgos de la economía del 

desperdicio. ya que este tipo de econom.!a se utiliza 

como recurso constante para amortiguar las crisis 

de sobreproducción del sistema y apunta que mientras 

el capital se concentra c¡i,da vez más en menos t:ianos, 

miles de seres humanos padecen hambre, como respuesta 

a esta situación el sistema engendra formas 

de realizaci6n de las mercancías, encontrando el 

desperdicio de recursos y en la publicidad estupendos 

aliados para 103rar este propósito. 

La duplicación de productos, a la que es tan afecta 

la iniciativa privada, motiva desperdicio económico 

ya que existen múltiples productos que tienen el mismo 

uso, ·la misma fórmula cuantitativa cualitativa 

expiden por los mismos canales de distribución. 

En tales circunstancias anunciante debe ser capaz 

de establecer una identidad para su producto mediante 

la manipulación simb6lica.l 7 

Al r.especto, Walter P. Margulies comenta la 

revista Advertising Age: "construir marca 

y sostenerla a través de la c:omunicaci6n del empaque 

puede convertirse en una valla contra la duplicación 

de productos. Y en ese sentido el empaque es más impor

tante que el producto".18 

En estas dos 6ltimas citas se anota ya la relevancia 

que la actividad publicitaria adquiere válvula 

de un sistema en el que el consuiJlo es la clave para 

tratar de cerrar el circulo producti""º• Junto con la 

persuasión necesaria la existencia de una "clase" 

consumidora sin la cual no es posible concebir el de

sarrollo. Est.e papel lo desempeña la clase media puesto 
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que es el único sector que constituye una demanda con

trolable de quienes pueden y quieren consumir. Es por 

ello que un porcentaje considerable de mensajes publici

t.:irios se dirige a estas capas de la sociedad 19 • Por 

conducto de la clase media el sistema complementa las 

figuras necesarias para asegurar 1a permanencia y obte

ner el equilibrio, de esta manera la contradicci6n 

entre producci6n consumo se armoniza al establecer 

la sucesi6n publi.cidad - desperdic~-:- - clasf.! consumido

ra. 

Heaos .. ·isto de una manera muy somera la perspectiva 

económica del fen6meno en estudio, volveremos a ella 

cuando hablemos de la penetración extranjera. Explorare-

mos enseguida las 

la probleoática 

demás características que conforman 

publicitaria. pero antes de hacerlo 

es necesario puntualizar lo que entendemos por ''publici

dad". 
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B. Hacia una definici6n de la publicidad 

Aparentemente el concepto de publicidad es amplia

mente conocido y cualquier persona es capaz de identi

ficar un mensaje publicitario en cuanto forma parte de 

la vida cotidiana. Sin embargo, una rdpida revis16n 

de textos y documentos, aun de cierta especializaci6n, 

revela la di fusi6n de 1.n concepto ambiguo y confuso del. 

t6rm1no. Ciertamente la publicidad guarda estrecha 

relaci6n con otras t6cnicas persuasivas y su clasifi-

cac16n se dificulta. Asimismo su participaci6n en 

otros campos -lo hemos sei'ialado antes- provoco dife-

rentes apreciaciones. Un inter~s ldeol6gico complica 

más la definlci6n, pues quienes defienden su existen

cia• la proclaman como "una ciencia" o una actividad 

totalmente 1lcita y benéfica, ·y quienes extreman l.a 

critica l.a presentan como l.a causante de todos los 

males sociales. 

En este marco, tratareaos de especificar el con

cepto atendiendo a su iaportancia en el tiempo y espa

cio actuales. Siguiendo a David Victoroff2() identifica

•o• al término en primer lugar, co•o lo que es p6blico 

oponlEndose a lo confidencial, oculto. Un segundo sig

nificado inmediato es el de comercial, que implica la 

lncltacl6n a la compra. estas consideraciones elemen

tales podr!an aplicarse al conjunto de tEcnicaa comer

ciales conocidas coiao ""marketing"'", por lo que no son 

exclusivas de la publicidad. No ea sencillo dell•ltar 

aua fronteras dentro de este grupo, en el cual inter

viene el estudio de •ercado, la organlzac16n de fabri

cacl6n del producto ~diseno, proyecto, producct6n), 

alateaa de lnformact6n y distrlbuci6n (publicidad y ven-. 

taa). ""Marketing• es la puesta en •archa de los ~edlos 

neceaarloa para conseguir loa objetivos comerciales 
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de la empresa en relación con las posibilidades del 

mercado21 • Aqui es preciso distinguir entre la 1 lamada 

publicidad ''directa'' (repartida en buzones) que tambihn 

forma parte del marketing y la publicidad en sentido 

estri.cto a la cual la espec1.ficamos como la di.fundida 

por los grandes medios masivos. De esta manera queda 

fuera de nuestro objetivo de estudio tanto la promoción 

de ventas como el reparto de regalos, ~upones, muestras 

gratuitas, presentaciones atractivas los lugares 

de venta, catálogos, exposiciones, ferias, etc. 

Otra distinción insoslayable se ejerce entre las 

dos ramas más conocidas de la comun:Lcaci6n persuasiva: 

publicidad y propaganda. Sus coincidencias y se~~janzas 

son innegables, pero sus diferencias nos permiten deli

mitar el campo de acci6n .. Aunque en la aplicaci6n de 

ambas, en ocasiones, se mezclan sus e1ementos. en gene

ral se puede precisar que mientras la publicidad promue

ve bienes y servicios, la propaganda. ideas o doctrinas. 

Asimismo: 

1. La publicidad intenta estimular la acci6n de una 

manera abierta, no disimula su intención. En cambio 

la propaganda debe disfrazar sus objetivos, en vitud 

de que las acciones políticas o doctrioerlaa son de dlft

cll acePt.ac16n. 

2. El ~xito de la publicidad se mide contabilizando 

mientras que la propaganda no en las ganancias• 

forma directa una actividad rentable. Sus beneficios 

son difíciles de medir y asegurarse. 

3. La publicidad utiliza constantemente los superlati

vos y llega a inventar palabras, mientras que la propa-
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ganda evita el uso indiscriminado de t~rminos 1 su len

guaje es más preciso y cauteloso -aunque no menos des

provisto de intención, 

4. En la publicidad el propósito culmina con la compra 

del producto. La propaganda pide otro tipo de acción 

que compromete más a1 perceptor. La propaganda debe 

argumentar justificar más profundamente la acci6n 

solicitada de como lo hace la publicidad. 

S. La publicidad reúne motivaciones de tipo egoc~ntri

co, personalista, de status social; uno de sus principa

les resortes es el sexo. La propaganda utiliza estas 

motivaciones de manera excepcional.22 

En cuanto a la úl.tima de las distinciones diremos 

que la propaganda ha recurrido con frecuencia a motiva

ciones más fácilmente identificables con la publicidad, 

pero que muestran el deseo de quienes promueven las 

campañas por embozar los fines y lograr efectividad. 

Esto ocurri6 en las pe1iculas norteamericanas que trata

ban de justificar su participaci6n en la segunda guerra 

a la vez que propagar un modo de vida¡ igualmente se 

patentiz6 la propaganda nazi al mnnejo.r variables 

como la "superioridad de la raza" que unida a la propa

ganda franca particip6 de los fen6menos más 

impactantes de nuestro siglo. Aqul es inevitable relacio

nar la promoci6n de ciertas "ideas" con los patrones 

ideo16gicos impuestos de forma primordial o por medio 

de las t6cnicas persuasivas. 

En la práctica, la indefinición de motivaciones 

o variables propias de la publicidad o propias de la 

propaganda ha producido una mayor superposici6n en 
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cuanto a los formas que emplean. Alguien comentó 

propósito de la elección de Reagan que se le había 

promocionado casi como a un detergente. Aunque ir6nica, 

la frase conduce a la observ.aci6n de una apertura en 

el universo de las variables propagandísticas que no 

ha observado la distinción teórica para lograr sus 

fines. 

Nosotros agregaríamos como otra diferencia notable 

entre ambas técnicas el manejo más recurrente• tanto 

en calidad cantidad, que de la imagen hace 

la publ.icidad. 

Es necesario igualmente marcar las diferencias 

entre publicidad y relaciones públicas. Si por relacio

nes públicas entendemos "un conjunto de actividades 

efectuadas por cual.quier organiznci6n para la creación 

y mantenimiento de buenas relac~ones entre los miembros 

de 1a organizaci6n 

de proyectar una 

ci6n" 23 rcsu1ta 

y entre ésta y 1os públicos 1 a fin 

imagen favorable de la organiza

c1aro que mientras 1a publicidad 

es una t~cnica persuasiva para 1ograr la venta, de 

~ienes y servicios, 1as relaciones públicas son ~

dades dentro de las cuales se pueden utilizar técnicas 

como la publicidad, la propaganda y otras. con el objeto 

de mantener una imagen adecuada. Las relaciones públicas 

son p1anes, programas, acciones; la publicidad es. siste

ma operativo, instrumento. La publicidad es empleada 

por el publirrelacionista, por lo que aqu,lla es s61o 

una parte de la actividad que implica las re1aclones 

públicas. 

La llamo.da "publicidad institucional" a la cual 

se le define como el mensaje masivo para tratar de 
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evocar una imagen positiva para la instituci6n, es e1 

matiz publicitario que más se aproxima a la propagan

da en cuanto trata de proyectar ideas como .. presti

gio, seriedad .. y no persigue la venta inmediata. Tam

bién se acerca a las relaciones pfiblicas en tanto las 

dos buscan la dlfusi6n de una imagen favorable, pero 

mientras la publicidad institucional lo hace indiscri

minadamente, las relaciones pfibllcas se concentran en 

el pCiblico espectflco que lnteract.fia directamente con 

el organismo. 

Al margen de diferencias tan finas, el concepto de 

publicidad institucional representa el espacio comfin en 

el cual convergen las eres áreas descritas y a partir 

del cual se especifican. 

Por otro lado, algunos autores24 emplean e1 término 

de "116todo .. y otros de "técnicas" para referirse a la 

publicidad, ast como tambit!n con frecuencia la defi

nen coao medio de dlfusi6n. Apelando a las definicio

nes que recop116 Gulllermina Baena25 encontramos que la 

tlcnica e• parte del •t!todo, ya que las t6cn1cas •OD 

lo• pasos que ayudan al •ltodo a conaegulr au prop6-

alto. Adalte, sin embargo, que existe confus16n y que 

en ocaalonee ambos t6ralno1 son usados como sln6nlmos; 

pero. flnalaente tanto 11ltodo coao tlcnlca buacan reepon

der una pregunta especfftca a travla de la investtga

cl6n. 

Madeleln Gravl tz 26 aclara que loa proble•a• de 

•ltodo dan una respuesta a la presunta ""c6mo... El 

mltodo con•tltuye un plan de trabajo en funcl6n de una 

finalidad y objetivo preciso; es un conjunto de normas que 
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permiten seleccionar coordinar las técnicas. Por 

su parte, 1as técnicas c;c definen como 1a utilización 

de procedimientos operativos rigurosos, bien definidos, 

transmisibles, s uaccptibles de ser aplicados de nuevo 

a las mismas condiciones y adaptadas al fenómeno en 

cuestión. La técnica es, como el método, una respuesta 

a un c6mo. Es un medio de lograr un fin, pero que se 

sitóa al nivel de los hechos o de las etapas prácticas. 

Hace alusión a una habilidad natural aunque puede tam

bién marcar etapas intelectuales. En resumen: las e·écni-

son s61o instrumentos puestos disposición de 

la investigación y organizadas a trav6s de una concep

ción intelectual que es el método. 

Al respecto 

en ello- que la 

hay que 

publicidad 

subrayar -hemos insistido 

se desarrolla .en el seno 

y al lado de un conjunto de o~ras var~antes de la com•1-

nicaci6n, forma parte de un grupo amplio circunscri·. _ 

a la persuasi6n y a la ret6rica. 

La publicidad es un sistema operativo que implica 

etapas prácticas no desprovistas de un esfuerzo intelec

tual que encuentra en la ret6rica una concepción 

general que le dicta justificaciones para conseguir 

su fin persuasivo. Podemos utilizar entonces el término 

de t~cnica para referirnos a la publicidad. 

De la misma manera debemos desechar la idea de 

nombrarla "medio de difusi6n" ya que - esta técnica 

plasma en un mcnsaie que ut:.iliz.a a los medios masivos 

vehículos para llegar a los páblicos; pero en 

si misma no es medio de difusión, sino mensaje que 

propaga través de un complejo tecnol6gi.co (medio) 

la intención del comunicador. Pudiera aceptarse que 
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la publicidad actúa como mediatizadora entre un interl!:s 

del empresario y el público a quien éste trata de in

fluir. Se ha aceptado también que medio para 

arribar a un fin, pero aquí se le significa como instru

mento y nunca como el concept<> comunicacional de medio 

de difusi6n. A fin de no crear confusiones terminol6gi

cas -o a6n ideol6gicas al estilo MacLuhan con el 1'medio 

es el mensaje"- proponemos no incluir el término ''medio'' 

en la definición de publicidad. 

El concepto oc;ui analizado no sería c-omplemcntado 

si se excluyera el estudio de la intencionalidad 

el prop6sito que i.mpulsa a todo mensaje. En este punto 

es posible observar con claridad la naturaleza del 

anuncio publicitario cuanto persigue un fin bien 

determinado no dejando lugar a dudas acerca de su exis

t.encia. 

~. Berlo sosti.ene que el prop6sito de la comunica

ci6n el de influir afectar intenciona1mente al 

receptor, es decir, persuadirlo, lograr que el público 

adopte el punto de vista del emisor y act6e de acuerdo 

a los intereses aanifestados. Afirma: la comunicaci6n 

efectiva se da cuando la respuesta de los receptores 

corresponde a los deseos del emisor para ello es 

necesario programar "qué es lo que desea que la gent.e 

crea como resultado de su comunicaci6n y qu~ quiere 

que ésta sea capBz de decir o ~" 27. Aunque Berlo 

se refiere a todo tipo de comunicaci6n, su descripci.6n 

nos sirve para entender solamente la comunicaci6n pesua

siva. No estamos de acuerdo con el autor en cuanto 

el prop6sito de todo tipo de comunicaci6n deba ser 

persuasivo no haya otra posibilidad que el mensaje 

ret6rico. No obstante, estas ideas nos muestran cómo 
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el prop6sito de la ~ublicidad es el de persuadir 

trnv~s de un acto de comunicaci6n previamente programado 

que se apoya en formas de expresión cuidadosamente 
selecciOnadas: "si incluye algo de poesía, si incluye 

metiiforas, si de improviso un·a frase aparece cargada 

de belleza, no es ni por la poesía, ni por la metáfora, 

ni por la belleza, es para persuadir''.28 

Este acto de comunicaci6n por medio del cual se 

expresa la publicidad corresponde a la retórica, quien 

proporciona al mensaje publicitario los elementos for

males requeridos para alcanzar su objetivo. En la ret6-

rica el emisor no organiza sus discursos para convencer 

a alguien "según razón", "El orador organiza todo en 

funci6n de la persuasi6n y estamos siempre dispuestos 

dejarnos persuadir por 1o que parece creíble, sin 

indagar si nos encontra•os ante algo verdadero o fa1so. 

Es por eso que ape1a miis a los sentimientos a "mover 

las pasiones'', busca conmover''..29 

Hasta aqui hemos intentado sefialar los pri.ncipales 

rasgos de la publicidad, trataremos miis ade1ante en 

detalle algunas de las propuestas que s61o se han enun

ci.ado. 

1. Realidad y Fant.as:!a 

Algunos defensores de la publicidad sostienen 

-y así lo muestran al definirla- que esta actividad 

en tanto acto de comunicaci6n, cumple con la funci.6n 

de informar al pdblico sobre los productos y servicios 

ofrecidos en el mercado, por ello debe apreciarse su 

papel en el &mbito de la comunieaci6n colectiva. Insis

ten en señalar múltiples virtudes atribuidas a este 
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fen6meno social como sus aportaciones artísticas 

lingüísticas -al enriquecer la lengua con nuevos térmi

nos-, enfatizan sus ángulos creativos e imaginativos, 

y en fin justifican su funcionalidad el seno de 

la sociedad actual. Al hacerlo, da la· impresi6n que 

se esfuerzan en señalar sus atributos de una manera 

desordenada dificultando la ponderación global de 

su verdadera naturaleza. Nosotros hemos decidido defi

nirla -para comenzar a clasificarla- desde la óptica 

del propósito que persigue, es decir, tratando de dis

tinguir en primera instancia, la intencionalidad del 

co•unicador -que implica neces&r:i.amente la referencia 

al perceptor- para pasar deapu~s al an&lisis de su 
presencia en el mensaje. 

Para estudiar las funciones que puede desempeñar 

la publicidad nos apoyaremos en las propuestas pa·ra 

el lenguaje por Roman .Jakobson30 , quien define seis 

posibilidades: la funci6n emotiva corresponde al plano 

del e•isor, 6ate imprime a la comunicaci6n "au sello 

personal"; la referencial tiende dar informaci6n 

aobr• la realidad del •undo al que alude e1 lenguaje; 
la conativa o implicativa se orienta hacia el destinata

rio; la f6tica tiene por objeto el control del circuito 

que permite la comunicaci6n: para iniciarla o mantener 

la continuidad; la metalingÜistica se •eri fica cuando 

se habla de un lenguaje mediante otro; la po,t:ica se 

centra en '"l mensaje, en el trabajo que se hace sobTe 

lo• signos. At:endiendo a las funciones descritas se 

observa que el aenaaje publicit:ario cuaple fundaaental

aent:e con tres de ellas: la conativa, en cuanto busca 

.l•plicar al destinatario y conaoverlo; la referencial 

tan~o se informa aceTca del objeto promocionado: 
la poética ya que este tipo de mensaje supone un fuerte 
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trabajo sobre los signos. Una función es la dominante, 

mientras las otras aparecen supeditadas. En el caso 

de la publicidad es la f unci6n conativB la predominante 

puesto que su objetivo central es suscitar el acto de 

compra. Las funciones referencial y poética se sujec.an 

entonces la implicativa 31 • Aquí observamos como 

esta función esencial coincide con lo señalado sobre 

el propósito del comunicador que pretende persuadir 

al receptor, es decir, implicarlo, conmoverlo. Funci6n 

y propósito siguen un mismo camino, a tal grado estrecho 

que Daniel Prieto ha precisado el vinculo existente 

entre la función emotiva la conativa. La primera 

alude a1 "sello personal del emisor", o sea a la .!.!!.!:.!ul
ci6n de éste, que en el caso de 1a comunicaci6n colecti

va no es nunca individual. sino grupal. Hay una inten

cionalidad de clase que la simple noción de emotivo 

no permite su exacta comprensi6n. por ello ••• "propone

~os cambiar este t~rmino de Jakobson por el de funci6n 

de intencionalidad".32 

La idea aa:l suraida no es exc1uyente inc1uso con 
1a aseveraci.6n de1 conocido publicista Eu1a11o 

Ferrer33, quien marca-tres ejes de la actividad publici
ta"ria: 1a 1.nfor•aci6n. la sugest16n J la persuasi. · ·• 
Es informati.Ya porque lleva al p6b11co la notic~:. 

un producto o servicio, lo que contiene. sus propiedades 
y naturaleza: la sugestión expresa los atributos del 

producto en fuaci6n de lo que el p4b11co . supone de 

•1, y la persuasi6n evidencia las Yentajas y beneficios 
ofrecidos por la marca, con ponderaci6n ad1eti.va. Por 

aAs que se quiera dividir en tres, los ejes se puede:

sintetizar en dos variables, ya que el eje suaestiv-. 
y el persuasivo son uno mismo, corresponden a los signi

ficados adiciaiados por la retórica publicitaria: cuando 
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el público debe "suponer" atributos, éstos no son nece

sariamente ciertos. y en todo caso, debían ser informa

dos J no supuest.os. Asimismo, cuando se "ponderan bene-

ficios través de la adjetivaci6n'' generalmente 

exageran o inventan características. Persuasi6n y suges

ti6n son fines comunes contenidos en procedimientos 

retóricos; asi cuando se promociona un automóvil, la 

función informativa se reduce a señalar su estructura, 

detalles adelantas tecnol6gicos, pertenencia 

un rango de precio: econ6mico, de lujo. Los demás signi

ficados transmitidos por medio de imagen y text.o perte

necen al mundo ret.6rico: son significados programados 

cuidadosamente que recorren un~ amplia gama de ideas 

y valores tales como el prestigio, el lujo, el confort; 
significados éstos de alguna manera derivados de la 

poaesi6n del producto; pero igualmente se ~ncluyen 

significados como los de atracción sexual o ~xito en 

la actividad profesional o económica. Más que signos 
clasificables en la sugesti6n o la persuasi6n, corres

ponden al grado en que se introducen las connotaciones, 

las cuales el publicista aleja o aproxima a la realidad, 

pero sieapre aparecen distanciadas de ella. 

Existen variados ejemplos ilustrativo·a al respecto, 

coao aquel del dentrifico anunciado co•o un poderoso 

li•piador bucal: cuando ae le adicion6 a este significa

do la idea de que ade•'ª "li.•piaba el aliento"", sin 

variar ni su f6raula ni su presentac16n, increment6 
notableaente au• wentas. 

La persuasi6n basa su aeci6n en lo que es creible. 

Arist6telea 1 al referirse a la ret.6rica y a la peaua
si6n deeia que m6s valla verosímil imposible que 
uo posible inverosin:iil. t.a pcrsuasi6n se logra mediante 
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:nensajes que parezcan verdaderos, aunque no lo sean. 

En estas condiciones podríamos aventurar una afir-

maci6n: en los mensajes publicitarios es 

el porcentaje de fantasía (significados 

que de realidad (elementos informativos). 

mucho mayor 

connot:ados) 

El análisis 

semiol6gico nos posibilitar& a demostrar esta afirmación 

cuando veamos que el sentido de los mensajes se imprime 

a nivel del plano connotativo. interpretativo, cultu

ral 3 4 ~ mientras que el plano denotativo• descriptivo• 

informativa, ha sido utilizado exclusivamente como 

soporte de los significados publicitarios propiamente 

dichos. Por medio de las categorías semiol6gicas podemos 

descubrir como casi la totalidad de avisos publicitarios 

hacen aparecer en ellos el objeto de promoci6n -excep

tuando contados casos-, as! distinguimos dos grandes 

reg{menes de figuración publicitaria: la figuraci6n 

con carácter documental y la figuraci6n con carácter 

i•presivo. En la primera se pretende reproducir fielmen

te el producto e informar sobre sus principales caracte

risticas, su foraa de eapleo. En esta clase de mensajes 

1a denotac16n se impone a la connotaci6n. y •ituado 

asi. "deja de ser publ1.cidad"35 • En la segunda, no 

se busca una representaci6n analógica, si.no crear un 

sabiente, evocar un sentimiento, auecitar una emoci6n. 

Estariamos aquí en el campo propicio para la ret6rtca. 

Por lo visto, no es factible encontrar la funci6n 

informativa como objetivo primordial de la publicidad. 

La informaci6n publicitaria entendida como nota o "come.!!, 

cario editorial acerca de un producto• servicio o idea 

que no se identifica con un patrocinante ni es pagada 

por 61"36 1 queda fuera de nuestra concepc~6n. Más adn 

no creemos que la publicidad pudiera se: exclusivamente 
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informativa como lo declaró un director de estación 
radiofónica 37, porque si ello ocurriera el mensaje 

asi determinado seria otra cosa, pero no publicidad. 

2. La cima de la manipulo.ci6n: el mensaje subliminal 

Las diversas posturas 
la influencia ejercida por 

través de medios masivos 

sociedades actuales, son 

el fenómeno publicitario: 

definidas propósito de 
los mensajes difundidos a 

de comunicaci6n sobre 1as 

válidas cuando se analiza 
en parte porque concebimos 

a l.a publicidad como mensaje masivo, revestido de los 

caracteres inherentes a sus necesidades de difusión, 
pero. tambi6n porque es un tipo de mensaje cuyo fin 

aparece claramente explicitado J es factible ubicarlo 

en el intervalo aarcado por los extremos de esas postu
ras. La actitud apoca1!ptiea o la 1ntegraci6n p1ena 
de11mitan e1 ea•po en el cual se •ueven otras posiciones 
que han tratado de encontrar la di•ena16n justa del 
influjo produc1do por los aensajes de los grandes medios 
tecnol611.cos. 

No •• pos1ble reforzar hip6tea1• co•o las que 
proclamaban una total do•inaci6n de "los •edioa" sobre 
l•• conductas la cultura •oderna, atribuy6ndoles 
rasgos casi m4aicos dntcaaente tolerables en el •arco 
de actitudes apoealipticaa: ante los crecientea teaores 

desconociaiento acerca de los efectos producidos 
por las seftalea de estos •edios, a •enudo se exaaeraban 
sus poderes de aanipulaci6n culp4ndolos. entre otras 
e.osas• de provocar pasividad, evasi6n de la real.idad 
)' una extremada violencia; manipulaci6n que se temia 
\legara en el futuro a extremos tan aterradores como 

tos descritos por Orvell en au ~ o por Huxle1 
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en un mundo feliz •. 

Afortunadamente diversos tratadistas se han preocu

pado -como Burgelin o Prieto-38 en ubicar esos miedos, 

a 1a vez que, sin ~mbargo. han sefialado rigurosamente 
las posibilidades actuales de los medios masivos, cuya 

direcci6n y utilizaci6n pueden tampoco dejar de 

inquietar seriamente. No se trata de pensar, por ejem

plo, que algunas pret:ensiones delineadas por MacLuhan 

a trav6s de la idea de la "aldea global" -en la que 

se homogenizan las conciencias en una sociedad mundial 

de consumo- han quedado sumidas en olvidadas fábulas; 

sino rescatar de la sola manifestaci6n de deseos semeja.!!, 

tes la necesidad de impedir que se avance en la imposi

ci6n del discurso dominante y se favorezcan intereses 
externos. 

"Monopolizar el sentido para monopolizar la conduc
ta. Lograr esto ea el sueño de toda clase en el poder. 
Cerrar el circulo, convertir la realidad en una fantás
tica taut.oloaia, en la que alauien (una clase) di.ce 
para que otras repitan y act6en".39 

La auto••tizaci6n de la conduct:a ha sido identifi
cada con la aeci6n mAs profunda de la publicidad subli

ainal • entendida co•o la iapoaict.6n de •ianos sin que 

el receptor ae percate de ello, a fin de loarar la 

conducta esperada por lo• eaisores. 

Si.au:l.endo a Dani.el Pri.eto pensaaos que en efecto. 

la do•:1naci6n no es absoluta, ni se ha coapletado, 

"la conet.encia del amo no est' autoaAtica11ente en la 
del esclavo. En todo caso est.4 de una aanera precari·a, 

mientras se puede mantener un cierto equilibrio en 



27 

las otras instancias. Pero cuando aquél se hace insos

tenible, esa precariedad estalla y se rompe la coloni

aac16n". 4º 

51 no se acepta la idea del dominio absoluto, tam

poco ea posible pensar que la publicidad subliminal se 

est6 aplicando totalment.e en su acepc16n profunda a 

nivel aundlal; como ocurri6 durante la exhiblc16n de 

una cinta en la que, intercalado entre los cuadros de 

la pellcula visibles para el ojo humano, aparectan 

aensaj es 1 ne l tadores al consumo, no cap ta bles por 

medio de la vista, pero si por el inconsclente. 41 

Una manlpulaci6n de esta naturaleza serta lnadml

•ibl.e. Aunque actualmente se haya arribado ya a las 

condiciones técnicas que la per•ltan, no ast a la to

lerancia ética, humana o legal. Por ahora los patroci
nadores deben contentarse con introducir •eosaje• R!!E.
cibtdo• a travAs de loa 6rganoa de loa aeotidoa, aun
que no sedimentados neceaariaaente en la in•tancia 
coo•clent.e (numerosos psic15logos •oat.ienen que ••te 

tipo de aenaaj•• loaran •u acci6n •Aa traacendente en 
lea Ir••• aubcoo•clentea). De aqul que una parta 
conaldarable de la estructura conforaadora del ••n•a
J• publlctt.arlo ••• aplicada en un plano qua escapa a 
la conclencla, de aodo tal qua l•• 1nc1tacionea son 
fracuante•ente y ea cierto sentido "ocultae•.42 

La raacct6n del pClbllco •• ajuat.a, an la- ••1orta 
4• loa ca•oa, a loa objettwoa parauaatvoa de loa a•l
aoraa, coaat.ttu1andoaa da aata ••n•r• en una actlwldad 
aftcaa 7 rentable para quienes la utlltaan. 

Un eja•plo cltalco aoa aueatra lo coaent.ado: El 
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Color Research lnstitute -entidad norteamericana dedica

da a la investigaci6n de las reacciones del p6blico 

ante 1os colores- realiz6 el experimento de influencia 

de los colores colocando exactamente el mismo detergente 

en envases de colores distintos: en la primera caja 

predominaba el amarillo, asociable, según las hipótesis 
de los tbcnicos de ventas• a sensaciones de potencia 

y fuerza; en la segunda predominaba el azul, representa

tivo de sensaciones suaves, delicadas; en la tercera 

se combinaron por igual los dos colores. Se hizo creer 

a las amas de casa que los tres productos eran distintos 

y se les pidi6 los utilizaran para lavar ropas delica

das. Las amas de casa declararon que el detergente 

de 1a caja amarilla era exces;ivam.ente fuerte; el de 

la caja azul no lavaba 1o suficiente, dejando la ropa 

con aspecto sucio. La gran mayoria coincidieron en 

que el. mejor era el detergente de 1a caja azul con 
amarillo.43 

La publicidad ha utilizado eficazmente las· aporta

ci~nes de la psicología para manipular los gustos del 

p6b1ico: ha empleado diversas conaideraciones como 

el. modelo A.I.D.A., o 1.a m&s avanzada teoría de las 

•otivaciones. El •odalo consiste en la divisi6n de 
mo•entos que debe' contener el anuncio: atraer la !,ten

ci6n, sucitar el .lnter&s, despertar el .!,eseo, provocar 

la Adquisici6n. Para loarar el prlaer paso es necesario 

to•ar en cuenta dos •omentos de la atenci6n: la atenci6n 

espontlnea que ea de orden sensitivo, pro•ovida indepen
dientemente de la voluntad del receptor t responde a 

1.a atracci6n ejercida por un objeto o forma particular, 

se caracteriza por su ineatabil•dad, es efiaera; la 

atenci6n woluntariB, en carnbio, su¡>one una ¡>ercepci6n 

activa, real del contenido del anuncio, es estable 
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interviene la comprensi6n. La ate~~i6n voluntaria 

-dice Haas-44 encuentra ligada a un sentimiento 

de sorpresa, provocado por un choque emocional (producto 

de factores psicol6gicos) que sucede al choque sensible 

(producto de factores físicos) de la atenci6n espontA-

nea. 

En pub1icidad_ es fundamental esta "captaci6n de 

la atenci6n" pública, por ello Parram6n afirma: "hay 

que crear anuncios-bomba que sean capaces de suspender 

los pensamientos Gel lector, de llamarle poderosamente 

la atenci6n. Debemos lograr explosi6n para que 

el lector atienda a ella y la distinga de los ruidos 

habituales de su cotidianeidad''~S 

No obstante, no es suficiente el impacto fisico 

logrado por los colores, dimensiones, movimientos 
el choque emocional provocado básicamente por la curio
sidad. Ahora es preciso despertar el 1nter6s (coeo 
cond1ci6n para •antener la atenc16n). Esto se puede 
alcanzar mediante la adaptación del mensaje al p6blico 
(hay que iep11car al receptor, hacer que el púb1ico 
se sienta relacionado con el mensaje); asimismo es 
preciso referirse incluso al consumidor y utilizar 
la figura humana en la secuencia del propio anun
r..i o .. 46 

Seg6n los promotores del modelo A.I.D.A., la crea

ción del deseo de co•pra, uso o poses:l.6n del producto 
depende, en pr~mer lugar, de la presentac16n efectiva 
del objeto promocionado (la preseataci6n dramatizada 
en el sentido de realzar el producto es b!sica en publi
cidad) .. El segundo aspecto se refiere a la a1tuaci6n 
del producto o servico, el cual debe "ser puesto en ac-
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ci6n'', debe captarse en el momento de consumirse o 

usarse. 

Finalmente la promoción de la acci6n -último momen

to del modelo- generalmente no ocurre de manera inmedia

ta, sin embargo es de vital importancia para consumar 
la intencionalidad del emisor. Parram6n47 resume esta 

fase en cuatro puntos fundamentales: 

1. Intensidad frecuencia. Consiste en imprimir 

el máximo de int.ensidad al contenido físico y psíquico 

del mensaje a fin de que éste perdure en la memoria 

del consumidor. Es necesario dramatizar todos los aspec
tos del anuncio para conducir a una mejor fijación 
del recuerdo, ésta se puede lograr a través de la rela

ci6n de grupos de fenómenos, objetos o ideas, es decir, 

por asociaciones. 

Asimismo la eficacia de1 aensaje está muy relacio
nada con la frecuencia de exhibición. La publicación 
del anuncio debe repetirse cuantas veces sea necesario, 

pero conciliando el •4ximo rendimiento publicitario 
con el mínimo esfuerzo económico. 

de Concepto. La fijación del recuerdo es 2. 

•'ª 
Unidad 
f4cil cuando se anuncia en todos los ••d:l.oa un 

Esta. unidad no debe estilo, una imagen, una frase. 
ser, no obstante, exagerada, so pena de perder el senti
do de novedad tan importante para ·llamar la atención. 

3. Claridad rapidez de comprensi6n. El mensaje 
publicitario debe ser claro y sencillo, condensado. 
Debe crear un ritmo visual 16gico. 
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4. Viabi1idad de la acci6n. Para que la ecci6n sea 

un hecho es preciso hacerla posible: el producto ha 

de encontTarse con facilidad 48. 

Aunque algunos aspectos del modelo A. I. D. A.• ad.n 

son utilizados, prevalecen, en la comunicaci6n publici

taria, las ideas aportadas por los estudi.os de motiva

ci6n. Esta escuela pretende descubrir la naturaleza 

inconsciente de los móviles que pesan sobre las decisio

nes de compra y verificar el carácter auto-expresivo 

de la mayor parte de los conductas, ya puestas en evide~ 

cía por el psicoanálisis~9 

Los motivacionistas han demostrado que el deseo 

del receptor por expresar su personalidad ta1 cual 

es -o tal como querría que fuera- es el resorte orienta
dor en la elección de productos o marcas: 1os objetos, 

en 1a medida que secund8n o contrarian la manifestación 

de1 70, poseen significaciones simb61icas cuya importan

cia no puede desdeñ.ar el publicista. 

La preocupación central de esta teoria se enfoca 

en el perceptor; aunque no nadam&s busca implicailo 

en el mensaje o impactarlo a trav6s de contenido y 

for•a• sino que realiza esfuerzo por conocer con 

certeza las motivaciones del p6b1ico; tener acceso 
a los gustos y deseos del eventual co~prador. 

Recurrir la pregunta 

motivaciones -como lo hacían 

directa para descubrir 

los partidarios del 

A.I.D.A.- no les satisface: "la gente no dice en una 

encuesta cosas que ni siquiera a su mejor a•igo diría, 

cosas incluso de las que no es muy consciente ella 

misma { ••• )Si se busca éxito, el encargado de. 1a encue~ 
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ta debe recurrir a técnicas indirectas y crear impacto 

en e1 plano preconsciente e inconscieñte del consumi

dor". SO 

Los publicistas que han adoptado las aportaciones 

de la teoría motivacionista aspiran -por medio de técni

cas como la libre discusión de ideas en grupos, las 

charlas sin directrices acerca de la marca o las técni-

cas proyectistas- encontrar auténticos m6viles del 

público a fin de influir en las áreas subconscientes. 

Para lograrlo, han dividido el campo de acci6n de los 

componentes publicitarios: el texto dirige los 

deseos conscientes; mientras la imagen actúa sobre 

todo en el plano de las motivaciones profundas: "su 

poder persuasivo reside capacidad de influir 

el inconsciente"Sl • La simbología de la imagen, 

que tiene su fuente en la profunda región del psiquismo, 

escapa a las presiones morales impuestas por la sociedad 

sobre la lengua: 1ogra traducir deseos y sentimientos 

cuya expresi6n no se toleraría a nivel verba1. Todo 
ocurre como si el publicista obligado a expresar visual

mente unos deseos Prohibidos, recurriera a los procedi

mientos de figuraci6n oníricos. 

La utilizaei6n de recursos psicol6gicos en el 

mensaje publicitario y su carácter subliminal han provo

cado f en6menos sociales expresados en conductas colecti

vas. La explicaci6n de ést.as ha permitido, a su vez, 

ubicar a la publicidad en el centro de la comunicaci6n 

masiva. 
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En la publicidad de Jos~ Ha. Parram6n, Daniel 

Starch publ1c6 un estudio para clasificar motivaciones. 

Estas pueden variar dependiendo de las caractertsticas 

del. pfibllco,. aunque en general, las calificadas con 

mayor puntuac16n emplean frecuentemente los 

mensajes publicitarios. 

Las motivaciones pueden aparecer solas o combinadas 

entre st. 

Clasiflcaci6n valorada de motivaciones 

escala: 1 a 10 puntos 

Apetito, hambre 9.2 Competencia 7. 3 

Amor a los'hijos 9.1 Cooperaci6n 7. l 

Salud Respeto a la deidad 7. l 

Atracc16o Sexual 8.9 Simpa tia por el pr!_ 7.0 
jimo 

Afecto a los padres 8.9 Proteccl6n al pr6- 7.0 
jimo 

Aablc16o 8.6 Oomest.lcidad 1.0 

Placer 8.6 Dlst.lnci6n social 1.0 

Coaodldad corporal 8.4 Hospitalidad 6 •. 5 

Poaes16n 8.4 Cordialidad 6.5 

Aprobaci6n • terceros ImitacUSn 6.5 

Sociabilidad 7.9 Juego. deporte 6.5 

Saborear 7.8 Serenidad 6.2 

Gust.ar 7.8 Teaor 6.2 

Aapecto Personal 7.8 Cautela 6.2 

Seguridad 7.8 Manlpulac16n 6.0 

t.lapleza, aseo 1. 7 Eatllo 5.8 

Descanso, auefto 1.1 ffu•or 5.8 

Coaodldad el hogar 7. 5 Dlvers16n 5.8 

Econo•ta 1. s Tlalde:a •• 2 

Curiosidad 7. s Broaa 2.6 

Eflclencla 7.3 
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C. La publicidad como factor determinante en la comu-

nicaci6n de masas 

La comunicac16n, este acto a través del cual se 

transmit.en significados, se hacen comunes estados de 

ánimo, ideas o conocimientos entre las personas, ad

qulri6, con el advenimiento del modo de producci6n 

capitalista, nuevas caracter1stlcns que descubrir1an 

una utilizaci6n insospechada de la informac16n. En to

dos los 6rdenes, las actividades humanas tuvieron que 

adaptarse a las exlgenci3s del sistema socia~ recién 

impuesto. El surgimiento de la sociedad industrial 

marc6 e1 arribo de las .. masas" al escenario social y 

con él un tipo de comunicac16n distinto, que con el 

perfeccionlsmo tecnol6gico darte lugar a la comunica

ci6n de masas como la vivimos hoy. 

El estudio de la comunicaci6n de masas, en tant.o 

muest.ra los muy variados aspectos de la sociedad 

act.ual, requiere de aaplioa an6lisis sociol6gicoa, 

ant.ropol6gicoa, pslcol6gicos, etc. Heaos insistido en 

esta condici6n al hablar de la publicidad. Y lo heaoa 

hecho porque al definirla la caracteri.zamos como un 

mensaje tlpico de la co•unicaci6n masiva, revest.ido de 

la co•plejidad propia de este tipo de co•unicaci6n que 

ha permitido au naclaiento. 

!1 •ensaje publicitar lo se aueve en un ext.enao 

universo comunicativo -la coaunicaci6n de maaaa

Junto a otros aensajea aaaivoa, 1nterconect6ndoae y 

cuapliendo funciones coaplementarias. lto obstante, el 

aenaaje publicitario ocupa un lugar destacado en el 

entorno de la comunicacl6n aaalva, debido a au claro 

prop6slto y al desarrollo de au func16n primordial. 
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Si resumimos las principales funciones de la comuni 

caci6n masiva en su cometido cultural, de entretenimien

to, de "fomento econ6mico 11
, informativo y de socializa

ci6n, podremos visualizar la trascendencia· de la pub1i

cidad52. 

La aludida función ''cultural'' es esgrimida por 

los propietarios de loS grandes medios electr6nicos 

decir, los de mayor alcance e impacto- como una 

"responsabilidad social" ante su auditorio. Pero fuera 

del estrecho ámbito en que conciben la cultura -y salvo 

contadisimos casos aislados- la propia estructuración 

de las emisiones culturales en su conjunto han sido 

objeto de duras cri tices. Comenzando por la separación 

artificial de la difusión cultural las funciones 

de entretenimiento informaci6n, lo cual conduce 

etiquetar la cultura como un conjunto aburrido de difi
cil co.mprensi6n que tiene poca importancia en la 

orientaci6n de las acciones. Igualmente escinde 
la cultura de los aspectos políticos ideológicos 
con el fin de ocultar la articulaci6n estructural carac

ter.izadora de los bienes culturales. El aislamiento 
no s6lo se encuentra entonces a nivel de bloques de 

programas, horarios o incluso canales (como el reciente 

canal 9 de Televisa)• sino también en el plano de su 

relaci6n con otras instancias. 

Los programas culturales se dirigen a reducidos 

a·rupOs. Para las masas se dedican un sinnlimero de emisi.2_ 

nes. Tal separación pretende mantener la divisi6n encre 

la élite y la masa, cuando menos desde el punto de 
vista del emisor, quien justifica asi su labor cultural 
al programar· "productos culturales accesibles a todo 

piíblico". 
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Sin la intención de abordar ahora la discusión 

acerca de la cultura de masas -que plantea puntos capi

tales para la comunicación- no es posible, sin embargo, 

soslayar la cuestión de los patrones ''culturales'' difun

didos por los medios, los cuales han sido identificados 

con moldes provenientes del extranjero, pero muy parti

cularmente de Estados Unidos. El consumo de "productos 

culturales" estadounidenses ha sido promovido por los 

medios privados nacionales y un.idos a contenidos ideoló

gicos 1 politices y educativos han configurado la pene

tración cultural y la dependencia. 

"La cultura de masas se apropia de nuestras actitu

des 1 nuestros valores y comportamientos impuestos por 

la racionalidad manipuladora de una 

para nuestro consumo. Y para colmo. 

brindan estos productos a su públ.ico 

clase, enlatados 

los grupos que 

( ••• ) _pretenden, 

hasta la saciedad, haber recogido en este envase cultu

ral nuestra libre determinación y elección de valo

rcs".53 

Ot.ra de las funciones más conocidas de la comuni

cación masiva es la de entretenimiento. Un gran espacio 

es reservado en los aedios masivos para la difusión 

de diversi6n: aun dentro de la prensa escrita se inser

tan tiras c6micas 1 crucigramas o fotografías de modelos 

con poco vest.urario (cuya mercancía es la propia mode

lo). En este mismo medio se cuenta con un dramdtico 1 

hecho: la difusi6n inverosímil de historietas y fotono

velas de las cuales, según datos investigados por Irene 

Herner en 1979,54 se vendieron entre el públi_co mexica

no, aproximadamente setenta millones mensuales. 

Los. medios electr6nicos, asimismo, han encontrado 
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en las emisiones de entretenimiento los puentes id6neos 

para transmitir mensajes 

les garantizan un elevado 

tantO de anunciantes. 

ligeros y accesibles 

indice de auditorio y 

que 

por 

A su vez, el entretenimiento ''capta" los momentos 

de ocio del público y 'los capitaliza en beneficio del 

emisor, ofreciendo paralelamente un medio evasivo. 

Raúl Cremoux al referirse la televisi6n mexicana 

apunta: ''la diversión que proporciona la televisión 
tiene su contraparte dialéctica; es buscada por quienes 

desean sustraerse al proceso de trabajo mecanizado, 

rutinario, agotante; por quienes buscan nuevas fuerzas 

con que afrontar la insotisf acci6n cotidiana de la 

cual Y.a forma parte ese emisor 11
•
5 5 

En el vértice de 1as funciones, uni&ndo1as y dándo

les sentido se encuentra la que en realidad constituye 

1a meta de la comunicaci6n masiva en la actualidad 
latinoamericana; el "fomento econ6mico". El mismo hecho 

de que la gran mayoría de los medios masivos se encuen

tran en manos privadas, les imprime la earacteristi.ca 

de empresa por ello su principal preocupaci6n es 
que 'sta sea productiva desde el punto de vista econ6mi
co. Salvo algunos aatices casuisticos los mensajes 
masivos se convierten en comparsas congruentes con 
el gran vendedor: el mensaje publicitario. En efecto, 

la publicidad debe vender mercancías y para lograrlo 

utiliza su poder persuasivo, pero a la vez el empresario 
est& obligado a pagar millonarias sumas a los propieta

rios de los medios por permitirle anunciar sus productos. 

De tal suerte se confabula este contrato que el empresa
rio se preocupa por lograr grandes auditorios a través 
de mensajes "digeribles'' sin dificultad y que no atenten 
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contra el sistema que le prodiga tan cuantiosos ingre

sos. Debido a esta condlci6n los mensajes de la comu

nlcac16n masiva deben supeditarse a las exigencias de 

patrocinadores y anunciantes. La censura se vuelve au

tom6tica y los diseñadores de la programac16n o la 

edlc16n deben cuidarse de respetarla o condenarse a la· 

desaparlci6n: en cuanto un mensaje toca "intereses pu

blicitarios" las medidas de presl6n pueden desencade

narse. Baste citar el caso de ExcElslor, diario que en 

1972 era considerado como el de mayor influencia y se

riedad en HExlco: un grupo de almacenes y tiendas 

suspendi6 su publicidad en el per16dico porque no es

taba de acuerdo con la .. agresiva l.tnea editorial e 

1deo16glca• que habla seguido el diario. Los domingos 

Excé1sior facturaba más de 100,000 lineas Agata, pero 

el 10 de novteabre de 1972 ocup6 el cuarto sic.lo con 

apenas 48,000 llneas agac.a.56 

La publicidad .. la expres 16n visible del 

verdadero interEs movilizador del e•preaario duefto de 

loa medios. Sin eabargo, un subterfugio auy difundido 

la hace aparecer coao un "'aal nece•ario" para poder 

llevar a loa hogares aerie• costosas o evento& depor

tivos taportadoa, etc; siendo que en realidad lo• pro-

graaaa e•itidos pretexto para poder 

cransaitir los avtao• comerciales. Lo• productores y 

patroctnadorea planifican las necesidades del pllbllco 

con base en las de ellos y loa gustos del auditorio 

aon iaportante• en la medida que ajustan lo 

previamente trazado por eapresarios y anunciantes. Tan 

ea aal que gran parte de las emisoras de radio en el 

pala venden sus espacios para publicidad dependiendo 

del .. rating"" de los programas en loa que se quiera 

insertar el aviso. Por ejemplo, Radio Red tiene una 
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tarifa general para espots comerciales, pero si desea 

que el lftensaje seo. transmitido durante el escuchado 

bloque de nat!cJaa de la emisora, el precio aumenta 

cobrándose el anunc lo de 60 segundos de duraci6n , 

a valores vigentes en 1985,a 18 mil pesos.$ 7 • 'Igualmen

te, en el canal 2 de televisa las tarifas mAs elevadas 

para transm1s16n de anuncios corresponden los 

comerciales que se insertan durante los partidos de 

futbol y el noticiero 24 horas. (Por eso los televi

dentes dominicales deben soportar que la programact6n 

~até saturada con ese tipo de eventos.) Sin embargo, 

el 22 de mayo de 1987 en el transcurso del programa de 

imevisi6n titulado .. la gula de cada dt:a .. numerosas 

llamadas de los receptores coincidteron en quejarse de 

loa.horarios en los cuales ae presentaban los partidos 

finales del campeonato de futbol. Se respondi6 que se 

hablan diferido asto• por la presentac16n de una cinta 

y el contrato que ae habta establecido previa•ente coa 

la fii::aa pat:roclnadora, lo cual conatltufa un 

coapro•tao .. Co•pro•lao coa lo• anuncian tea no con el 

p6bllco, porque en este caso la actea funcion6 

favor de qulene• pagau por el a•lsaje, pero al 

ex.pectador- al que •• le tu.duce . ••• aficionado al 
dcporte por la pantalla, •• le puede ofrecer una •ex
pllcacl6n• fuera de todo prlnelplo. El anunciante bua-
ca aaeaurar su lavers16n. Para ello co•pra treaaal-
aloaes acordes a su producto: ~teleaovelaa para 
jaboa••~ brlllanttaas o detergentes; caricatura• para 
dulce• 7 juguete•; aertea de we•tern• o flccU5in para 

vhlaktes 1 bra~dlea; progra••• de concur•o para 

lavadoras y estufas; progra•as deportivos para tabaco• 
y cervezas. Nadie escapa al fo••n~o ecoa6•lco.58 
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Al\o Monto lncremenc.o Anual 

Absoluto % 

1980 10,901.2 3,822.7 54 .1 
1981 16,204.5 5,302.3 48 .6 
1982 31,169.7 14,965.2 92.4 
1983 82,493.0 51,323.3 166 .. 
1985 297,000.l 214,507.l 260 
1986 948,330. l 651,330.0 219 

.. Eo 1985 se publicaron 1as cifras correspondientes 

a 1984. 

Fuente: Departamento de Economia del IHCO. 

l. La garantta del control social 

La func16n infor•atlva de la coaunlcacl6n de 

••••• ••rece aenc l6n a par te, debido a au la por canc la 

lntrln•eca ., a •u relacl6n con· el contenido lnf'oraa

tivo del aenaaje publlcltarlo. 59 

El peao polftlco que lapllca la recoleccl6n, aele
c16n y diatrlbuci6n de notlclaa babia aldo aubeatlaado 

por loa aedloa electr6ntcaa, alentras que para los 

per16dlcoa lapreaoa fue la aaterla prl•• junto con e1 

coaentarlo. La alaple tranaala16n de notlclaa ~ap11ca 
l• adopc16n de una postura definida ante 1oa hecho•; 
desde la decls16n de qui notas dlfundlr y cuales dejar 

de lado, la contextuallzacl6n, redaccl6n y eapaclo 

dedicado, configuran una estrategia planificada •del 
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Qedlo-. La pretendida objetividad se convierte más 

un eslogan que en una actitud disciplinarla. Cierto 

que los gEneros de opin16n y espectficamente los edi

toriales expresan abiertamente los puntos de vista; 

pero el arte de dirigir las noticias a travEs de 

t6cnicas sofist:icadas proporciona al medio una imagen 

de "seriedad e im¡iarclalidad- necesarias para et.raer 

auditorio, pero tamb!En para constituirse 

dirigente de op1ni6n. Esta condic16n se re.fuerza 

dos planos: el primero· materia econ6mlca, el 

segundo en terreno ideo16gico: 

Al buscar un vasto auditorio se pretende asegurar 

los ingresos proporcionados por los anunciantes, a la 

que se debe omitir 1nformaci6n importante que 

puediera contravenir 1os intereses de 1os 

patrocinadores (fomento econ6mico). Esta sltuaci6n 

observa sobre todo en la televisi6n y despuEs en la 

radio, aunque no se destierra en la prensa.60 

En cuanto a lo ideo16glco (funei6n de Maoclallza

el6nM), 1a lnformac!6n asu•e un importante papel al ser 

portavoz de los intereses y valores de quienes manejan 

los •edios. En el de •edioa privados la 

congruencia entre loa aensajes publicitarios y loa 

valores a difundir ea lapecable; corresponden a un 

todo articulado en donde la Mlibre eapresaM ea el 

objetivo; el de los medio• p6b1icos la 

coherencia se observa con la propaganda en favor del 

Estado. La tnformaci6n de 1os aedloa oflclalea no 

ejercerA la crttlca contra el gobierno. 

La censura se da coao un pacto lnconfeaado, pero 

efectivo: el sistema industrial y co•erctal no serA 

traicionado por los dueBoa d• loa medios privados, aal 
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tampoco ser6 cuestionado profundidad el. 

sistema polltico por parte de los responsables de los 

medios oficiales. Esta doble alianza unida a la "li

bertad de expresi6n" y a la "forma democrática de la 

op1n16n p6blica" constituyen los pilares del control 

social. 

En el caso mexicano predomina la cantidad de 

medios privados sobre l.os medios pGblicos • 

coexisten partiendo del respeto mutuo de 

pre es ta bl ec idos procurando mantener el 

que garantiza la permanencia del sistema. 

1os cuales 

los pactos 

equilibrio 

Cuando ha 

llegado a romperse temporalmente el gozne que une~los 

intereses p·rlvados con la actuac16n gubernamental, el. 

aistema tambalea. 

ilustriic16n la caapafta 

los concesionarios de 

(Recordemos como una slmpl.e 

de desprestigio J.ldereada por 

varios medios contra el 

presidenc.e Luis Echeverr{a 1 anee la act.itud de liste 

coa. respecto a loa poderoso~ dirigentes de loa 

aedios}. 

La capacidad de estructurar y difundir notlclaa y 

edltorlalea otorg6 loa eapresarios de la 

coaunicaci6n la oportunidad de contar con recursos 

propios para divulgar su loteras de claae y dirigir 1a 

opini6n a fin. de ganar adeptos. Loa lfderes de 

opini6a aurgidoa de los •edlos acuaulan ea au torno el 

poder de influir en laa actlt.udea de nuaeroaoa 

sectores del p6bllco. Asl la ll•••da •opla.16n 

pGbllca .. de por af selectiva, en cuanto aolaaent.e 

alguno a grupos tienen acceso • expresara• 

p6bllcaaente, t.odawfa ae ve aediatlzada, en mucho, por 

loa '"l(deres electr6oicos-. Igualmente la .. libertad 
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de exprest6nM se ve coarcada para los grupos mayorita
rios debido al carácter unilateral de la comunlcacl6n 

de masa a que permite la retroal1mentac16n y 

convierte al destinatario en un mero receptor. 

El sisteaa de coaunicac16n asi establecido va 

cerrando las salidas a posibles cambios. Alguno.s 

noticieros televisivos han sido acusados de superf1uos 

al combinar la trans=tsl6n de noticias con frtvolida-

des a fin de restar importancia los hechos 

mantenerse siempre en contacto con el entretentmlenco. 

Se busca condicionar hacia lo sencillo aun ante las 

notas de una realidad agitada. 

• El. elemento que compleatenta, en lo fundamental, 

el ctrculo se i•prl•e Mdeade afuera" y se a•algama con 

el conu:ol pol~tlco y •ocial trav6a del avisaje 

pub1lcltarlo, que ae da quita al ••dio eegGa 

responda o no al a1nt.e••· La publicidad no a6lo e• 

•1 ar•• para cocitrolar a quien•• de•af!•u la 
per•aneacia dei •qu11tbr1o desde e1 6ngulo polfttco o 

tdaol6&1co¡ •tno que ba eaaendrado uu ••canl••o da 

autodefeaaa y oaatpreaeucia, co•o •• aprecta en el 

ejeaplo enunclado pol" Caallo Tauftc '61: al vespertino 
norteaaertcano P.M., -editado en 1940 por ua 

•lllonarlo "liberal• y uo cAlebre periodista hastiado 

de la prenaa trad~ctonal- no publicaba anuactoa a ftn 
de •acu..ilrae la tutela d• loa •oaopolloe. La alta 
calidad de au cont.enldo (literario y sr~flco) atrajo 
la atenctaa y el apoyo del pGbllco, pero au aegattva a 

vender e•p•cloa 

dlstrlbutdorea, 

publtcttarlo• ortstn6 u.n botcot da 
agencia• de 

entregarle au• &ervlcio•) 

fin•nctero y la quiebra. 

noticias (que dejaron de 

y •obrevlao e1 dAficlc 
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2. Publicidad, ¿una estrategia ldeo16gica? 

Para explicar la funci6n de sociallzac16n 

necesario• primero, def.!nlr el téraino y después ubicar 

la part.lcipacl:Sn de los medios masivos durante este 

proceso que iolcta en la niñez y termina en la 

anclanldad 62 . Berger y Luckmann 63 la definen como "la 

lnduccl6n aaplla y coherente de un individuo en el mundo 

objetivo de una sociedad o en un sector de 61... El 

punto de partida de este proceso lo conforma la 

internalizaci6o que const.ltuye la base para la 

comprens16n de los semejantes y para la aprehensi6n del 

mundo en cuanto realidad significativa y social. En la 

ioteroallzac16n el individuo comprende el mundo que 

vive el otro y ese mundo se vuelve suyo. Solamente 

alcanzado este grado puede considerarse al Individuo 

eolio •iembro de 1a sociedad. Sin embargo, ese.e ingreso 

a la sociedad se ubica a6lo en la socialización prl•arla 

(durante la nlilez) ¡ cualquier proceso posterior que 

induce al Individuo, ya aoclallaado, a nuevos aectorea 

del •undo objetl.vo de au eociedad, corresponde a la 

aociallaac16n secundaria. Por ello ea que el conc.exto 

lnat.lt:uclona1 auele aprehenderse durant:e l• 

aoclallaac16n secundarla. 

Junco con la eoclallaac16n inducida por la faallla y 

la eacuela, lo• aenaajea •aaivoa aeaclan en la 

cotldlaneldad del nlfto. Loa propietarios de loa •edloa y 

loa indua tria le• en general, bao coaprend Ido la 

taport.ancla de au part.lcipac16n y han canalizado 

eafueraoa eapeclflcoa para financiar progr•••• 

lnfantllea; coao laa aertea 
64 

de la t.ele-educact6n 

norteaaerlcana que a aedladoa de 1970 crtac.allzaron en 

el taller de t.elevls16n para nlflos. Las dos prl•eraa 

serles producidas en El fueron ~ St.reet 7 '!.!!.!.. 
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Elect:rlc f.2.m.P.1!.!!.Y, cuyo objetivo fundamenc.nl era "buscar 

la mejor manera de utilizar los medios e1ectr6nicos, la 

celevis16n en 

a los nif\os". 

hombres del 

particular, como veh!culos de lnstrucci6n 

En su consejo de adminlstrac16n figuraron 

gobierno, directores de t:elevlsi6n, 

profesores universitarios 1 ·presiden e.es de un grupo 

bancario y de gran industria. Posteriormence, 

compaft!as glgant.es co1110 Hob11 011, RCA, Quaker, General 

Foods, Time-Llfe y Xerox se unieron en el financiamiento 

de la difus16n de la serie Sesame ~- Est:e programa 

obtuvo un éxito impresionante en Estados Unidos y fue 

craducldo a varios idiomas para su export.acl6n mundial. 

Los productores norteamericanos pret.endieron mostrarlo 

como un modelo pedag6gico universal, virtud de las 

entusiastas alabanzas efectuadas por ls sociedad 

estadounidense. 

Los agentes de publicidad vieron en ~ ~ la 

poaibllidad de incorporar f6rmulaa susceptibles de 

renovar lenguaje 7 eficacia frente a ciertos 

sectores. La principal representante de laa agencias de 

publicidad nort.eaaericana, la revista Advertlsing .!.&.!,, 

publ.icaba en 1973 que este prograaa televialvo habS:a 

toaado en princtpto Iaa tlcnicas de publicidad 

exiatentea; pero que ahora superaba a sua propios 

••e•troa. Aal•iaao instaba a loa publicistas a producir 

espacios educativos y divertidos para bacer del pGblico 

joven, :individuos mis productivos y eficaces. Y co•o 

loa nillos est.6n llaaadoa a ser adultos, .. se convertirla 

en aejores ciudadanos y en aejores conaumldorea... En 

efecto una de las prlncipalea cr(tlcaa expueataa por loa 

patses que se negaron a ::oaprar la serle en el extranjero 

fue el formato publlcltarlo de ~ Street la 

i•posic16n de valores y realidades ajenas a sus pueblos. 
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La BBC de LondC'es rechaz6 la propuesta 

norteamericana por co.nslderar que era programa 

producido segfin la experiencia que tienen de la 

televls16n los nli\os norteamericanos. acostumb~ados en 

su mayorta a ver dibujos animados, anuncios comerciales, 

folletines y serles policiales. "Los nii\os 

estadounidenses miran la televis16n durante horas. En 

los programas que producimos para los nii\os ingleses 

tratamos de desalentar una actitud pasiva frente 

la pantalla; nuestro objetivo es estimular la lmaglnaci6n 

y la inteligencia incitar a la creatividad y la 

actividad~. Asimismo el ministerio de Educac16n de Per6 

rechaz6 la serie debido a la incompatibilidad de_ 1os 

esquemas ideol6gicos con la reforma educativa impul.sada 

pals: MPJ.aza Sfisamo admite concepto de 

par.ticipaci6n dirigida y vertical. Los adultos piden 

siempre la colaborac16n de los Diftos para ejecutar un 

trabajo pero son ellos los que est:ablecen las normas y 

las formas de ejecuci6n. Nuestra reforma ha defl.nido 

que lo importante en el. acto de la partlclpaci6n ea el 

deseo espontaneo y la creatividad colaboradora, que 

puede producirse de abajo hacia arriba para encontrar 

aodoa de dlllogo lagar de expresarse en 6rdenes 

allenant:es•. 

No obatante, en auchoa otros pafaea latinoaaericanos 

la aerle .. educativa· a1rv16 para realzar la taagen de 

la celevlal6n coaercial y reforzar la postura ideol6gica 

del grupo do•inante: en "lxico la cadena Televisa -

anunct6 con bo•boa y platlll.o• J.a difuat6n de la serte, 

callficAndola de orientadora de lo nldez, de este sector 

que -el a6s delicado y proaetedorM. 

La funci6n socializadora resuae aspectos de otras 

funciones; pero co•o heaoa tratado de señalar, por au 
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propia naturalezA, sirve a los dueaos de los medios para 

divulgar creencias, deseos y voliciones acordes con su 

lnt.er~s de clase, y en esa medida, cumple con una 

funci6n 1deo16g~ca. 

En el terreno de la comunicac16n colectiva, el 

contenido ldeol6g1co de los mensajes ha sido tema 

central, en func16n de su potencial poder de promover la 

movllizaci6n y adhes16n hacia uoa manera peculiar de 

interpretar la C"ealldad y adopta¡:- un modo de vida. En el 

estado actual que guarda la comunlcaci6n de masas "esto 

es por demfis riesgoso porque act.uamos siempre a partir 

de nuestra foras de slgniflcar"65. La interpretaci6n de 

los aensajes masivos ha sido especial•ente guiada por 

quien.es elaboran l.• comunicaci6n de aasas. Les interesa 

que el sentido no se dispare hacia §reas sin control y 

que la fintea lnterpre~aci6n -decodif 1cac16n autom6tica

sea acorde a aua intereses. En el caso de los medios 

audlovlaualea l.a fljac16n del sentido se logra taot.o a 

t.rav6a d•l refuerzo de slgnlflcantea lc6nlcos, como del 

•ensaje verbal. En la coablnacl6n de aabos eleaentoa l.a 

funcl6n de ancl.aje del. aentldo 66 se concencra en el 

test.o. 

La func16n i.deol6glca en el manejo de lo• aedloa •e 

ha convert.ldo ea. un eje central para la lucha por el 

poder po11tlco y 1a supreaacla de un •lat.eaa aocl•l. 

Para este efecto. la eapeclflcldad del. contenido 

ldeol6gico del aeoaaje publlcltarlo ha aer•ldo 

plenaaente a la dlrecci6n de la postura adopt.ada por 1oa 

concealonarlos pri•ados. Publicidad e ldeologla se 

mezclan Minconscientemente~en las transmlalones aaalvas; 

loa aensajes se viven incorporados a la Vida Mnoraa1-

de los receptores. •para el lndlvlduo ln•crlto en el. 



48 

sistema, la ldeologla es una experiencia vivida, 

experiencia que vive sin conocer las verdaderas fuerzas 

motrices que lo ponen en movimiento. El prop6sit.o de1 

p receso 1deol6glco silenciar estas verdaderas 

fuerzas motrices, de t.al manera que los individuos 

puedan vivirlo como un orden nacura1~~ 7 

En la secuencia narra ti va de los mensajes 

publlcicarios se reproducen escenas en las que los per

sonajes transmiten valores sociales ajustados al modelo 

de sociedad que quieren los empresarios. El consumo y 

el bienestar apuntalan el afAn del. industrial. y del 

comerclant~; mlent.ras que los valores y voliciones 

t:.ransmltldos por los personajes fel~ces del mundo 

publlclcarlo refuerzan el proyecto de la ~gente bonita~. 

La publicidad considerada en su conjunto, es un tipo de 

mensaje perfectamente coherente entre su prop6sito 

-vender mercanctaa- y su mundo 1deol6gico -perpetuar el 

sistema de vida-. En su estructura interna no hay 

divisiones, la publicidad aonolltica, de un solo 

~ En su seno no hay posibilidad de atacar loa 

valores e ideas que auatent.an al alateea. Mientras que 

en el caso de la propaganda, por ejeaplo, ea plausible 

utilizar la persuasl6a. para promover ideas acordes al 

alste•a o contra de 61. 6B • La publicidad, a la vea que 

proaueve bienes y 

vida por aedio 

ideol6glcoa. Al 

cuaple 

servicios, "propagandea• un •odo de 

de la re-creaci6n de patrona• 

proaover el consuao, la publicidad 

condlcl6n fundaaental del engranaje 

econ6mico del capitallsao; al difundir posturas de clase 

y recrear. modelos de vida cuaple su funcl6n en la 

ofensiva de la clase do•inante. 
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II. Pub1icldad y coasumc 

Hemos hablado en el capitulo I de la importancia 

que tiene el consumo como imperativo econ6mlco y como el 

objetivo llltlmo perseguido por la publicidad. Pero el 

hecho del consumo de bienes y servicios tiene otras 

vertientes. Al parecer se consume para cubrir una serle 

de necesidades; sin embargo, no es posible considerar a 

las necesidades como homogéneas, a partir de la 

dlstlncl6n entre ellas, el consumo se comprende también 

de. forma diversa. 

La necesidad ha sido definida como la sensacl6n de 

una carencia , unida al deseo de hacerla desaparecer. 

Deseo permanente que le imprime al hombre su estado de 

lnsatlsfacct6n no s6lo con respecto a las necesidades 

b6slcas, sino también en rclaci6n a las secundarias. 

El psic61ogo E.K.. Strong 1 divide a 1as necesidades 

en innatas o heredada• y adquiridas. Las primeras 

ese.arlan alis cercanas a 1a esfera blol6gica; alent.raa 

que las necesidades adquiridas obtienen en el 

ambiente social; •sobre la base heredada de las 

necesidades innatas, el individuo desarrolla por at 

•isao ciertas aaoera• de proceder que pueden llegar a 

tener casi la aiaaa fuerza que una· necesidad bAalca o 

innata". 

Hay coincidencia en loa puntos de vista de diversos 

autores2 al seftalar la divis16n entre necesidades 

elementales (tamb16n llaaadas ftslo16gicaa, org6ntcas} y 

necesidades 

cond le iones 

necesidades 

el cobijo. 

de otra naturaleza, propias 

sociales del hombre. Dentro 

vitales se ubica a la alimentacl6n, 

Derivadas de Estas pero • 

de leo 

de lao 

e1 sexo, 

1a vez 
superlndolaa en el orden coaplejo de la esfera "humana o 
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espiritual" aparecen las necesidades secundarias. Estas 

Oltlmas son quienes i•primen la dlmens16n humana, porque 

de lo contrario el entorno del hombre se ap.roximarta al 

nivel del 11undo ant•al en el que la satlsfacci6n del 

ha•bre y del instinto sexual constituye su limitado 

•arco. 

Sin desatender la validez de esta dlv1at6n, 

frecuentemente habla de necesidades básicas y 

accesorias desde otro ángulo; entendiendo por las 

prlaeras aqulllas que desempedan un papel esencial para 

la vida ffslca y espiritual del ser humano, aquéllas que 

le ·permiten orientar su actividad en la persecusi6n de 

valores cientlficos y culturales, a la vez que cubrir 

sus condiciones materiales de aanera suficiente. Las 

nece91dadea accesorias se connotan entoncea como las 

falsas carencias. inducidas por el orden social pero con 

laterEs muy claro: crear clima artificial de 

carencias con sus correspondientes satiafactores, a fin 

de cubr.lr el desequlllbrlo originado por loa .. valorea" 

•anejados en la aocledad de cooauao y la aubjettvtd•d 

psíquica del consualdor. 

En este contexto ae laacribe la apreclac16n de 

Perr.er 3 cuando apunta que •et hoabre busca el coaauao 

•I• allA de sua aecealdadea conocidas o reconocldaa. La 
•oda obllaa a co•prar otraa ropas, otros allaentoa, 

ot.raa medicinas, otro a autoa6vtlea: lo nuevo. 

Responsable de que cada vez se fabriquen aaa artlculoa 

para que duren aenos·. 

Al referirse al desequilibrio descrito, agrega en 

juego de palabras: ..... a partir del moaento en que 

persona puede comprar •As de lo que necesita, corre 

el riesgo inaediato de que lo que coapra ea 
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necesariamente lo que necesita. Y la frustrac16n viene 

tanto de no consumir lo que necesita,_ como de consumir 

mucho más de lo que no se necesita ••• el hombre suele 

perder la noci6n de lo ... que quiere, para sucumbir a las 

. tentaciones de su propia 1maginac16n, entre el contagio 

de los sueftos y el fetichismo de las mercanc!as". 

La problemática del consumo no reduce a la 

.. creac16n de necesidades .. en opoatcl6n a la existencia 

de necesidades legttlmas; sino que abarca la sustituci6n 

de satisfactores: las necesidades vitales, como la 

a.limentac16n, no son transformadas, se sustituyen los 

satisfactores habituales (alimentacil5n tradicional) por 

""novedosos'" satisfactores que cubren la •ls•a necesidad 

bliaica. 

La publlcldad interviene: en ambas facetas de la 

problemAtlca: incorporando elementos para la .. creac16n 

de necesidades" y pro•oviendo nuevos satlsfactores en 

austituci6n de loa aceptado• consuetudlnarla•eate para 

cubrir necesidades bAalcas. Su acc16a, no obatante, se 

produce co•patlla de otro• factores, que unidos., 

posibilitan ca•bioa l•presionantea. En este aentido se 

han revelado da toa inveatig11dos por el I.nstltuto 

Macional del Consualdor, aeg6o loa cuales •efectlvaaente 

se han !apuesto nuevos hibltos allaenticlos entre la 

nltlez mexicana. Por ejeaplo, aGn cuando hay 

diaponlbilldad de leche indumtrializada Conaaupo (4 

•illones de lit roa diario•), loa •enorea ingieren cada 

vea aayorea cant!dadea da aguas aabori.zantea 7 

refrescos e•botelladoa•. Loa all•ent.os lnduatriali-

zados para beb~a (tales como Gerber, ICorn Flakes, 

jugos, leches de f6raula), adem4s de costar el doble, 

tienen un bajo valor nutritivo: se componen en 80 por 

ciento de agua, t.re• cuartos de gra•o• de prot.elnaa, 
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y carbohidrac.os, lo que genera niilos obesos y flojos, 

los llamados "sugar bables" 4 

En los estudios del INCO se detalla asimismo que la 

co•odldad y falta de tiempo de muchas m~dres las lleva a 

la creciente utllizaci6n de alimentos industrializados. 

La mayorla de ellas desconocen los valores nutrlclonales 

de este tipo de productos, pero al tienen plena 

conciencia del gasto que representan. 

La publicidad ha encontrado la manera de adaptarse 

a los cambios de la época manejando variables din6micas 

asi como promocionando servicios y productos a t.ravés de 

dos f6raulas; la argumentativa fundamentada las 

•tdeas de venc.a" y la conocida como "imagen de 1a marca" 

constituida por el manejo de imágenes mentales. 

En la "idea de venta .. el mensaje publicitario ae 

centra en una o •4a caracterlsticaa distintivas del 

producto o servicio. 

de •anera esencial 

Este arguaento 6nico es ofrecido 

y hace la diferencia entre el 

producto proaocionado y la coapetencia. H1entraa que en 

la ""i••gen de la ••rea" ae trata de sugerir un conjunto 

de caracterlsticas en torno al producto, aunque Estas no 

existan en la realidad, •ino que ae creen total•ente a 

trav6a de la ret6rica publicitaria. 

Esta dlstinci6n per•ite observar c6•o la 

tendencia moderna de la publicidad (a6n en el caso de 

all•entoa o productos aediclnales) se dispara hacia la 

promocl6n de cualidades inexistentes en las aercanclaa, 

ea decir, se pretende cC'ear una "imagen de la marca""; 

es ta s t tuac l 6n espec la lmen te grave cuando las 

decisiones de1 consumidor se basan en la 00 lnformacl6n .. 
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publicitaria acerca de .. alimentos nutritivos". 

.. medicamentos efectivos .. , o incluso en la impoaie16n de 

modelos que se convierten en estereotipos de la belleza 

y el deseo. 

La imposici6n aludida imprtae, muchas veces, 

des.de centros de operaei6n ubicados más a114 de las 

fronteras nacionales, empujando al pats hacia una 

dependencia no s6lo econ6miea, sino tambi6n cultura1. 

A, Manipulando vanidades 

En toda sociedad ha existido el consumo. La 

historia de la humanidad se ha caracterizado por la 

produeci6n, la oferta y la demanda de bienes. Por ello 

al utilizar el ta!rmino "sociedad de conau•o" no nos 

referi•os a todo tipo de conau•o, sino que ae alude a 

aquella formaci6a social en la que se verifica "un 

con•u•o extral6atco. que altera el ciclo natural de las 

neces!dadea hu•anas sobrevalorando lo artificial. y 

auperfl.uo, en detrtaento de lo estricto, de lo ••a 
indiapenaable incl.uso."' 

Con '"sociedad de conau•o• se quiere deacribir un 

aodo de vid• en el que la acct6n de loa medios •asivoa, 

l.a publicidad 7 diversos avances ~ecnol6aicoa tienen una 

!•portante injerencia en la proaoct6n del creciente 

consumo de todo tipo de mercanctaa. Loa agentes 

pro•otorea del conauaia•o .. detienen ante 

coauntdadea tndlgenaa, rural ea urbana a. 
tndiscri•inadamente en t•bitos que presentan 

Penetran 

un ca•po 

fArtil para au acct6n, caa! sin encontrar reslatencta. 

Loa esfuerzos de este embate se dirigen, sin eabargo, 

mayor proporci6n a la.a sociedades urbanas, en donde se 
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concentra un elevado nfimero de potenciales consumidores. 

Si bien en tanto que en las comunidades rurales los 

efectos de los medios masivos de comunlcaci6n pueden ser 

m6s dram4tlcos y contrastantes, causando alteraciones en 

su sistema de organ1Zacl6n social, costumbres y hdbitos; 

las ciudades encuentran un ambiente propicio: las 

vanidades y las condiciones impuestas por el 

cosmopolitismo y el urbanismo proporcionan al publicista 

un amplio margen para la manipulaclon de motivaciones 

slmb6ltcas. El ciudadano enfrenta frecuencia 

condiciones artlflctales de vida las cuales el 

prestigio, el status, la modernidad son esgrimidos como 

criterios comerciales de moda consumista. ttuchas 

los valores naturales al humano 

conf~ndldos con ropajes valorados a travEs de escalas de 

mercadotecnia. 

Innumerables ejemplos nos muestran c6mo se realiza 

la manipulacl6n: mientras la marca de camisas Arrov se 

esforzaba en explicar que el cuello de sus prendas era 

indeforaable. que el cocido de botones 

doblemente reforzado y que el tejido era inarrugable. la 

•arca Hatbavay incrementaba notablemente ventas 

presentando una ingeniosa ca11paila en la que utilizaba 

i•4genes •entalea: 

ariatocratico (el 

c,aisa Hathavay. 

el anuncio presentaba a un personaje 

bar6n de Wrangell) vistiendo 

Habla doa detalles importantes: el 

bal:'6o era la imagen personificada de la elegancia y 

llevaba una venda de seda negra cubriEudole un ojo. Aat 

se lograba prestigiar el producto incluyEndolo entre las 

pl:'endas de un personaje arist6crata. de pol:'te elegante y 

distinguido. la que se asociaba a una imagen 

mlstel:'iosa. novelesca y distintiva: la. venda de seda 

negl:'a. Sin este accesorio el bar6n se convercil:'fa en un 
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modelo cualquiera.6 El texto ~ompletaba el cuadro 

agregando al contenido, como sin intenci6n persuasora: 

"el hombre de la camisa de Hathaway". 

En el mismo sentido reconocido publicista 

comentaba que las mujeres son capacea de pagar miles de 

pesos por una crema para el cutis, pero no m&a de unos 

pocos pesos por un jab6n de bafto. Esto es asl porque el 

jab6n solamente promete dejarlas ll•pias, mientras que 

la crema les pC'omete hacerlas hermosas. Las mujeres 

compran una promesa. Los fabricant.es de coam6ticos -

-precisaba- no venden lanolina, venden una esperanza. 

Probablemente nlogGn bien exprese tan claramente la 

creac16n de im6genes como el autom6vll. vBnce Packard 7 

rel.ata interesantes experiencias efectuadas en 

Estados Unidos: un equipo de especialistas en cien

cias del hombre aplic6 variadas tEcnicas de explo

raci6n a 352 propietarios de auto en Chicago. Se 

encontr6 que la •inorta de la poblaci6n se interesa 

deveras por el aspecto tEcnico de los auto•6viles. La 

concluai6n mis importante que desprende de la 

encuesta es que loa autos eat6n lleno• de contenidos 

sociales y que se 1011 aprecia en gran parte porque 

proporcionan •edios de exprea16n del car&cter, teape

ramento, concepto que el propietario y el conductor tie

nen de sf •i&mos. El proceso adqulsiti•o ea una 

1nteracc16n entre ta personalidad del carro y la 

personalidad del individuo. 

SegCin palabras de un cllaico de la 11anipulaci6n 

simb6lica -Pierre Martinau- el autoa6vil dice qu16nes 

somo a y c6rao nos parece que deseamos ser, ea un atmbolo 

portlitil de nuestra personalidad y poa1c16n. Al com-
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p C"ar auto, est& diciendo en cierto sentido: 

~estoy buscando e1 auto que exprese quien soy yo~. 

En publicidad el manejo y explotaci6n de s1mbolos 

es inagotable. Cualquier bien servicio se puede 

asociar las motivaciones 1116s lncref.bles (como las 

referencias al sexo que se efectfian en los anuncios mis 

variados y que uno nunca hubiera relacionado con la 

cuesti6n sexual,). t.a creac16n de laAgenes y su arraigo 

en la mente del consumidor han representado ~xitos 

notorios para la publicidad. Un director de investiga

ciones de una agencia de publicidad neoyorquina con

fesaba: "las personas profesan una tremenda lealtad a la 

macea de cigarrillos que fuman y sin embargo en test no 

la p~eden distinguir de otras marcas. Fuman 6nicamente 

una imagen".8 

Lo mismo ocurre con lns cervezas y los licores, con 

los detergentes y e lentos de productos' oA.s. Ocupando 

otra e:xpres16n de Pierre Hartineau, externadn durante 

una chaC'la con agentes de publicidad, podemos entender 

cuAl e& 1a mentalidad que priva entre los ~creadores de 

imágenes": "lo que ustedes deben hacer es crear una 

situac16n i16gica. Ustedes necesitan que el cliente se 

enamore del producto que le ofrecen y que arralge en 61 

una profunda lealtad hacia esa marca cuando en realidad 

el contenido de la mis•• sea similar al de cientos de 

marcas competidoras. Para crear esta lealtad 116gicn, 

la primera tarea es crear alguna diferenclac16n mental, 

alguno ind1vidualizaci6n del producto que tiene una 

larga list<l de competidores muy pnrecldos en su cam

pos lci6n". 9 

t1uchos consumidores aj e nos a es ta manipulaci6n y 
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al resultado de los test son capaces de caminar varias 

cuadras en busca de los cigarros habituales, el licor 

preferido o el detergente elegido, a pesar de haber en

contrado en su camino otros productos que, pudiendo 

ofrecerle idli:nticas caracterf.sticas pC'ecios más 

atractivos, son desdef\adau en aras de la lealtad a la 

marca. 

B. Condicionando actitudes esenciales 

Se ha seTialado repetidamente la dificultad de medir 

los efectos que producen los mensajes masivos en los 

pfiblicos; canto si se elige algfin medio especifico, como 

si se selecciona determinado Cipo de mensaje. ZnVestl

gar por ejemplo, los condicionamientos impuestos por la 

celevis16n implica la temeraria labor de aislar las 

repercusiones concretas de Esta en rel.aci6n con las de 

otros medios. Lo mismo sucede con los mensajes que se 

interconectan con otros factores y a los cuales es 

dif!cll asignar efecto determinado. Estas 

condiciones se presentan en el. contexto de una sociedad 

expuesto. a mCiltiples medios. canales y mensajes, as! 

como condicionamientos directos propiciados por el 

activo intercnmbio de comunicaciones y en general. por_la 

1nteracci6n social. 

En e1 de la publicidad, ea coeplicado 

comprobar sus efectos a •ediano o largo plazo, pues sus 

i•plicactones en el comportamiento de los receptores son 

muy amplios y variados. Asimismo ou relacl6n con otros 

factores socio-econ6micos, cultucales o polf tlcos !•pide 

delimitar su acci6n con certeza. Sin e•bargo, existe un 

por4metro inequtvoco pnra calcular _los efectos directos 

de la publicidad en el consumo: 'el incremento de laa 

ven tas. Junto a esta cal:'actertstica se obsel:'van ele-
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mentos incidentales claros como los elevados costos de 

los espacios publlclt.arlos los medios, 1as 

facturaciones lncretbles logradas por las diferentes 

agencias de publicidad y las fabulosas sumas erogadas 

por concepto de gasto publlcit.arlo que realizan los 

empresar loa: 

En HExlco, durante 1982, gastaron 51 mil 

millones de pesos en publicidad, de los cuales casi 32 

mil millones 

televlsi6a. 

correspondieron la 

El mayor presupuesto 

publtcldad 

deatln6 

por 

1a 

promoci6n de bebidas alcoh6licas; en cuanto a productos 

al.laenticlos los llaMados .. comestibles chatarra .. 

ocuparon el primer lugar.10 

Generalmente se ha comprobado que las marcas mis 

promocionadas 

hablar de una 

son las mis vendidas, es decir, se puede 

relaci6o directa entre laa variables 

gasto publtcltario-volu•en de ventas. Diverso• 

docuaentos aueatrao estadtsticamcnte la eficacia de es

ta relact6n., pero aaa que la precla16n de loa datos 

nGaerlcoa, se cuenta con la contundencia real de la efec

tividad pub11cltar1a •o el proceso pro•ocional: todo 

industrial., coaerciante o prestador de aervlcioa .!.!!.!, de 

la 1•portanc1a que representa la pro•oc16n ••alva de au 

producto y la consecuencia exitosa que produclrl en la 

ganancia. 

La agencia •Ultlnaclonal de publicidad He. Cann

Erlckson (creadora de la ca•pafta deno•lnada la ola de 

coca-cola diaeflada para el reciente caapeonato mundial 

de fut-bol en M&xlco) factur6 en nuestro pata, durante 

1986 1 17 •11 millones de peaoa.11 Igualmente, loa 
grandes anunciantes internacionales destinan cantidades 
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gigant.escas a su publ.lcldad, a sabiendas que el gasto 

publ.lcitarlo efect.uado les debe reportar un considerable 

lncreaaent.o en sus ventas. Por ejemplo el caso de ron 

Bacardt, comentado en Seducci6n Subliminal, segGn el 

cual ae publlc6 un anuncio en tres revlst.as de alcance 

internacional: un •ensaje cuadrlcro•itlco de pAglna 
coapleta en el. Playboy, en ese afto12, se vend16 en 35 

•11 780 d6lares; en el. Time 55 mil. 175; y en el Eaqulere 

14 •11 300. El diseño y el. texto de un anuncio nacional 

(s61o en Estados Unl.dos) cost6 10 mil. d6larea. Esto 

asciende a una 1nvers16n total de 115 mil 255 d61ares. 

Estl11ando que el. costo de publicidad de la corporaci6n 

Bacardi sea del 5 por ciento de sus ventas net.aa, el 

punto en el que no se perciben ni ganancias ni p6rdidas 

aerl• 20 veces el valor de una sola inserci6n del aviso 

en las tres publicaciones citadas, lo que representarla 

que este anuncio debe vender ron por 2 millones 305 mil 

d6lares ¡para salir a mano! Con base en estos datos es 

entendible la eficacia en el incremento de ventas que 

deben tener los anuncios publicitarios. Porque de no 

aer ast ningOn empresario erogarta esaa enor•ea sumas. 

Por otra parte ublcindonos en el l•bl to de las 

necealdades esenclaLea en K6xico -y la publicidad ligada 

a ella a- se han dl fundido datos preocupante• coao el 

referente al. consu•o de refrescos eabotellados, rengl6n 

en el que nuestro pala ha ocupado loa priaeroa altloa a 

nivel .aundlal. 

Al iniciarse la preaente d6cada, la industria 

refresquera se ve doalnada por dos eapreaaa de capital 

extranjero: Coca-Cola y Pepsl-Cola, acaparando l.ata& el 

75 por ctent.o del mercado nacional -otro 15 por ciento 

tambiln estaba conforaado por embotelladoras trasnncio-
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nales, dejando a las nactonnles Gn!camente el 10 por 

ciento-. En promedio cada mexicano ingerta 65 litros de 

bebidas gasesosas, destacándose el consumo de refrescos 

de cola, los cuales, ademtis, contienen una droga 

(cafeina) 

suba e.anclas 

nutritivas. 

que produce 

qutmicas y 

hábito, elaboran con 

carecen de propiedades 

Durante el mismo pertodo se produjeron en el pata, 

un s6lo ai\o, 4 millones 600 mil litros de refresco; 

mientras que la producci6n de leche pasteurizada fue de 

1 m1116n 536 mil litros; es decir, un mexlc11.no consuml6 

tres veces mis refrescos embotellados que lácteo fluldo.13 

No resulta raro encontrar que el auge refreaquero 

corr~sponde a su incremento en publicidad -las dos 

e•presas mencionadas 1anzaron 1980 •'s de 4 •il 

anuncio•-: la publicidad se deaarro1la eolamente 

explotando motivaciones vinculadas las necea ldades 

secundarlas, al mundo de lo superfluo; sino que ta•bi6n 

interviene en la• necesidades ~ actitudes blalcas, 

coadyuvando a au tranaforaac16n. En este contexto se 

entiende que durante 1985 el rubro de aayor gasto 

publicitario en T.V. haya correspondido a loa all••ntoa, 

aaceudiendo a 45 •11 137 aillones 982 •11 pesos con 50 

•11 224 anuncio• tranemltidos.14 

La 1ndignaci6n de muchos obaervadore• y crftlcos de 

la sociedad actual en torno al uso que ae le ha dado a 

la Publicidad tiene su funda•ento: ¿qu6 tiene que ver 

la pro•oc16n de preparados alt•enttctoa con la 

manlpulaei6n de una necesidad paicol6glca co•o el escape 

creador?, se pregunta Pnckard, y por qui§ existe tan 

elevada reiteraci6n del sexo en infinidad de anuncio•, 

cuestiona Bryan Key. 
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La conclusi6n a la que llegan ambos autores al 

critlcar la explotac16n de las diversas t6cnlcas 

empleadas en la publicidad estadounidense es que no se 

aplican (renos efectivos -ni morales ni jurldicos

para impedir el avance de la manlpulacl6n: el nivel 

tanto tecnol6gico como 6tlco que mis les inquieta ea el 

alcanzado por la investigaci6n motivacional., o de 

profundidad, utilizada para la inducci6n de mensajes 

subll•inales en los que persuade trav6s del 

subconsciente y los cuales la transmis i6n de 

poC"nograff.a, elementos ligados a la muerte, palabras 

cortas como .. compre" o ''sexo'', etc. se embozan en los 

anuncios, de tal suerte que uno puede estar mirando 

conscientemente un inocente mensaje de ginebra Gllbeys o 

whisky Calve re., mientras que nuestro subconsciente 

capta la org1a dibujada entre las oombras y los hielos 

de Gi1beya, la lucha entre la vida y la muerte 

eacoodlda hábilmente en el lcono de Calvert. 

E•t• preocupacl6n •• nota cuando Vll•on Bryan 

foraula e•te planteaaiento: .. ¿podrla tener alguien 

derecho de explotar cruel•ente loa deseo•, neceaidade•, 

•ledoa y anal.edades que trabajan de aodo incontrolable 

en todo ser huaano?".15 

En alnteala, adverti•os que el reto al que noa 

enfrenta la publicidad ea aultifacltico: actOa a nivel 

conaclente aanipulando variables identificables sin 

aucho esfuerzo, pero ta•biEn lo hace el plano 

aubconaclente, aln permiso del conauaidor 7 ala que Aate 

•e percate de c6mo 7 'qui le manipulan; ade111Aa la pu

blicidad proaueve desde el articulo mAa innecesario 

hasta loa imprescindibles, al hacerlo casi no encuentra 

barreras: se le permite que trate de lmponer el hlblto 
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de usar afeites. ropas determinadas, o bien, que lnclce 

al abandono de alimentos t.radiclonales y nutritivos en 

aras de pastelillos, refrescos embotellados, frituras, y 

de•A• "alimentos" exportados, en la mayor!a de los 

casos, por empresas estadounidenses. 
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C. Penetraci6n extranjera 

La presencia extranjera los pal ses 

aubdesarro1l~doa se reduce a · t6plcos econ6micos; 

abarca aspectos polttlcos y cul.turales de la mayor 

trascendencia. 

Temida y atacada por unos y fomentada por otros, 

la injerencia de las grandes potencias en la vida de 

loa pueblos subdesarrollados -particularmente en La

tinoam6rlca- es una realidad indiscutible. 

El. interés de los paises poderosos en latitudes 

atrasadas no es de tipo turlstico: el sistema econ6mico 

internacional fue diaeftado y ea controlado por quienes 

taponen condiciones y marcan ritmos en la marcha del 

orden mundial. Los ojos de las naciones deaarro11adas 

ae posan sobre los recursos naturales, mercados y con

diciones prevalecientes en loe palaee e•pobrecidos. El 

predominio econ6•ico es 

inversionista• for6neoa, 

la 
cuyo 

causa que atrae 

objetivo central 

a 

eo 
allegarae mayor riqueza -aunque eato l•plique •hora la 

cancelac16n de la• expectatlvaa de desarrollo propio en 

la• naciones penetrada•-. .Junto a este dominio ma

terial que provoca dependencia econ6mlca se genera una 

creciente presencia en los Ambitoa pol!tlcos y 

culturales, desde donde lo• aventajados presionan a loa 

dlbiles para conseguir sua prop6sitos. La lntromisi6n 

cultural extranjera apunta a justificar, en el plano 

espiritual, su actividad econ6mica. A su vez• el 

factor econ6mico es eapl~ado para sancionar o premiar 

la actitud de los dependientes. 

En el bloque de putses latlnoamericnnos, la depen-
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dencia econ6mica es un tema de vital importancia, al 

grado que su desarrollo se 

medida por de terminaciones 

financieros internacionales. 

condicionado en gran 

de los organismos 

Para el futuro inmedia-

to de KAxico, el tratamiento de la deuda externa y de 

1a 1nvera16n extranjera tendrá un lugar fundamental. 

Aabaa han crecido de una manera acelerada: en el caso 

de la primera tanto su monto como su importancia ha 

fijado en la conciencia del pueblo; pero en el de la 

segunda no sucede lo mismo, o al menos, no se le ha 

ponderado justeza. 

La 1nvers16n extranjera en HExico se ha expandido 

notableaente a travEs del tiempo. As{ para 1950 su 

valor aacendta a 566 •lllonea de d6laree. En 1970 se 

elev6 a 2 •11 822 •illones, lo que registra una tasa 

anual promedio de crecl•lento de 8.4 por clento. 

Aalalamo laa empresas extranjera a aanlfeataron 

particular desarrollo en la industria manufacturera: en 

1950 el capital forl.neo en el aector lnduatrial ae 

altuaba en 147 •lllonea de d6larea¡ para 1970 au valor 

•• eat.l•aba en 2 •11 82 aillonea de d6larea. Ello 

•l1nifica un rit.•o de crecl•iento proaedio de 14.2 por 

ciento anual, lo cual repreaenta, en coaparac16n con lo 

que aucede en otroa pataea, una tasa auy elevada.16 

No pratendeaoa anai"lzar aqul laa coaplejaa cauaaa 

que han propiciado el desarrollo de la empresa 

internacional en Kaxtco, Qnlcaaeate aeftalaaos que, 

deade lua10, l.ate obedece tanto a aotlvoa externos -

alntetlsadoa a grandes raagoa en la eatrategla de 

propagacl6n aundlal de la• corporaclonea transnaclo

nalea lapulsadaa por el aodelo econ6alco lnternaclonal-, 

coao a condlclonea lnternaS -explicada• por el llaaa

do .. cllaa de 1nveral6n" proporcionado por 11ax1co pa-
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ra bt:lndar hospitalidad a la lnstalacl6n de capital. 

forAneo en la econoala nac lonal-. Lo que deseamos ea 

apuntar someramente la importancia que la lnverst6n 

extranjera directa tiene el Ambito interno de 

nuestra economla; asl como esbozar algunas carac

terlatlcas genéricos de la empresa trananacional de 

alimentos y las agencias de publicidad. 

Seg6n informes del Banco de Héxico, del Colegio de 

Economistas y la agencia tPs,1 7 de 1983 a 1986, aproxi
madamente 7 mil empresas transnaclonales se han estado 

llevando desde México, por concepto de ganancias, 

intereses, regallas y otros pagos, una propore16n de 

3 .. 6 d6lares por cada de inversiones. 

Aslm.isao durante 1986, Kfixico fue el segundo pals 

latinoamericano con aayor inversi6n extranjera, la cual 

se situ6 en los 16 all 947 aillones de d6larea, cifra 

de la que aproxlaadaaent.e el 68 por ciento corres

pondi6 a eapresaa de Estados Unidos, el 8 por ciento a 

la Rep6blica Federal de Ale•anla, el 6 a Jap6n, 5.3 a 

Sulsa, el 3.1 a Gran Bretalla, el 2.6 a Eapalla y el 1.7 

por ciento a Franela. 

Se ha obaervado lgualaente que la lnveral6n 

forinea ae ba concentrado y doalna clertaa 6reaa 

estratfigicaa de 
ae ha ·dirigido 

transnacionalea 

la econo•ta: el 53 por ciento de ella 

a la tndu•trla aanufacturera. La• 

controlan alrededor del 55 por el.ea.to 

de las lndu•trla• de la petroqut•lca aecundarla y de 

producto• qut•lco• lnduatrlalea, en tanto BU partlcl

pacl6n en la fabrlcacl6n de hules, aaqulnarla elactrlca 

y no el•ctrlca, •aterlal de transporte, faraacla y coa

a6tlcos fluct6a entre el 60 y 74 por ciento. 
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A pesar de la crisis, laa transnacionales han man

tenido en nuestro pats una creciente prosperidad y se 

han afianzado en diversos sectores. Por ejemplo en la 

industria automotriz un pudado de seis empresas extran

jer•s (cuatro de Estados Unidos, alemana y una 

japonesa) controlan el. 80 por ciento de la producc16n 

de vehtculos y el 60 por ciento de las refacciones. En 

el sector qutmico-far•acftutlco un grupo de 40 gigantea 

•undlales concentran el 75 por ciento de las ventas 

totales, propietarios de 300 laboratorios y 

detentan e.l 90 por ciento de .las patentes. Asl111ls110, 

durante 1985, un conjunto de 25 trananaclonales 

-14 de ellas norteamericanas- vendi6 m4s de 5 •11 150 

aillones de d6lares, parttcip6 con e1 54 por ciento del 

total de exportaciones mexicanas no petroleras y con el 

64 por ciento de las ventas externas del sector 

privado. 

La industria ali•entaria no se escapa del interfs 

fortneo. al contrario, conatituJ'e un coto favorito de 

uaaa 130 fir••• entre laa cuales figuran la• aayorea 

del aundo. Un•• 96 de ellaa controlan el 40 por ciento 

de la• coaechaa agrlcolas y las trea cuarta• partea de 

la pro-ducct6n del. sector.18 

l. La empre•• trananactonal de ali•entoa 

La tnduatrla ali•entarta tiene en el coatexto de 

la vida nacional una traacendeacta obvia: apunta a cu

brir elemento• blaicoa en el deaarrollo del pata que no 

a61o se calculan en par.taetroa ecori6•lcoa o eacalaa de 

nutrici6n -que ya ea decir bastante-·, aino taabifn 

incide en aspectos tales coao el potencial educativo· 

-en cuanto que el deaarrollo incelectual de la co•u

ntdad ae basa en su condtcl6n altaenttcta-, el des-
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t.ino de la ex.plotaci6n y orientac16n de la producci6n 

agrtcola • la salud de la poblac16n • etc. Variables de 

tndole econ6mica, sociocultural y pol1tica convergen en 

la alimentac16n, enfatizando su papel preponderante. 

Resulta significativo asi•ismo que un sector vital 

influido de aanera creciente por intereses 

transnaclonales, al grado que el propio Estado 

mexicano, al diseaar sus planee y programas referidos a 

este prioritario rubro, se ve obligado a t.omar muy en 

cuenta las condiciones impuestas por las empresas 

extranjeras de alimentos -quienes han acumulado aut6n

tico poder pol1tico y econ6mico derivado del control de 

un importante porcentaje de est.a indust:.ria-. Durante 

d~cadas firaas forfineas han abarcado reng1ones de 

prlm~r orden como 1os de la leche, pescado, carne, le

gumbres, allment.os infantiles, frut.as, yogurt.hs, 

mas, mantequillas, aceites co•estlbles, et.e. 

Lo• prlnclpale• interesados en invertir el 

rengl6n de ali•entos en México han sido loa e•preaarlos 

originarios de loa Eatadoa Unidos, qulenea t.radlclonal

nente ban d•atlnado una alta proporcl6n de sus lnver

alone• a este rubro: de la• 122 aat.rlces que estable

cieron sus e•presas en M6xico hasta 1974, 99 provienen 

de Estados Unidos -ea decir, el 81 por ciento-, laa 

reatantea correaponden a Suiza, Jap6n, Canad6, Trancia, 

Holanda, EspaAa, Xtalla, PanaaA, Aleaania 7 Luxea

burgo 19. Aunque aparentemente la cercanla flalca en

tre K6xlco y Estado• Unidos .Podrta explicar el 

predominio yanqu l, lo cierto que e ata rama 

industrial t.aab16n ea aundla.bnente dominada por Estados 

Unidos: 48 de sua firmas realizan caal las doa terce

ras partes de la cifra total de operaciones, seguidas 
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por el Reino Unido con 23 firmas. No obstante. los das 

primeros sitios los ocupan empresas de 

Holanda-Inglaterra (Un!lever) y Suizo (NestlE) • 2 0 

Para las transnacionales de a1imentos la 

producci6n de sus articulas los pafses perff4r1-

cos, cerca del consumidor y de los insumos, implica 

ahorros en materia de flete y aranceles; asf como la 

ventaja de contat' con mercados internos en expansi6a, 

generados por los elevados Indices de explos16n 

demográfica y diversos beneficios otorgados por las 

polfticas econ6micas. En el caso mexicano es preciso 

adicionar estos factores, entre otros, lo& bajos 

precios de los bienes y servicios proporcionados por el 

sect?r pfiblico, un reducido nivel impositivo general, 

proteccionismo indiscriminado, el establecimiento de 

instituciones financieras de fomento industrial y la 

liber.tad caabiaria. Bernardo Sepfilveda21 puntaliza que 

estas condiciones se explican en mucho por el firme 

prop6s1to del gobierno mexicano al querer convertir una 

sociedad agrlcola una co•untdad se•l-induatria-

!izada, lo que ha dado Is pauta para que e1 cap! tal y 

la ~ec~ologta externos encuentren una ata6sfera de 

inver11i6n at.racti"Ya. La adopci6n de este modelo de 

desarro.l.l.o ha provocado un grave desequilibrio entre 

los factores productivos, pues se trat.6 de i•itar ca

ractertsticas prevalecientes en sociedades evoluciona

das, las cuales han almacenado con el paso del tie•po 

un acervo sufic_tente de capital 7 

que Mfxtco no ha tenido ocas16n 

tecnologfa. siendo 

de acumular esos 

fac toree. En .nuestro pala, a pesar de exfatir 

excedente de mano de obra, no se le ha dado prioridad 

al factor trabajo y se ha preferido moldear el sistema 

.econ6m!co a imagen y semejanza de co•untdades altamente 

desarrolladas. 
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Este estado de cosas ha propiciado el creciente 

desarrollo de las transnacionales de alimentos 

México, por ello es que varias de las empresas situadas 

entre las 100 mayores firmas agroalimentarias mundiales 

se han -aclimatado" bien en suelo azteca, como es el. 

de 

General 

Nest.lé Aliuaenta, Kraft Co, 

Pood, Camp~ll's Soup, Del 

Gervais Danone, 

Monte, etc. La 

tendencia de estas empresas las lleva a asociarse entre 

el.las instituciones financieras fin de 

concentrar recursos y ganar mercados: la Kraft, adeÍnlís 

del rubro alimentario, maneja articulas de al.uminlo, 

productos qutmicos, juguetes, pllistico y servicio de 

transportes. Está ligada a los bancos Manufacturer 

Hannover, First Natlonal of Chicago y Bankers Trust. 

Produce quesos, margarinas, cremas mantequillas, 

mermeladas y mostazas bajo las marcas Kraft., Royal y 

Philaaelphia. parte General Foods recibe 

financla•ient..o del Chase Hanhatt..an Corp, Hanufact..urer 

Hannover y Chemical Bank. Elabora flanes y gelatinas; 

refrescos en polvo, marcas Jell-o, ltool- Aid, Tang, 

Liaol ln; sazonadores •arcas Rosa Blanca y Consoaate; 

caflis solubles¡ dulces y miel de maple. Neat..16 se 

encuentra ligada loa dos bancos suizos de aayor 

importancia ( Union Bank of Su is se y Sula se Bank). 

Coaerclallza leche en polvo •arcas Nido, Hilo, Qulck; 

leche condensada y se•idescremada la lechera, leche 

para lactantes marca Nan; queso, aantequilla, yogurth y 

crema marca Club y Chaaburcy; caf6s solubles en varias 

aarcas y presentaciones; alimentos congelados, sopas en 

polvo y sazonadores marca Haggy, etc.22 

Esta empresa suiza, por ejeaplo, ha concret..ado 

alianzas con ln Carnatlon Company en la lndustrlal1-

zacl6n de leche, a través de la dlatribuci6n de zonas 

geograftcas y la dellmit.aci6n de diversas lineas de 
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productos: la leche evaporada es dominio de la 

Carnatlon, mientras que la Nestll! controla el mercado 

de la condensada. No obstante, ambas flr•aa 

encuentran asociadas compaftlas establecidas en 

Jamaica,_ PanamS y RepCíbllca Dominicana. 

La flr•a NestlE ocupa el primer lugar encre las 

e~presas de alimentos, en la mayorta de 1os patees en 

donde opera. influye significativamente en las 

orientaciones alimentarias. En Héxico23,durante 19801 

vendi6 m4s de 10 mil millones de pesos. Ejerc16 el 

monopolio casi total en la producci6n de leche en polvo 

y en la azucarada, ast coftllo el 60 por ciento en la de 

lactantes. Sin embargo, en la actualidad la dlverslfl-

cae 16n de productos le ha permlt.ldo conquistar 

nuevo• renglones -como el de los cafEs solubles, en 

donde contro1a ya, en promedio •As del 90 por elenco 

del •ercado en paf.ses product.ores de1 grano 

Brasil. MAxlco, Colombia y Perfi-, a la vez que cont:lnda 

exp1otaado· la reputact6n de e•presa preocupada por las 

nec.eaidades nutr1clonalea del p6blico. Hiat6rlca•eo

te. ll•atl.6 ha utilizado la faaa de aua producto• 

1•cteoa, aesGn la cual la •calidad nutritiva• •• au 

raaso diatlntlvoa Este prestigio ha sido cueatlonado 

'&everaaente en d~atintoa foroa lnternacionalea, co•o el 

auspiciado por la Organlzacl6n Mundial de la Salud y el 

Pondo de laa Naclonea Unidas para la Nlftez durante el 

que ae publicaron 682 violaciones a las oor••• atnl•aa 

que deben observarse en la preparac16n de all•entoa 

lnfantllea. Loa infractores resultaron aer 34 

trananaclonales de alimentos que, encabezados por 

Neatl,, actuaron en 50 paises. 

Entre las principales acusaciones vertida• coa.era 
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de campai\as 

a base de sus 

enormes campañas de publicidad, logr6 ventas de leches 

infantiles por 400 millones de d6lares en el Tercer 

Mundo, superando ampliament.e a las otras tres grandes 

fir•as elaboradoras del producto. Entre estos cuatro 

proveedores de leche infantil, controlan las tres 

cuartas partes del mercado mundial.. Las leches lnfan

t.lles de Nest.16 han logrado penetrar significat.lva

mente el mercado de 100 millones de bebés, de los 

cuales 80 millones habitan en el Tercer Hundo. 

Resulta parad6jico que mientras Nest.16 ea atacada 

por utilizar masivamente la publicidad para atribuirle 

a sus productos rasgos nutritivos inexistentes, 6sta se 

defienda precisamente incrementan.do su publicidad para 

contrarrestar los efectos del embate. Todo parece 

indicar que la persuaal6n publicitaria le ha dado 

buenos dividendos, pues Nestl6 es identificada a nivel 

•Undial coao una de laa •arcas •is anunciadas. 

La reiterada duda expresada por alguno• aectorea 

aocl•l•• aobr• la calidad nutritiva de la aayorla de 

loa productos aliaenticios industrializados se ha 

convertido en uno de loa aspecto a a&a df.~ lcilea de 

reaolver por part.e de loe fabrlcantea .,, 
conaecuenteaente, en un t.6pico auy usado por aua 

publiclataa. En contraste las capas sociales de 

nores ingresos son taabiAn las que cuentan con af.nl-

aoe niveles de 1.nforaaci6n nucrlclonal. Eata alt.ua-

c16n contribuye a que el inicio de la actual dAcada ha-

ya sorprendido a nuestro paf.a graves e atados 

nutricionales presentados por un porcentaje elevado de 

su poblaci6n (segCin datos del censo. de 1980, cerca de 

10 •illones de mexicanos, fundamentalaentr niftoa., al

canzan niveles severos de desnutrlci6n). A•i•iS~o, 1a 
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Procuradurta Federal del Consumidor revel6 que cada ai\o 

nacen, por lo menos, un 11ill6n de nli\os desnutridos .. 

Asl, 40 por ciento de la poblaci6n padece de una ali-

aeotac16n deficiente. Est.e mal cr6nico ocasiona un 

desarrollo cerebral incipiente, con 15 6 20 por ciento 

menos de cElulas cerebrales, lo que se traduce en lento 

aprendizaje2 5 • Todavta •As, la indlsponlbllidad de nu
trlaentoa protelolcoa necesarios para el deseapeao 

eficiente de los trabajadores, provoca un circulo 
vicioso, porque ast como ln desnutricl6n causa li11lta

c,~.6n en la actividad flaica y mental, esto a su vez 

redunda en la baja productividad. 

La tendencia observada en lo concerniente a la al_! 

mentacl6n presenta para el futuro inmediato un panora•a 

poco' alentador para México. El descuido del campo nos 
obliga a i•portar durante este afto 100 aillones de 

toneladas de all•entos a un costo de 1,500 ml1lones de 
d61area. Tres aillones de •ata, doa •illones de trigo -

-del que fuiaos autoauficientes por aftoa-, cinco d• 
aorao 7 oleaginoaaa26. 

2. Ageuciaa de publicidad 

Al fen611eno de 

eapreaaa de 

internacional 
bienes 

de la• 

tranaoacionalizaci6n de laa 
correapondl6 la expanai6n 

agencias de publicidad. Loa 
cuantioso• recuraoa econ6alcoa Marrieagadoa• en loa 

pataes perifEricoa por las eapresaa extranjeras deblan 
contar con un soporte garantizado a nivel d• 
coaunlcacl6n persuasiva: resultaba a6a conveniente. 

desde verlos puntos de vista, contar en loa propios· 
palaea intervenidos los servicio• de los 

pTofealonales de la 
central para obtener 

persuaai6n que acudir al 

la producci6n de aua.•enaajea 

UTA mtS 
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bllcltartos. Pero evidentemente este servicio deberla 

ser proporciónado por las experimentadas agencias 

centrales, que cont.aban con las ••mejoC'es" t6cnicas y 

adelantos en la materia, que contratar loa subdesarro-

!lados oficios de las locales. As l no solamente la 

tecnologla, el captcal, los recursos hu•anoa a nivel 

ejecutivo y t6cnlco, los ststera.as operativos y comer

ciales son transferidos a las filiales, sino tamb16n y 

de manera especial se implanta el servicio completo de 

las agencias publicitarias. 

Bajo este criterio resulta extraño que las 

priaeras agencias internacionales fueran de origen 

estadounidense y que a mediados de los setentas 

percibiera la presencia de las agencias japonesas, 

entre las que lograban 1aa mayores facturaciones 

mundiales -para 1976 la Oentsu Advertlsing, nipona, ae 

coloca ya en la prl•era postci6n a nivel internaciona1.27 

En México, laa principales agencias de publicidad 

son filialea de laa grandes agencias de loa Estados 

Unidoa, coao la Walt8r Tho•paon de Hlxico1 cuya ••triz 

•• la J. Valter Tho•p•on Co•pany de Hueva York¡ la He. 

Cann Erickaon-Staton depende de la He. Cann Erickson 

loe., de Mueva York; Publicidad Perrer taab16n •• 

filial de la agencia neoyorquina Coaptoo Advertiaing; 

Publicidad D' A rey· reporta a au 'ceotral en Hueva York; 

Panaaericana de Publicidad a Ogilvy y Hatber Inc.¡ Leo 

Burnett Novas tiene au •atriz en Chicago al igual que 

la Doyle, Dane & Bernbach de P'!Extco; Roaero Needhaa 

corresponde a Needham, Harper & Steera Adv. loe.; aaf 

coao Young & Rubicam ea filial de la agencla 

neoyorqulna del miaao nombre.28 

En materia de anunclantea 1 las eapreaaa que des-
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tinan mayores recursos la promoc16n de ventas y 

publicidad, en nuestro pals, guardan una estrecha 

rclacilin con las agencias extranjeras, con las cuales 

forman uniones indisolubles. La Asociac16n Nacional de 

Anunciantes de Ht!xico es un organismo que se consti

tuy6 en ese sentido al perseguir "la defensa de los 

intereses de las empresas que hacen publicidad en 

México". Esta Asociaci6n civil est4 formada por m4s de 

100 compa~~ás, las cuales se caracterizan por tener los 

m6s elevados gastos publicitarios. De éstas aproxima

damente el 70 por elenco son extranjeras, casi todas 

norteamericanas, pero esttin dividida!I por su 

importancia -medida ésta por su nivel de gast.o en pu

blicidad-. Los principales asociados son: Cervecerla 

CuauhtEmoc, Colgate Palmolivc, C:la. Hulera Good Year 

Oxo,' The Sidney Roas, Cervecer!a Modelo, Compaftf.a 

NcstlA, The Coca Cola Export, Pepsl-Cola Hexicana. 
Procter and Camble, H. Steele y C!a., Bacardt, Orange 

Crush, Cigarros El Aguil.a y Compaft!a Cigarrera La 

Moderna (ambas de British American Tabacco), Chryaler 

Motora, Ginebra Oao Negro y Anderson & Clayton.29 

Un paquete lntereante de 00 facllidadea• incentiva 

la expans f.6n de la agencia transnaelonal de publi

cidad, entre la• que destacan: loa bajos costos de ope

raci6n y ~alarioa, los jugosos contratos que les ase

guran laa coapaftlas f orAneas productoras de btenea 

-quienes y• han coaprobado en el pata central loa bene

ficios de las campai\as exitosas-, loa contratos que 

logran de las empresas nacionales, la oferta de accio

nes a precios bajos que les otorgan las agencias publl

c ltarios locales, etc. En realidad esta expansl6n ha 

significado para Ías transnacionales de la publicidad 

un buen negocio al grado que, en muchos casos, la mayor 

captaci6n de ingresos proviene de laa sucursales y 
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de las mat.riccs establecidas en los paises centrales~ la 

Walter Thompson ha visto disminuidos sus beneficios en 

Estados Unidos, pero aumencaron sus operaciones inter

nacionales; igualmente la Me. Cann Erickson habta des

cendido al lugar once de ene.re las agencias de los Es

tados Unidos, mientras que a nivel mundial se mantenta 

las posiciones m6s encumbradas.JO 

El control de una parte importante del gasto pu

blicitario mundial es capitalizado por las agencias 

transnacionales -más del 50 por ciento pro

medio-, 31 lo cual l.es ofrece además una excepcional 

oportunidad para promover modos de vida acordes a sus 

intereses e influir en el contenido de la lnformac16n 

general y pollttca que se transmite en 1os paises en 

donde act.Cian. 
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D. De la ruptura con la alimentac16n tradicional a la 

aodernidad 

La •poca moderna caracteriza poi:' las acele-

radas transformaciones e innovaciones que se registran 

en todos los campos del acontecer social. Cambios que 

pueden conducir •ejores oportunidades para el 

desarrollo o significar atraso y obsolescencia. 

La adaptac16n a estos veloces cambios ha repor

tado, en la mayorta de casos, saldos negativos para el 

pueblo mexicano que en la actualidad enfrenta serios 

proble•as. 

La necesidad imperiosa de proporcionar alimentos a 

•poblac16n creciente es s6lo uno de esos proble

••s. pero seguramente fundamental. De la soluci6n a 

e:st:.e desafio dependerA en una buena parte el equi

librio de1 sistema social. 

La proble••ttca ali•entaria no solamente se visua

liza en t'-r•lnoa cuantitativos, sino ta•bl~n de 

calidad. En eate caao. co•o en varios otro•, se hace 

necesario reflexionar acerca del destino al que aos ha 

conducido lo• caablos. Revisar el pasado para recupe

rar los ele•ento• probadaaente ben6!1cos no significa 

retroceder,. •ino basar· la modern1zacl6n en la 

experiencia particular. 

La ·transforaaci6n en loe patronea de coasuao ali

,•entarlo se ha verifJcado aln anteponer un analJaia 

crttico, sino lnsistlendo en imitar la dieta de loa 

patses desarrollado• occidentales, la· cual incorpora 

allaeatos relativaaente caros y de es:aao valor nutrl

tlvo. 
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La investigadora universitaria Ruth Rama32 

destaca entre las principales causas motivadoras del 

ca•bio en la al1mentac16n del mexicano dos de especial 

efecto: el llamado "consumo de conceptos", inducido por 

la publicidad de las grandes empresas agrotndustrta

les. en particular las transnaciona1es, que se conj ug6 

con la escasa informac16n nutrictonal de las capas 

sociales de menores ingresos; y la adaptaci6n a la vida 

urbana, en la medida que trata de productos de 

excelente distribuci6n, de f4cil preparac16n, 

ahorradores de tiempo, consumibles fuera del hogar 

-caracterfsticas que favorecen la incorporaci6n de la 

•ujer al trabajo urbano- y con una presentaci6n más 

bigi6nica que la de alimentos tradicionales asequibles 

eo la calle, como el caso de los cacos y las "aguas 

frescas... No obstante este conjunto de cambios en la 

aliaentaci6n no se debe exclusivamente al intertis por 

au•entar los niveles de bienestar en ciertas capas de 

la poblaci6n, sino al esfuerzo de ventas realizado por 

laa empresas productoras de alimentos, el cual incluye, 

ade•d• de la publicidad, la estrategia para orientar la 

producc16n rural hacia sus objetivos. ~•te atan 

e•pre1ar!al ha sido un 1aportante factor de tnducci6n y 

acelerac16n del c••bto en la dieta del mexicano. Asf 

el consu•o de ali•entos naturales, eacaaa•ence 

transformado•, ••ha desalentado de •anera taportante. 

Esta realidad ea reconocida por las tnatanciaa 

oficialea y por instituciones vinculadas al estudio del 

fen6meno alimentario: a.l reapecto la preaf.dent• de la 

Aaoctaci6n Mexicana de l• Nutr1cf.6n coaent6 que •pade

cemos una cultura co•ercial y publicitaria que ha 

caeblado loa hdb!tos y patrones ali•entarioa 00
•
33 Ea

ta convers16n "plantea no a6lo otra dieta, sino otra 

industria de la alimentac16a, del envase, enfrtaalento, 
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transportes y comerclalizaci6n~34 

Si bien el abandono de componenetes importantes 

la dieta tradicional del mexicano es atribuible a la 

co•plejidad de factores involucrados en la evoluc16n de 

la sociedad, se cuenta con da tos que de una manera m4s 

precisa han logrado Identificar los efectos de la 

publicidad, en este caso televisiva, sobre el cambio de 

h4blt.oa alimentarios: de la 1nvesttgaci6n denominada 

"El !•pacto de la T.V. en cinco comunidades vlrgenea de 

HExico•, 35 se extraen datos ilustrativos, dado que el 

estudio efectu6 en varias etapas y grupos, antes y 

rtespuEs de introducirse la seftal televisiva. Entre 
algunos de los aportes mis contundentes se encuentran 

por ejemplo loa relativos al consumo de alimentos 

chatarra: la coca-cola, el refresco 116a publici

tado por la T.V. co•ercial, fue ingerido por el 56 por 

ciento de loa niftos que hablan estado viendo 

televla16n, •ientras que en laa comunidades todavla ain 

seftal la consu•leron el 42 por ciento de loa infante•~ 

En el caao de l•• llamada• "botanas•, au con•uao ae 

tncre•ent6 en un 9 por ciento, deatac.lndoae la 

lngeati6n da la• papas fritae (que taabian ea el 

producto a&a anunciado en eu claae).3 6 

En la segunda faae del estudio, •ientraa el grupo 

todav(a sin televtai6n aantuvo constante au conau•o de 

carnea, la• 1ocalldadea que ya coat:abaa con e•iaU5n 

te1evlalva hablan variado este hAbito de conauao bAaico 

de aodo notab1e: a6a de 1a cuarta parte de· la 

poülac16n en el grupo sin T.V. se hab!a mantenido en au 

h6b1 to de coaer carne de puerco, mientras que los que 

ya ten tan T.V. redujeron est.a proporci6n 

aproxiaadamente al 6 por ciento. La tendencia en aeboa 

grupos ae co•port6 de •anera similar lo que respect:a 
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al consumo de carne de pollo y pescado. S6lo la carne 

de res tuvo la inercia suficiente para resistir el 

impacto y se mantuvo estable en ambos grupos. 37 

En cuanto a los h4bitos m6s generales también se 

observaron cambios interesantes, como el referido a la 

integracl6n familiar, la cual depende en buena medida 

de la capacidad comunicativa entre los alembros de la 

familia, a la 

libre: durante 

Cinlca hora en que disponen de tiempo 

las comidas. Antes de la irrupc16n 

televisiva mis del 98 por ciento de las faail.ias se 

reunían en una de las tres comidas, en contras te 

el 56 por ciento que ast lo hactan después de la 

penentraci6n de la T.V. 

Circunstancias similares se detectaron al analizar 

las principales motivaciones que impu1aabao la elecc16n 

de loa productos ali•eoticlos: al lolclo de 1a iaves

t1gac16o m.t.s de 1a •itad de los entrevistados le daba 

l•portancia aobre todo al precio. otra eercera parte le 

atlad!a a esta caracterlatica la preferencia por la 

calidad 7 a6lo el 10 por ciento se dejaba llevar por el 

••uato• que le atribula a loa producto•· La confianza 

en la ••rea 7 la buena preaentac16n de loa alt•ent.oa 

caal no fueron reportad•• en laa reapueataa. En caablo 

durante la aegunda etapa, en laa localidades que ya 

hablan sido !•pactad•• por la: televisi6n co•ercial, 

ascend16 a 48 por ciento qulenea daban una laportancia 

prioritaria al sabor para au elecc16o de ali•entoa. En 

eata alaaa faae •• coaprob6_que el sabor era el Oalco 

valor propio de loa ingerlblea publicitados. de acuerdo 

con sus propios anunciantes. ya que en ningCin caso ae 

refirieron a lo nutritivo o a lo barato. En la tercera 

etapa del estudio, sela meses despues de contar con la 
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transm1s16n televisiva, casi el 80 por ciento de la po
blac16n estudiada consideraba a1 sabor como el ele.nen to 

mi.a importante de la comida. La prediaposlci6n para 

que el pCibltco estuviese abierto a los tngeriblea 

chatarra, loa alcoholes y a los tabacos estaba ya 

dada: la inmensa mayorfa de la poblac16o impactada 

habla aceptado, sin mas, "el principio .. de que el 

sabor, el gusto, la gratificac16n oral tienen mayor 

relevancia que la nutric16n, como si fuera concebible 

la al1inentac16n Y la ingesta fuera del cont.exto 

nutr:icional. 

l. La• orientaciones tradicionales en la alimentac16n 

•eltlcana 

La a1l•entac16o cu•ple un papel que va m4s al1A de 

sus caracterfscicaa f!sicoquf11icas. Además de cubrir 

loa requiaitoa •era•ente biol6gicos trasciende 

doainioa psicoaocialee en donde realiza funciones 

latesr•t.tvaa de aolidaridad fa•iliar y •octal. ~l 

doctor Joaquln Crav1oto38 atribuye a la alimentac16n y 

al ali••nto b6aica•eate tres dl•eD•ione•: la 

fiatol6g1ca, la paicoflalca y la pslcoeoctal. La 

cultura ali•entaria, mis all& de la aparente 

•l•pllctdad de una necesidad objetiv•, aubraya loa 

eleaentos sociales del comport••iento altaeatarlo. El 

ali•ento coco vehtculo de aocialtzac16n ae presenta 

co•o un .tnstruaento para conforear un modo de vida que 

caracteriza la• actitude• intra y extra famillarea: 

tiene que ver coa la aat1afacci6n aenaorlal derivada 

de una co•tda bien presentada, variada. apetitosa y 

co•partida en un aabience cordial, ligado a factorea 

coao la edad y sexo de la peraona, lugar de 

residencia, condiciones de •alud, edueac16n, cultura, 
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hfibltos alimentarlos, recursos econ6micos y disponibi

lidad de alimentos. 

En nuestro pala, el debate en torno a la 

problemltlca plant.eada por la alimentacl6n y la nutrl

cl6n 39 de la sociedad ha ouacitado diversos puntos de 

vista que encuentran graves deflclenclas tanto en la 

esfera b1ol6glca del fen6meno, como en las considera-

ciones de tipo socloecon6mlco. Algunos especialis-

tas centran la discusl6n la calidad y origen 

(vegetal o animal) de nutrimentos blslcos; mientras que 

otros enfocan el problema desde perspectivas distlnt.as 

como la mala dlstribuc16n del ingreso, la crisis 

econ6alca, la carencia de lnforaacl6n nutrlclonal, las 

palttlcas gubernamentales, etc. 

Se ha aceptado que la dlatrlbuci6n de los alimentos 
una comunidai y en la familia esta influida por la 

posici6n socioecon6mica de las personas y del conjunto 

de concepto• y valoree que se tenga del allaento. 

Puede eaplearee coao 1dentiflcac16n cultural, expre•16n 
de normas, funcione• curatlvaa, etc. Alrededor de 
eetoe eleaentoe ae identifican hAbltos aliaentarloa que 

ae expreean deede la aanera en que •e seleccionan, 
producen 7 preparan loe allaeato• hasta la foraa (cull-

narlae) en que ee con•uaen. Aal •e va aoldeando el 

conituao de acuerdo al al•t•aa de valorea 7 •• aenera 
(a nivel de grupoa, coaunldades o •ocledadea)· patronea 
de coaporta•lento en el con•uao de allaentoe. 40 

En cuanto a la calidad de la dieta tradicional del 

mexicano. o en tlralnos ala generales, de au cultura 
alimentaria -a la cual entendeaoa slapleaente como el 
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conjunto de conceptos, actitudes y prácticas que 

definen el comportamiento del hombre ante los alimen-

cos-41 se han formulado una serle de interrogantes 

referentes a su valor nutriclonal y a su variedad: el 

doctor Luis Alberto Vargas coment.a que "en nuestro 

pals siempre ha existido una gran variedad de 

alimentos. Ast lo demuestran investigaciones de 

nacionales extranjeros. Habla muchos productos 

considerados alimentos y que hoy dejamos de 

consu11tr, pero que poseen un gran valor nut.ricional ... 

Es com~n eScuchar que en los banquetes de Hoctezuma se 

encontraba un a~pli~ surtido de alimentos provenientes 

desde las costas hasta las zonas mayas. Los hallazgos 

arqueol6gtcos demuestran la dieta tan variada de los 

indtgenas mesoamericanos. 42 La dieta tradicional se 

basa' en leguminosas, especias, cereales, legu•bres y 

algunas frutas de cada estacl6n; alimentos que (junto 

con el consumo eventual de carnes, leche y huevos) 

contienen las protelnaa • vitaminas y •inerales, aat 

co•o loa energltlco• que se requieren para un ••tabo-

1 1 se o nutrlclonal adecuado. E1 secreto de una 

buena outrlcl6n ••t6 en la comblnacl6n de este tipo de 

a1l•ent.oa.43 Al conauao de aaf.:z, frijo1. chile, 

verdura. lnaectoa, pecea, pulque, aniaalea doa6aticoa 

y de casa, e1 eapaftol 1nco~por6 otroa producto• 

laportantea: sanaderta. leche y sua derivadoa, trigo y 

varios a6a.44 

En la allaant.acl6n tradicional ae introdujo con 

fuerza el aodelo occidental d• dieta que privll•ala al 

conauao de protef.aa anlaal. Este fen6aeno produjo la 

ganaderlzac16n de la aartcuttura que en Hlxlco ae 

Inicia en 1965 cuando ae modiflc6 el deatlno de 

cuantiosos recursos: tal es el caso del sorgo qua dta 
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dta desplaza al matz del campo mexicano. Al 

respecto, Guillermo Kosqueira 45 afirma que el 

cimiento de la planta productiva en materia avtcola, 

porcina y bovina es una de las causas de la pérdida 

de autosuficiencia alimentaria en México, que 

basaba 

trigo. 

el matz, el frijol y posteriormente el 

El fen6meno de la ganaderizacl6n se apoy6 en 

la ciencia de la nur.rtc16n, que postulaba -en los aft.os 

SO- la impOrtancla del consumo de protetna animal para 

el desarrollo humano. El desabasto de alimentos de 

origen vegetal se combin6 con un gran desprecio por 

las dietas originales. 

En la dEcada de loa setentas se seftalaba ya que 

dieta combinada de leguminosas y cereales brinda 

protetna de tan buena calidad como la animal. Asl 

loZJ paises desarrollados van de regreso t.ratando de 

reducir el consumo ani•al. En México se revalora la 

dieta original con base en granos integrales. 

En contra del recorno al consu•o de protelna 

vegetal ae •anif 1esta el inveatlaador Joa6 Lula Cal
va46, quien expreaa au preocupac16n por el deaceneo 
evldenclado en el conauao de protefna anl•al, al cual 

explica coao conaecuencia de la erial• econ6aica: en 
1970 e1 Censo Racional de Poblac16n revel6 que en ••• 
de a1116n de hogares •exlcanos no con•u•fa 
producto pecuario alguno, ni siquiera una vez por 

aeaana. Ea to ea• alrededor de cinco aillonea de 
co•patrlotas no coalan carne, leche, huevo ~ peacado. 
Para 1980 la aituacl6n apena• hab(a aejorado, pero de 

nloguna •anera en una proporc16n alentadora. En el 

aedio rural, un tercio de la poblacl6n no coala carne, 
la mitad de ella no toaaba leche y el 75 por ciento no 
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se alimentaba con pescado. En las ciudades ocurrla 

algo semejante, pues uno de coda diez habitantes 

probaba la carne, 18 por ciento no acostumbraba el 

huevu, cerca del 17 por ciento no bebfa leche y m6s de 

la aitad oo consumta pescado. En el mismo sentido, el 

doctor Salvador Zubirlín, director del Instituto de 1a 

Mutrlci6n, externaba que los vegetales son deficientes 

en aaino6cidos esenciales. Los alimentos de esta 

clase no bastan para nutrir a un individuo en forma 

coapleta. Aminoficidos como el tript6fano, 1a 

aetlonlna, la lislna y la tlonina se hallan en niveles 

adecuados s61o en productos de origen ani•ni. 

Seguraaente el desacuerdo de los nutr16logos sobre 

el .origen de los nutrimentos b!slcos pudiera 

conci1iar e integrar una dieta id6oea. Pero el fondo 

de1 probleaa no se ubica exc1uelvaaente en este nivel, 

sino en otros factores locldentalea que unidos han 

condu~ido a un punto convergente reconocido por todos: 

la agudlsac16n de1 serlo proble•a de desnutrlc16o 

•ivido en Mextco. 

2. Laa oueyas orlentaclonea en al conauao de aatla

factores aliaentlclos 

E.n la actualidad al probleaa de la allaentac16n 

•• ha vuelt.o todavla •A• coaplejo. Con la laraa 

cr1•1• econ6aica experlaentada en el pala ae ha 

producido. la pérdida de "'º porcentaje iaportante del 

poder adqulalt.ivo. Adlctonalaenta ae ha l•puaaado la 

oriantac16n de las pollticaa allaentarlas en el ca•po 

qua ha generado, entre otras cosas, una deficiente dla

tribuci6n y dlaponibllid~d da allaent.oa: ax late 
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coincidencia en señalar que no hay escasez generali

zada de product.os alimenticios, sino mala organiza

ci6n, falta de planificac16n y carencia de recursos 

econ6micos que afecta a los grandes es tratos de la 

poblaci6n. 

Otros dos importantes fact.ores sunian para 

inducir la nueva dieta del. consumidor promedio: la 

acci6n de los alimentos procesados y la escasa infor

maci6n nutricional que se difunde. 

Es innegable la importancia que los allment.os pro

cesados tienen en la alimentaci6n actual, ast como in

discutibles los avances logrados por la t.ecnologf.a 

aliment.aria que permite conservar grandes cantidades 

de alimentos, transportarlas, distri bulrlas, almace-

narlas. Los enlatados, los refrigerados, 1os con-

ge1ados. los refinados han permitido abastecer 

nuaerosas poblaclooes urbanas que no producen alimen

to•· No obstante estas ventajas y las sedaladas 

terior•ente 47, el conauao masivo de este tipo de sa

t!afactorea ha cauaado iapacto severo la 

ali•entac16n al aubatituir aliaentoa nutritivos por 

aatiafactorea caro• preaentacl6n 1la•at1va y 

publicidad. 

Una de las industrias aSs afectadas por ~1 cambio 

ali•entario ha •ido la del azocar: 1aa ••presas pro

cesadora• del dulce, en su •ayorla tran•naciooalea 

nortea•ericanae, acaparan el aercado en donde dlatrl-

buyen todo tipo d• aoloalnaa y refreacoa. 

aeate puede afirmarse, sin pecar de exaserac16n, que 

los refrescos constituyen parte de la dieta b&alca de 

los mexicanos de mAa bajos ingreso•, eapecialaente en 

laa ciudades .. 4 8 Aunque a11l coao l.a produccl6n en el 
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campo esti condicionada por 1a demanda urbana, también 

loa productores rurales se ven inducidos a adoptar loa 

modelos urbanos de consumo a trav6s de la acc16n de 

los medios masivos de comunicaci6o. 

En referencia al. chocolate de mesa~ como otro 

eje•plo de alimento tradicional desplazado por produc

tos industrializados, se tiene que ent.re 1963 y 1975 

la demanda de ese producto en todos los estratos de la 

sociedad mexicana declin6 en el e.ocal del gasto fami

liar dedicado a la alimentaci6n. En contrapoaic16n y 

coao resulcado de la d1"ferenc1ac16n de los procesados 

del cacao. aument.6 simult.Anea•ente el consumo de 

golosinas sofisticadas. La d1ferenciac16n aludida 

verl.f1c6, sobre todo, gracias 

oleorresinas (saborizantes, 

la tecnologla de 

colorantes y 

aroaatizantes) introducida por las eapresas trans

nacionales que operan en la industria, entre la• que 
ae encuentran las fllialea de la Quaker, Oata, Herahey 
y Ne•tll .. 49 

Una de la• caracterlatlcaa dlatlntlvaa de loa 

alla•nto• proceaadoe ea que aon oasoclo de ••Pr•••• 
cuyo lnterla •• incrementar la deeanda en favor de eua 

1•naoci••· Aal la publicidad l•pone verdadera• 

aberraclonaa co•o el coneu•o de lecha artificial en 
aubat1tuci6n de la leche eaterna, o el de papa• frl

t•• a la• qua •• agrega chile habanero porque tiene 
una aubatancla qua senara el deaeo de aegulr co•len

do 50 (adeala de que una bolaa de este producto lndu•
trlalizado tiene un coito superior en 400 por ciento a 

un kilo de papas). 
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En la tendencia a abandonar la lactancia al seno 

materno observa con claridad la acci6n desin-

formativa de la publicidad que, como hemos señalado, 

junto factores socioecon6micos, la r6pida urba-

nizaci6n y la 1ntegrac16n de la mujer a .la fuerza de 

t.rabajo, t.ransforma hábit.os fundamentales. La subs

tituc16n de la leche materna por leches formuladas 

tambi~n causa directa de desnutrici6n y padecimientos 

infecciosos en los reci~n nacidos, principalmente en 

los estratos populares. Las madres pertenecientes a 

esos sect.ores cuentan los conocimientos 

requeridos para el uso correcto de leches artif 1ciales 

-ya que su empleo exige supervlai6n médica para adap

tar las f6rmulas a los necesidades de desarrollo del 

infante ast como del manejo de las normas de higiene

ni con los recursos necesarios para proporcionar al 

niño un ali•ento aa:Eptico (agua potable, combustibles 

y utensilios adecuados para au prepa~aci6n).5 1 

La falta de lnforaaci6n nut.rlctonal se agrava por 

la contralnforaac16a publicitaria. Este enfrenta

•lento de fuerza• -bast.ant.e desigual en f'avor de la 

publicidad- preocupa al gobierno •exicano. quien ha 

reall.sado eafuerzo• por reorganizar la• tendencias 

allaentariaa, coao fue el ca•o del Slat.eaa Aliaent.arlo 

Mexicano 1 

plataforaa 

au• planea derivado•. 

coauntcactonal del 

Coao parte de la 

SAH di•edaron 

campaftaa de or1entact6n nut.ricional, entre cuyos prin

cipal•• objetivo• •e encontraban: inforaar con rea

llaao a la poblac16n para lograr la aejorla tnaediata 

de au dieta allaentlcla y motivar la modiflcact6n de 

h4bito• de conauao all•entarlo en beneficio de la sa-

lud 'I la econorata del pfiblico. Igualmente entre las 



95 

campañas sobresallent.es se difundieron: "combinaci6n 

de alimentos" y ·1as ventajas de la leche materna y la 

al1mentac16n de la madre gestante". Igualmente se han 

percibido claridad los empeftos del Instituto 

Nacional del Consumidor. Sin embargo las estrat.egias 

de comunicac16o oficial se han tenido que enfrentar al 

formidable aparato publicitario que funciona 

nuestro pals, y el resultado estfi a la Vista. 

El reconocimiento de la publicidad de alimentos 

co•o un agente de cambio, carente de memoria hist6rica 

y que cuenca con una 6tica muy peculiar -sus valores 

se gutan s6lo por los int.ereses de las coapaiitas que 

pagan sus servicios- ha llevado a su identlflcac16n 

un factor que e.lende a la homogenlzaei6n del 

consumo con base en esquemas y sisteaas externos y 

cuyas coincidencias con los elementos de 1a cultura 

aut6ctona a6lo ae dan por azar, en tanto que 1oa 

caabioa -que de ••nera iaportante ayuda a lotroducir

bao conducido • rea1idadea lnocu1tab1ea coao la 

reflejada en el lnforae de 1986 del Poado de laa 

Nacionea Unida• para 1a Infancia, en el cual •• conala-

que MAx:lco fisura entre loa paiaea de a1to rieaao 

de deanutric16n y •ortalidad infantil. 

A todo ello se au•• que no hay auflciente 1nveatl

gac16n aobre loa efecto• en el organis•o hu•ano de los 

conaervadorea, colorantes, horaonaa y antlbl6ttcoa que 

ae agregan a loa allaentoa lnduatriallz•doa, aunque •• 

tienen datos de que laa poblaclonea altaentadaa con 

altos grados de grasas ani•ales, ••ucarea y refina

do• presentan padeciaieatos de tipo deaeneractvo 

(c4ncere1, diabetes y cardiovascularea).52 
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La desnutric16n, que es fundamentalmente 

problema de pobreza, se ve ast comp1icada porque la 

poblaci6n ha ido distorsionando sus hábitos de consumo 

al basar su eleccl6n alimentaria en la organlzaci6n 

comercial publicitaria de productos elaborados a 

partir de azficar y harinas refinadas. El efecto 

resultante ea balance nut.ricional cada vez m6e 

indadecuado que hoy constituye, despuEs del subcon

sumo, el rasgo m6s notable del modelo aliment.arlo de 

la poblac16n de escasos recursos.53 
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III. Aplicac16n del an411sis sem1ol6gico al mensaje pu

blicitario sobre alimentos 

A. Justificaci6n 

El vasto entorno de significados publicitarios, al 

que la semiolog!a pretende explicar como parte 

integrante de su objeto de estudio, ofrece variadas 

posibilidades susceptibl.es de exploraci6n, clasifica-

c16n o simple agrupamiento de mensajes. Actividades 

~stas que deben ejecutarse -de manera simultánea o 

excluyente- para ir configurando una estrategia de 

anlilfsis, de ordenaci6n o delimitaci6n del complejo 

universo que se presenta a .los ojos del investigador. 

Aunque es plausible combinar diveraDB cr.iterios para 

elegir la opc16n m4a congruente con los fines 

prácticos y ftsicos del analista no deben extraviarse 

los objetivos propios de la invest1gac16n en sl 1 

vertidos en preocupaciones, h1p6tea1a y propuestas 

Eormuladas a trav6a del trabajo que se trate. 

En este contexto y atendiendo a a•baa reco•enda

ctones ae ha elegido, para aplicar ei an•liaia 

•••iol6gico, un •enaaje publicitario que por el simple 

hecho de aer publ.icidad ooa posibilita a iluscrar J.o 

que eo torno a el.la he•o• dicho; por ser un •eosaje re

f'erJ.do s l.a al.t•entsct6n nos ubtca en el terreno de 

las neceaidades b•slcaa de la poblacl6n, oponllndose a 

las accesorias; adeals nos coloca en postcl6n de Invo

lucrar a un sector poblactonal que en lo particular 

nos Interesa y •otlva: la nlfles. ED conjunto este 

•ensaje eacoatdo no• brinda la oportunidad de aplicar· 

el matodo recopilado 7 ensayar sus alcances y ll•ites; 

enseguida nos peralte cristalizar una aerie de 
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preocupaciones tanto te6ricas como concretas de la ln

ves t!gac16n. 

La expl1caci6n de las diferentes categor!as semio

!6g!cas puede intentarse por medJo del ejemplo 

grlifico, utilizando variados mensajes -en este caso 

publicitarios- o a travAs de las definiciones meramen-

te conceptuales. Nosotros hemos decidido Incorporar 

las principales definiciones a la vez que avanzamos en 

el an,lists integral de un solo mensaje. No deseamos 

que este modelo de presentnci6n, sin embargo, in

terrumpa constantemente la fluidez que debe poseer el 

análisis, pero st se quieren señalar las partes clara

mente distinguibles del mfitodo en permanente referen

cia, al anuncio selecc!oñado. 

La elecci6n del anuncio obcdeci6 exclusivamente a 

los criterios aqut sedalados, las demAs decisiones que 

entrafta fueron aleatorias, con el fin deliberado de no 

circunscribir las posibilidades del an6lis1s semiol6gi-

casos rigurosamente buscados, sino queriendo mos

trar la generalidad como rasgo dist.int!vo de aplfca

ci6n que posee este tipo de analisis. 

B. El sustento 

Sin pretender realizar una explicaci6n de los 

principales rasgos que especifican a la semiologta y 

la distinguen de otras disciplinos -pues esta meta 

supondrta concentrarse en la expos~c16n te6rica y dedi-

car le tesis· completa- tene:nos el compromiso de 

delinear algunas caracterfst.icas básicas de ella, 

fin de que el desarrollo prSct.ico del m'todo encuentre 

un sustento mlnimo indispensable. Asimismo es perti-
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nente señalar que la posibilidad de análisis aqu! 

propuesta recoge exclusivamente las categorias que nos 

han parecido mlis Otiles para conseguir nuestro 

propósito; pero que el universo de la semlologta y los 

estudios ret6rlcos ofrecen un marco a:nal!tlco mucho 

mlis amplio. 

La semiologla ha emergido el seno de la 

ciencia recientemente, sus pot.enclal.ldades se han ido 

desarrollando paulatinamente. No obstante su avance y 

consolidaci6n ha enfrentado distintos obstéculos, 

entre los que destacan: la transposici6n slstemlitica 

de los esquemas formales de la llngUtstlca a todos los 

modelos semlol6glcos, la pretendida autonomf.a de sus 

estrucLuras que la ha aislado de otras disciplinas, la 

restrlcci6n de estudios cientlficos ciertos 

campos espec1ficos que la privan de adentrarse en 

otros fen6menos comunicativos. 

En cuanto al primer punto mencionado, la 

tendencia a adoptar esquemas poco flexibles ae origina 

en la concepci6n saussuriana del signo y sus 

atributos, cuyo valor cienttflco ha sido suficientemen

te ponderado y taabi6n acotado por los propios 

seguidores del brillante pensador· ginebrino 1 • Afortu

nadaaente l~ seaiologia mAs reciente -como la lingUls-

tic a- inclina abandonar las estrecheces de 

aquellos esquemas y a soslayar la descripc16n pormeno

rizada de su Amblto para buscar puntos de contacto con 

otros campos. 

La riqueza cienttflca de los estudios 

se~iol6gicos no justifica el aislamiento de aus regis

tros. ya que nlngfin fen6meno de la comunicaci6n puede 
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aer entendido de manera independiente. La publlcldad 

no ·~ puede interpretar sino en sus relaciones econ6at

caa, culturales ideoldgicas. Esta inquietud ae 

present6 tncluao en los pioneros de la tnvestigac16n 

aealol6glca quienes vieron la necesidad de "aplicar au 

reflexl6n m6a allA de l.os hechos comunicativo• que 

afectan a la vida cotidiana" 2 • 

A partir de este lnter6s, nos advierte Miquel de 

"ora gas 3 nacer4n dos grandes l!neas: la que podr!a 

llaaarse aealologla aséptica de ldeolog(a 

aparenteaente neutra y la semlologta coaproaetida que 

identifica la naturaleza ldeol6glca de los fen6menos 

coaunicatlvos. 

El voluaen e influencia de la publicidad en la so

ciedad aoderoa ha obligado a loa cleot!t'icos a hacer 

•lao ••• que referencias a la Etlca profesional del 

•••16logo o •l •buso sea•ntico de l•• 
ioterpr•t•ciooea. E• preciso pl•ntear•e el proble•• 
de la producci6a social de sentido. 

Ea referencia ai tercer obataculo citado ea reco

aoctdo que ·•l Gateo caapo explorado con profual6n por 
la •••lolog!a ea preclaaaente el publlcttarlo dejtndo

•• de lado eatudloa en aaterla de •••iologta de la 
radio. de la televlal6a, de la prenaa escrita 7 de aua 
diatlnto• a•neroa (auceaos, deportes, lnfor•act6n poli.

tlca; crftlca cultur•l, etc.) 

Quiz4 uno de loa factores ~externo•~ al aero lnta

rla clenttflco en la aemlolog!a publicitaria lo conett
tuya el afAn de proaover eate tipo de lnvestlgaclonea 

por part.e de loa duefloa de eapresaa coaerclale• Y pu-



106 

bllcltarias, quienes han visto en el trabajo sem1ol6gl

co un •ecaniaeo de "control" de los algnlflcadoa intro

ducldoa en el aenaaje por loa palc61ogoa. Sin eabargo 

la aayor parte del desarrollo de la aemiologla se ha 

observado en laa universidades y centros de lnveatlga

c16n y auy raraaente con un lnterla coaerclal 

especulativo. 

Aqut es preciso recordar que la concepcl6n origi

nal de la semiolog!a surge precisamente cuando 

Sauaaure 4 trat6 de deslindar el lugar que deberla 

oc.upar la lengua en los hechos humanos; cuando separt:i 

este principio de claslflcaci6n del todo heter6cllto 

que representa el mundo del lenguaje. Aat lleg6 a la 

concluai6n de que la llngU!sttca tendria coao objeto 

de estudio a la lea.gua. pero loa alatemas contenidos 

ea el lenguaje deberlan ser expllcado11 por una 

dlaciplloa •As general, de la cual la ltngUlatlca for-

aarla parte. Eata dlaclplina propueat.a por Sauasure 

ea la ae•lologta, quien ae encargarla de eat.udtar 1.a 

wlda de loa 11lgnoa •D e1 seno de la vida aoclal. Ella 

no• enaeaarla en qu6 conatsten loa alano• y cull•• aon 

la• leyea que loa gobiernan. 

La def1nlc16n aat precisada nos enfrenta al hecho 

de que el tipo de 11tgnos que ae eacudrlftarln a travAa 

del anlllata aeatol6glco aon de dlveraa .naturaleza 

entre st y dlattntoa ta•blln a las nor•aa que rigen la 

exclualvidad d•l alano llngUlu:lco. En efecto, en un 

aenaaje publlcltarlo encontr••oa, concurrente••nte, 

algnoa de t.lpo llngUt:at.lco 7 de naturaleza ic6nlca 

cuya expllcaci6n y relacl6n deben hacerse a travla de 

cat.egor[aa especificas. E•ta• dos eatructuraa. 

convergen en el mensaje publicitario constituyendo una 

totalidad lnfor•at"iva; aln embargo texto e icono no ae 
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•ezclan porque sus unidades son het.erog6neaa: 

.. mlent.ras la estructura 1LngU1stica emplea palabras, 

la imagen usa tintes, planas, lineas. Las dos estruc

turas del mensaje ocupan espacios contiguos, pero no 

homogeneizados. S6lo cuando haya agotado el 

estudio de cada estruct.uro. podrá entenderse la forma 

ei:I. que se complementan" 5. 

Para penetrar en el análisis del mensaje elegido 

es necesario apuntar someramente, por 6ltlmo, que 

además de la importancia est.ableclda por la rclaci6n 

texto imagen en ·el mensaje publicitario, se tiene 

presente la contrastaci6n en el análisis de los diver

sos planos que configuran este t.ipo de aensaje; es de

cir, la dlstinc16n entre un material "aoa16gico" y uno 

intencionado. Ea t.a aclaraci6n es pert.inente por 1a 

reit.erada pr4ct.ica pub1icitario de recurrir a 1a foto
grafía como aarco de au transaisi6n al percept.or. Y 

ea que la fotografla cuenta con un gr•n preat.igio de 
pureza, que t.raaa•ite "lit.eralmente" lo que ocurre en 
la realidad. Cierto que ya Roland Bart.hea6 nos adver
t.la de la reducc16a de proporc16n, perspectiva y color 

exiat.ent.e entre el objet.o y au iaageo; pero aaiaia•o 
anotaba que esta reducci6n no ea una t.ran•foraacl6n. 

51 bien la iaageo no ea lo real af. ea un aaalaa6n 

perfect.o. Para pa•ar de lo real a au fotograff.a ao ea 
neceaario dividir e ata realidad ea unldadea 7 

reco•poaer eataa unidades en algnoa diferent.e• del ob
j•t.o. No ae requiere,puea, disponer dr un c6dlgo para 

percibir el aenaaje fotogrAfico; eot.onc•• eat.e tipo de 

aenaaje •• un •enaaje continuo, ato c6digo. llo 
obatant.e el aenaaje anal6glco de la fotograff.~ •• 
contaalna de auchaa formas. En el caao Incluso de la 

deacripc16n de una fotografla perlodlatlca •• le 
adiciona un aenaaje secundarlo introducido por la lapo-
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slcl6n_ de un texto incoapleto e lnexact.o que se toma 

de un c6dlgo especlflco: la lerigua. Asl lo que era un 

mensaje literal, continuo, denotado, ea interpretado 

ahora por el texto. Adicionalmente existen otros fac

tores que convierten al analag6n en una 1nterpretaci6n: 

la fotografia periodlstlca es un objeto trabajado, se

leccionado, tratado segCin normas profesionales, 

estéticas o ldeo16glcas, que son otros tantos factores 

de conno tac 16n. 

En el extremo lo que ocurre en publicidad es que 

fot.ografla una escena perfectamente prefabricada, 

cuidada en sus m§s mtnlmos detalles, donde el 

publicista aprovecha el fuerte sentimiento denotativo 

que el perceptor atribuye al material fotogrAflco para 

beneficiarse de esa falsa .. objetividad" e introducir 

las connotaciones que le interesan. 
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1 
Déles LA LECHER4. ~ 

Premie a sus hijas, despues cie su tarea. con el 
chorro con diversión de La Lechera "Chtoutta"', 
ahora en sus dos nuevas sanares: fresa v va1n111a. 

Usted podrá premiarlos con un diez v tos verá 
en casa disfrutando una golosina saorosa. 
nutritiva, saludable v m~v divertida. Con la 
seguridad que le cta. la c:llldad Nestlé. 
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C. El anAlisis 

La panor,•lca sealo16glca propuesta por Barthea 

en torno • la dlatlncl6n de loa 3 mensajes que de •a

nera genfrlca entrelazan el anuncio 

publlclt.arlo nos sirve para estruct.urar el presente 

estudio. De esta manera identlf lc••oa los tres aensa

jea, doa de loa cuales son de naturaleza lc6nlca y el 

otro corresponde al &abito llngUtatico. Tanto el 

aspect¿ lc6nico como el lingUtatico se •anlflestan en 

los planos de expresión y de contenido, o tamblEn 

llamados -como advertleoa lineas atrAs-, d~notatlvo y 

connotativo. Teneaoa asl los tipos de mensajes 

propuestos por la fotosrafta publlcltarla a analizar: 

el ~ensaje llngUlsttco. el aensaje ic6n1ca no codifi

cado y el aenaaje lc6nlco codificado. Aslmis•o re

currlre•O• a conceptos acuftados por otros autores 

co•o PEnlnou, Vlctoroff y Prieto. 

El anuncio elealdo •• presenta pr4.ctic411ente en 

dos partea claraaante dlatlnguiblea: la prlaera y 

aobreaallanta ea ocupada en su aayorla por la 1••1en 

publlcltarla; alentraa que la ae1unda •• dear.lna prl

aordlalaenta al aensaje llngU!stlco, reforzado por la 

llustrac16n del producto proaoclonado. El fondo 

blanco de 1• parr.e inferior del anuncio tiene la ln

tencl6n expllclr.a de actuar coao aeccl6n aar1lnal; 

pero la lrrupcl6n del producto en ase als•o espacio 

la convierta tanalbleaente en •otro anuncio". No obs

tante, eata aanera de aprovechar eapacloa por parr.e 

del publlclar.a no noa l•plde efectuar el antll•l• 

co•o st •• tratase de un todo. pues. flnal•enr.e este 

ea el prop6alto del ealaor y taabl•n el conjunr.o co

munlcatlvo que percibe el lector. 
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l. E1 mensaje llngUtstlco::-. Est6 constituido por el 

texto que· aparece en el anu~cio, sus soportes son la 

leyenda que figura en la parte supeC'ior del tcono; 

las ec:;tquetas, tanto lncrustradas en la naturalidad 

de la imagen coino las de la parte marginal; y el 

articulo presentado al pie de la fotografta y a un la

do de las latas del product~. 

Est.a preaentac16n del abundante texto tiene la 

finalidad de anclar los sentidos que le interesan al. 

emisor y de reiterar varios elementos a la vez, que 

de manera desagregada buscan repetir desde el nombre 

de la compañia hasta el calificativo de la modalidad 

del product.o promocionado, pasando por. la marca de 

éste. 

bien, 

La idea de saturaci6n de imligenes y textos si 

declamo e, pretende aprovechar espacios• 

sacrifica la concentraci6n del. interfis en algUno de 

loa signos al que ae desee dar relevancia y propone 

una aucea16n de ellos en la cual su discri•1nac16n es 

•enoa evidente. Por ello el publicista, desoyendo 

algunas recoaendacionea ortodoxas, ha preferido en es

te caao exponerse a que el perceptor no ae "quede" 

con una caracterf.at.ica eapecf.fica del prodUcto, pero 

al identifique varios elementos aaociadoa a. la aarca 

en promoc16n: estarla inatal&ndoae aaf. en el 6abl.to 

de la "iaagen de la marca" y desdeftando la entrega de 

un argumento finteo, al que aludimos cuando habl,bamos 

en ac&pitea anteriores de la "idea de venta". 

El sintagma lingUtstico presentado es co•plejo 

pues su relact6n artf.culo-leyenda-etique~as se refuer

za y complementa en cuanto a sus aignlflcadoa, pero 
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multiplica separa f!sicomente por 

dlst.rlbucl6n en .el anuncio. Ocup6monos entonces de 

su e:Jtudlo empezando por el articulo que ea el tramo 

llngUlstlco que ofrece mayor lnformaci6n escrita: 

éste consta de dos partes, el titulo y el . texto 

dividido su vez en dos párrafos. El c.ltulo, 

nivel denotativo, transmlt.lrla s6lo la marca: "'la l.e

chera•• y su modalidad: ''chiquita .. ; pero el sentido 

connotativo e~ mucho mis fuerte e invade de inmediato· 

al sint.agma por el hecho de que ambas palabras se 

presentan como logotipo y s6lo la tercera de ellas 

-que lo completa- se publica con la tlpografla 

normal, obstante el significado de esta 

6ltlma es precisamente el que introduce sentido a la 

frase, al ser ést.e de tipo impositivo: "06les... En 

el plano formal el titulo resulta excesivamente 

cargado de diseilo grlifico; en el fondo su mensaje 

transmite una orden directa, sin matices. Sin 

embargo el 

modalidad, 

prop6sito es logrado: 

asl como imponer. En 

des tacar marca y 

cuanto al primer 

p6rrafo se des tacan tres ideas: el premio, la diver

si6n y la novedad.. A primera vista cada uoa de ellas 

cuenta con sus soport:es y co•pleaentoa. El preaio a 

los hijos es el efecto de haber concluido la t;area 

e,acolar, la diversi6n encuentra su soport;e en la 

palabra coloquial •chorro" y la novedad en la apari- . 

ci6n de loa dos sabores (fresa y vainilla) de la moda

lidad de la leche condensada "la lechera". El segun

do p6rrafo reitera algunos conceptos introduce 

otros: insiste en el signo del premio ahora 

referido a la calificaci6n de excelencia (este nuevo 

ele•ento configura junto con el de la tarea escolar 

el signo referencial de la escuela); se introduce la 

relac16n al hogar; la caracterizaci6n del producto 
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como golosina -con sus soportes disfrute sabot"-, 

pero se agrega de inmediato que nparte de ser una 

golosina sabt"osa, tamblt=n es nutritiva y saludable, 

reiterAndose adicionalment.e la idea de la diversi6n. 

Final•ent.e se incorpora en est.e párrafo el signo de 

calidad -con su soportl? "seguridad"- que se atribuye 

al logo-stmbolo 1 genérico de la compañia: .. Nestlé", 

El mensaje lingUtstico de las etiquetas, apareci

do junto al artículo en la parte marginal, no innova 

ning6n signo, sino que su función b:ísica es la de la 

redundancia: reitera 1a marco. del pr.:>ducto, 

modalidad, la novedad de los sabores, la condic16n de 

golosina (dulce de leche semidescremada), y desde lue

go, ,el stmbolo de la compadta que no s6lo aparece dos 

veces en las etiquetas, sino que se extrae para rema

tar el mensaje a m01uera de firma, de aval. Al igual 

que el art.lculo esta parte del mensaje llngil!st.lco 

concluye el logotipo identificador y genfirlco. 

Esta repetlci6n mGltlple no cesaré aqul, pues 

repite. como ya se dijo 9 en la fotografia del anuncio. 

Ante eate estilo barroco de presentar diversos 

stgaos lingDlsticos la funci6n de anclaje, reservada 

al c6digo de la. lengua para destacar el s~ntido que 

se quiere fijar en oposici6n al enorme poder polisémi

co de la iaagen, pierde fuerza. En efecto no se 

expresan a travfis de la escritura uno, dos o tres sig

nos, sino varios de ell.os. No obstante la tnclus16n 

de la leyenda en la parte superior de la fotograff.a, 

os te ns l blemente de mayor tamaao, parece deat lnada a 

destacar ling01stlcaaente los signos que le interesan 

al e•isor. Por ello podríamos pensar que la funci6n 

de anclaje descrita por Barthes 8 estA dada por los 

signos del premio y la dlvers16n. aunque habrA que 
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poner atenc16n en ellos, ya que posterio-rmente re1a-

clonaremos su carácter final. Los conceptos de "Des-

puEs de la tarea" y de "chorro" acc.Cian igualmente en 

esta leyenda como soportes de los signos anclados. 

Asimismo la relacl6n existente entre los diversos 

tramos del sintagma confirman el lugar destacado de

los signos anclados: Ese.os aparecieron en e1 primer 

pArrafo del articulo (s6lo el correspondiente a le no

vedad excluy6 del anclaje; pero esta aparente 

0111lsi6n se recompensará ampllament.e con el refuerzo 

lconogr&flco que apuntaremos más adelante). Igualmen

te los signos anclados fueron los finlcos, entre seis~ 

que se reforzaron en el segundo párrafo del articulo. 

Por cierto, en este segundo pfirrafo localizan 

diversos signos y elementos cuya ublcaci6n la 

imagen será más complicado encontrar {lo intentaremos 

cuando analicemos el· mensaje ic6nico codificado) como 

el de la nutrici6n/salud y el de la calidad. Este 61-

tlmo signo {calidad) tiene dos pecularidades cuando 

menos; en la imagen no se detecta de aanera clara; in-

el uso podrta decirse que a pri•era vista 

existencia en ella es prAct.lca11ente nula. Por ello 

es que se inslsti6 tanto en El, a nivel lingllistico. 

Se mencion6 al final del segundo p6rrafo del articulo 

asoc16ndolo al stmbolo de Hestl' y se replt.16 

-ya a trsvEs de su asociac16n-

1as etiquetas y la firma del 

esta primera singularidad. 

dejar de lado al signo de la 

caracterizar como el motivo de 

propia del mensaje lingUtstico. 

en tres ocasiones en 

producto. Aparte de 

la que no quiso 

calidad, se le puede 

la funci6n de relevo 

Cuando localicemos los signos 1c6nicos veremos 

como los principales signos lingUtstlcos apuntados 
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aparecen en 1a imagen excepto el de la cal id8d. Pro

bableaente pudiera argumentarse que en un plano de 

profunda interpretacl6n el simbolismo de la calidad 

puede encontrarse en el mensaje ic6nlco codificado. 

O bien pensarse que la funcl6n de relevo se asigna 

preferentemente a medios audiovisuales o epis6dlcos 

co•o el cine y la historlec.a, en donde el pasaje de 

un cuadro a otro y 1a relac16n m6s consistente ent.re 

texto (diálogos) e imagen ejemplifican claramente la 

esencia del relevo que es la complementarledad. Sin 

soslayar estas apreciaciones es factible esgrimir la 

posici6n de que el emisor no quiso evidenciar la idea 

de calidad, a nivel lconogrliflco, con la prioridad 

que le atribuy6 a los otros signos; as1 como que hay 

un pauy cl~ro contraste entre el peso que tiene este 

signo en el sintagma lingillstico y el que pudiera 

iapria1rsele en el tcono. Por ello y atenilindonos 

aieapre a lo expresado por Barthes -quien defln16 al 

relevo como la func16n que "hace sentir al lect.or .. 

signos 1ingU1sticos no encontrados de manera franca 

en la i•agen- cree•os que la ·calidad~ es el signo en 

el que recae est.a funci6n de relevo del anuncio estu

diado. 

Deapul:a de efectuadas las relaciones entre los 

t~aaos del sintagma lingUlstico salta a la vista una 

que parece fundamental: los dos signos privilegiados 

t.ant.o por la funci6n de anclaje como por el procedi

•iento connotativo de la redundancia convergen hacia 

otro de loa atgnos lingU1aticos cenetonados y que en 

el alntagaa 

lntenci6n. 

producto, 

ee 
Este 

nivel 

incluye veladamente cou toda 

signo es el de la golosina. El 

llngUlstico, no se ha querido 

presentar abiertaaente como una golosina debido a la 
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clas1ficac16n peyorativa que pudiera tener. Debido a 

ello busc6 otra manera de decir indirectamente 

"golosina" (premio, diversi6n).. Por este motivo se 

introdujeron una serie de signos y valores que, 

ademis de incorporar mfiltiples significados ambienta

les, sirvieran para recorrer el largo circunloquio en 

cuyo camino apareciera como extraviado, o al menos 

atenuado, el signo "golosina". el procedimiento 

connotativo de la atenuaci6n se suma de esta manera 

al ya citado de la redundancia y tamibi€n al de la 

divis16n, porque se ha recurrido a la t.lictica de que 

través de dos signos-soportes se llegue al que 

representa la unidad deseada. A través de este rodeo 

se puede precisar la caractertstica de mfiltiple 

articulaci6n que pueden adoptar los signos 

lingUtsticos el combinarse. 

Recapitulando podemos concluir que los signos 

llngUtsticos propiamente dichos son solamente seis: 

premio, 

calidad. 

diversl6n, novedad, hogar, golosina y 

Cada uno de ellos soportados por las ideas 

apuntadas con antelaci6n. No obstante, lo peculiar 

de i!st• sucesi6n llngUlstlca y su tra•• convergente 

nos llevaron a descubrir que dos de estos signos 

(prealo y diverai6n) en realidad son s6lo soportes 

del signo golosina, aunque cada uno de 6stoa t.enga 

una relac16n diferente con •golosina 00 (que es 

forma de decir "objeto proaoclonado 00

). El •tgno 

•premio.. se aproxima •enos que el de divera16n al 

•igno central de la golosina: el pre•lo •• el efecto 

predicativo que junto con la accl6n verballzada (re•

llzac16n de la tarea o causa) constituyen el co•ple

aento a•blental del objeto-sujeto aaterlalizado en la 

golostna. No sucede 1o atsmo con el signo-soporte de 

la dlversl6n el cual ea prActlcaaente abaorb ldo por 
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el signo esencial de la golosina, quien cuenta 

los soportes del sabor/disfrute, de la 
nutrlc16n/salud y por extensi6n se apoya la 

diversi6n como mlis de sus atributos. En otras 

palabras, trata de enumerar las cualidades del 

producto publicitado el cual es une golosina sabrosa 

que 11.eva al disfrute quien la consuma, 

nutritiva y esto lleva a la salud y •.• es divertida. 

Todavia m§s, el término "chorro con diversi6n" se 

convierte en sin6nimo de golosina. Es una forma 

metaf6rica de referirse al product.o, por tanto 

orden de concreci6n-abst.racci6n tenemos la siguient.e 

sucesi6n sinontmica: producto publicitado .. golosina 

• chorro con diversi6n. Pero entonces ¿qué sucede 

la funci6n de anclaje del mensaje lingU1stico1 

t..El anclaje se verifica sobre dos signos-soport.e que 

conducen al produce.o y, por t.ant.o, aquéllos 

secundarios? Las respuest.as orientarf.an a 

precisar que el anclaje pretende dest.acar el o los 

sentidos principales que quiere at.rl.buir al 

producto: en este ent.re los varios sentidos 

preaent.ea se ha elegido a la dlveral6n como el at.rlbu

to fundaaental del producto (dejando de lado el sabor 

y la nut.r1cl6n). Mlent.raa que la idea del premio 

auat.it.uye y t.raduce en el producto coao un t.odo. 

Analizando el aensaje de la leyenda se distinguen 

t.rea traaoa que ha sido dispuest.oa renglones 

distintos con toda lnt.encl6n, pues cada uno de ellos 

cuenta una parte de la hiatoria. El prlaero dice: 

'"Deapuls de la tarea," : est.a frase indica la accl6n 

que proplc la el desenlace, ea ·ta causa que da ple a 

la narracl6n, pues indica una secuencia, un tiempo. 

En el segundo rengl6n se anota:· y de prealo': •• : est.a 
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corta frase es investida de contundencia y misterio, 

determina que la acc16n realizada merece un premio, 

pero deja en suspenso cufil será éste. Se caracteriza 

por el efecto que responde parcialmente a la 

causa: tarea (causa) -premio (efecto). En el tercer 

rengli5n se descorre el velo del suspenso y 

establece que el premio debe ser: un chorro con diver-

s16n ••. : aqul cierran posibilidades o tras 

factibles premio~. 

El producto promocionado, que la lechera 

chiquic.a, la cual le denomina chorro 

d!versi6n, ha sustituido la idea genErica de 

premio, la ha especificado. No obstante es en este 

sin6nimo donde se esconde el ac.rlbuc.o (diversión) el 

cual se encuentra en relac16n Intima con el sujeto al 

que ese.A calificando (chorro) ¿qui~n podrla negar que 

chorro es divertido? ¿y quifin que un infante busca 

la diversi6n en una golosina, m§s alll de su sabor? 

2. el mensaje tc6ntco no codificado. A este tipo de 

aensaje se le asignan indistintamente loa no•bres de 

•enaaje natural.litera1,denotado. Su caractertatica -

fundaaeotal reside en que actfia co•o soporte del •en

aaje tc6nico codificado o connotativo. Ea decir, de 

los dos mensajes 1c6nicos el connotativo se imprime 

sobre el denotativo, convirtiendo a loa atgnoa de 

late Cilt.imo en loa aigraificaot.ea de aqull. Aal un 

alate•a que hace cargo de loa signos de ot.roa 

alateaaa para convertirlos en aus algotflcantea ea un 

alat.eaa de conaot.aci6o. La l•agen literal, por ello, 

ea denot.ada, •lentraa que la l•aaeo alab611ca ea 

connotada. 
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El signo de este mensaje no está codificado, es 

decir, se trata de un mensaje sin c6dtgo. Para la 

lectura de est.e nivel de la imagen no necesitamos 

otro saber que el relacionado con nuestra percepci6n: 

en el momento en que captamos la imagen percibimos no 

s6lo formas y colores, sino un ciert.o nlímero de obje

tos lndentifl.cabl.es (nombrables). De esta manera 

sabemos que los significados de este mensaje esttin 

dados por los objetos fotograf1ados -incluyendo desde 

luego a los actores, que en otro lugar distinguiremos 

utilizando la oposici6n: figura humana/objetos • 

En est.e caso concreto identificamos en la fotografta 

a cuatro peC'sonaj es: dos niños, uno de los cuales se 

encuentra en primer plano y et.ro en el fondo; una 

nii\a y una •ujer que se encuent.ra de pie. La esceno

grafta estA integrada por auebles de madera (librero, 

cama, bur6 escritorio); juguet.es de peluche y 

pl4st.1co, una lámpara de bur6. Se complementa por la 

colcha de la cama, las paredes del cuarto, el piso al

foabrado, loa O.ti les escolares 1 dos rebanadas de pan 

y trea lataa del producto promocionado el cual es 

aervido aobre la rebanada de pan en donde adopta la 

for•a de dlea, •lentraa que en otro caso se toma dl

rectaaeote. 

Predo•loan loa colores amnrlllo, rojo, azul y 

cafA. 

E1toa aertan loa eleme:otos del mensaje lc6olco no 

codlflcado en donde, no 1e aprecia -por que eaa ea 

precl•a•ente au caracterf.at.lca- uoa d1stlncl6n clara 

entre algnlflcante y significado: la relacl6n entre 

eatoa doa eleaentoa del signo es aqut casi tauto16-

glc• 9 
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3. El mensaje 1c6nico codificado. Se l.e conoce 

también coito mensaje cultural, c.onnot.ado, stmb6ltco. 

En el se encuentra la mayor coacent.rac16n de signifi

cados que dlversos grados de complejidad 

const.ituyen e1 llamado mensaje ~profundo~, es decir , 

los signiflcados cuya interpretacl.ISn requiere de un 

an§lisis detallddo que los expltque, relncione 

evidencie su sentido. 

Para connotar una imagen se utilizan unn ser~e de 

procedimientos t~cnicos y est:i:acégicos pt:'econcebidos 

como el de la focogenin que consiste en embellecer la 

imagen a trav~s de iluminaci6n 1 impres16n~ revelado¡ 

cada una de estas t€cnicas cot'responde un 

significado de connocaci6n constante. La interven-

c16n de los técnicos para modificar la imagen hac16n

dole aparecer impecable constituye un claro prop6sito 

connota t.1vo ~ 

En el 

connotacl6n 

denotación; 

procedialento 

adopta la 

utiliza 

conocido trucaje 1a 

m.Sscara "objetiva.. de 1a 

la credibilidad de la 

fotografta para hacer pasar por denotado, un taensaje 

que es fuertegente connotado. En este procedimiento 

el t6cntco (dibujante o arcLsta) modifica francamente 

la 1•agen; pero ato que Esta se note en la fotograf!a 

y aparezca coeo natural~ En el caso de la lec:hera 

"chtqutta .. el pincel ha connotado la lZQageu en el 

dibujo de los •dieces- despositados sobre 1aa rebana

das de pan y en la confecct6n de los .. chor-ros .. de 

1eche que integran un aigno 1a~ort3nte desc~t~o en el 

•ensaje lingll!stico y reiteradó ahora ea e1 lcouo. 

Ademla ~e la fotogenta y el trucaje se detectan 
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este anuncio los procedimientos llamados objetos y 

pose, que independientemente de los motivos tt!cnlcos 

por los que se introducen, tienen un claro prop6slto 

estratEgico en la connot.aci6n es! como una relac16n 

muy escrecha con las funciones de objet.o-soporte y 

variante explicadas por Daniel Prieto 10 ; debido a 

ello anal!zal['emos conjuntamente procedimientos y 

funciones: 

El objeto del anuncio es el producto promocionado 

que ademis de guardar una relacl6n de redundancia 

text.o-texto y texto-imagen, tilmbi6n se da doblemente 

en el esque•a imagen-imagen. Esta doble apelaci6n 

ic6nica a la redundancia del producto se verifica por 

el hecho de que, como se apunt.6 en un principio, e1 

aat~ria1 1c6nico se presenta en dos partes. En ambas 

ae reitera el producto y precisamente ese es el prop6-

•!to del Icono 

preaent•ndolo al 

marginal: reiterar al 

final de la composic16n 

producto 

un 

recordatorio de que ese es el objetivo del anuncio. 

L• func16n de soporte es sustentada por codos 

aquellos ele•entos ambientales que nutren de sentido 

el producto: aon aqut los objet:os que integran la 

e•cenografta y. desde luego, los actores. 

La variante estA representada por la posict6n. 

tftud y vesti•enta de loa personajes. En cuanto a 

loa objetos la variante introduce sentido por su 

colorido, dlspoaici6n. consistencia y compostct6n. 

Expliquemos ahora los detalles de estos elementos 

a trav6a de au disgregac16n en los cuatro signos que 

nos sugiere la i=agen: 
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La composicl6n publlcitarLa nos lleva inmediata

mente a la intimidad hogareña (no es que el orden de 

mencl6n de los signos ic6nicos corresponda a su 1mpor

tancia1 sino a su oparicl6n prioritaria en 1os planos 

fot.ogrAficos), lugar flsico en donde se desarrolla la 

escena principal. La imgaen nos introduce hasta la 

rec.limara infant.11 en donde se verifica un "t1pico" 

cuadro famil lar. Estas dos ideas son 

independientes: sino que su vinculo es tan estrecho 

que sus fronteras prfictlcamente se difuminan, por lo 

que se puede establecer que el primer signo ic6nico 

del mensaje codificado es el del hogar-familia. Es

te signo t. lene una serie de soportes y valores: la 

composlc16n sexual de los miembros de le famll.ia, en 

la que dos elementos son hombres y dos mujeres (este 

equilibrio sexual pretende expresar la validez: del 

producto entre nift.os y nU\as ast como entre Estos y 

los adultos representados aqut fis1camente por la 

aadre y, a travEs de una oposici6n paradlg116tlca, por 

la presencia aiab6lica de un padre percibida por 

~edio de la argolla aatrimonlal que porta ella en el 

anular de la mano derecha). La relaci6n entre el tex

to y la imagen nos indica claramente a nivel del 

signo ""familia" que no exlate otra posibilidad de 

relaci6n entre , los actores que el vf.nculo 

consa~guineo pues el texto lo determina as{ al 

sentenciar: .. Premie a sus hijos ••• " Esta orac16n 

est.ablece que la aeaora del anuncio es la madre de 

los tres pequeftos. 

Otro soporte de este primer signo del hogar

famllia lo constituye la ambientaci6n del anuncio que 

remite a las ideas de intimld::ad 9 calor y confort in

troducidas no solamente por los muebles y juguetes 

que proclaman la intimidad del lugar de 1a casa en el 
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que se encuentran los actores, sino tambifin por los 

colores predominances -rojo y amaril.lo- que aparte de 

ser conSiderados llamativos, son muy ctilidos. Asimis

mo la consist.encie ambiental (colcha, alfombra, pelu

che, madera en tonos amarillo-café) cont.ribuye a la 

~dea de suavidad, calor, confort. 

Los valores que integran al primer signo descrito -

est.60 conformados por la actitud de agradecimiento ha

cia su madre por parte de los dos ntaos que aparecen en 

los primeros planos, asf. como poc el papel de t!sta que 

cumple su func16n de madre nutricia y evaluado-

de las acciones de sus hijos en casa. 

La disposici6n de los elementos que realizan la 

fuoci6n de soporte al objeto promocionado juega un 

papel intencional mlis allA del de caracterizar una 

habltaci6n infantil. A trav6s de la variante tanto de 

las cosas como de 1os personajes se tmpri•en sentidos 

prevlaaente programados como los aquí expresados y loa 

que tienen que ver con interpretaciones ideo16glcaa 

coao la clase social a l• que •e dirige el aensa

je, etc. 

El segundo signo ic6nico se sintetiza en la 
referencia la escuela. Ea notable l• correcta 

conatruccl6n atntlctlca del Icono en el pasaje de un 

alano a otro, pues los elementos puente que los une y 

relaciona son adecuados por compartir eacenarios auy 

ligados entre al. 

te al analizar el 

contlnuaci6n del 

Esto se puede observar claraaen-

signo de la escuela coao una 
de hogar-familia, en donde se 

aprovecha la divulgada idea de considerar al hogar como 

una prolongacl6n de la escuela o u 6sta como el segundo 

hogar. Los valores puente que utilizan para 
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pasar del primero al segundo signo los de los 

roles desempeftados por los hijos que se convierten en 

alumnos y el de la madre que se convierte en maestra. 

Esta sut:il metamorfosis 

exceso de la madre que 

apoya 

s61o 

el aparente 

encarga de 

verificar que sus hijos cumplan en casa con sus 

tareas y que 6stas sean bien realizadas, sino que 

califica a travfis de la escala convencional ( 1 a 10) 

la actividad escolar de los niftos. Este acto de 

calif1caci6n ya no le corresponderla a la madre, sino 

a la maestra y la satisfacci6n de los hijos ya no 

debe a la aceptac16n materna sino que se asocia a la 

aprobaci6n magis tcrial. Hlis a fin la variante en la 

vesti•eóta de la madre, asl maquillaje, 

confiraan la asociaci6n paradigmática con la escuela: 

1a blusa de manga larga e impecable, la bien aplicada 

pint.ura de 1abios, el cuidadoso arreglo de las uftas y 

manos sugieren mis la imagen de la •eestra que la de 

la madre (probablemente afanada en las laborea hogare

ftaa noraalea). 

La •iaple acci6n de realizar la t.area escolar en 

casa poaee en al un claro valor referencial, plaaasdo 

de •anera inequlvoca en el ícono a trav6a de loa 

Gtlle• escolares. I.gualmente el "después de la ta-

rea ••• - consignado en la leyenda !aplica que ae ha 

conc.luido con una acci6n y que se puede pasar ahora 

al recreo en el que ya se encuentra el nlfto del fondo. 

El valor concedido al tnstruaent.o de calificscl6n 

este signo ea fundamental, pues en el se vinculan 

y convergen los demis aigniftcadoa lc6nlcos, se cons

tituye el centro de atracc16n ya que es el 

prot.agonista de esta breve narrativa. Se utiliza al 

producto proaocionado como el sopare.e material de la 
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excelencia (que se ce1acionar6 más adelant.e con el 

signo de calidad), como el t.raduct.or final de ln 

sentimental y ''objetiva'' de la determinaci6n 

madre/maestra hijos/alumnos, asl como valor 

puenc.e para deslizarse al t.ercer signo de la imagen 

que es el agrado-divers16n. Est.e e.ercer signo es 

manejado en el leona de manera secuencial, siendo el 

agrado, en sus diferent.es matices, el comCi.n denomina

dor. El soporte esencial está dado por las sonrisas 

present.es en los cuatro personajes, introduciéndose a 

través de las act.itudes complement.nrtas, los diversos 

matices. As1 el de los dos personajes 

principales se det.ecta una relaci6n de agrado y satis

facc16n: para la aadre implica otorgar el. alimento a 

su hijo 1 para fiste la gozosa expectativa de recibir

lo; para la maestra representa la oportunidad 

-sin duda satisfactoria- de reconocer la brillantez 

del alu•no y para El la correspond:Lente alegria de 

ser reconocido. En cuanto al personaje inter•cdio • 

jugado por la nUla, el agt:'ado se presenta •edi•do 

abora por 

ad•1rac16n 

un sentl•iento de agradecl•iento y 

hacia su aadre y su a aes tra. De este 

punto la aecuencla paaa a la parte culalnante expresa

da en el aolltarlo nlfto de1 fondo en quien el agrado 

ha hecho franca explosl6n convlrtllndose en dlveral6n. 

&l cuarto algno lc6nlco podrla desenaaratlarae a 

partir del algnlflcante pollstmico que se 

convierte el producto pro•oclonado en sus distintas 

faaea: el diez no solamente califica el trabajo de 

loa nlftos, sino que al confeccionarse del •laeo 

producto se autocaliflca con el •Aximo puntaje¡ con 

lo cual se sigue que el producto es de la •'ª al·ta 

calidad. Otros soportes de este signo las 

apariencias saludables, robustan de los pequeftoa, en 



126 

particular de los dos niños que lucen abultados 

cachetes y acumulaciones de grasa como la ostentada en 

el. vientre del nltlo del fondo. La consecuencia de 

estos soport.es es que la gordura puede (err6neamente) 

equipararse a buena olimentaci6n o nutr1c16n y esta 

condlc16n es a su vez producto de la calidad de la 

lechera cbiqu~ta, la cual fue caracterizada por el 

mensaje llngUfstico como sabrosa, nut.ritlva, saludable 

y divertida. 

Como se apunt6, el producto promocionado juega a 

nivel lc6nlco rol central, pues se convierte 

significante de tres de los cuatro signos de la imagen 

principal. Los significados del. objeto anunciado son 

distintos en cada uno de los signos y aunque comparten 

el mismo significante, éste asume diferentes 

apariencias tamb16n secuenciales: se 1l1Uestra al inicio 

de la secuencia en su lata de presentac16n, de ah1 se 

vierte en forma de chorro y al llegar a la rebanada de 

pan se convierte en diez. El ni6o del fondo toma 

directaaente el producto en foraa de chorro con la 

clara idea de efectuar un corolario en donde lo que 

interesa ee aost.rar el vinculo entre el chorro y 1a 

diverai6n. 

En estas auceslvaa foraas de repreaent.ar al 

producto anunciado en la i•agen, se observa 1a 

naturalidad con que ea el icono ae pueden sugerir algnl-

ficadoa; •lene.ras que el mensaje llngUlst.ico la 

ut.il.lzaci6n de sin6nlmos para evocar algnlflcados 

afines exigl6 lgua1aent.e distintos sisnlf1cantee. A.el 

por ejemplo al producto promocionado se le denomln6 

taablEc golosina, dulce y chorro con dtveral6n. 
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Un 6ltimo signo lc6nico adicional es el de la 

novedad repc-esentado la imagen marginal. Se 

present:an los dos nuevos sabores sin soport.es lc6nlcos 

ni variantes, flnicamente aparece el objet.o anunciado 

desprovisto de todo andamiaje. A nivel vtsUal los 

colores son importantes pues es el elemento que hace la 

diferencia, un plano continuo, entre un sabor y 

otro: una persona analfabeta imposibilitada para captar 

el nombre del sabor a travfis de la lectura, lo harta 

por medio de los colores. 

Una analizados los signos localizados en el 

anuncio estamos en condiciones de punt.ualizar 

relaciones global.es: As f nos encontramos con que el. 

tipo de mensaje publicitario se encuadra dentro de la 

categorta de mensaje de atribuci6n (mensaje 

predicativo) a través del cual se pretende valorizar un 

conjunto de cualidades pertenecientes al producto~ 

La co•poelci6n 

caracter1at1caa del 

•arginal1 en 

mensaje de aparlci6n 11ensaj e 

epif6nico, definido por su asplracl6n a que el p6blico 

•• entere de la lrrupcl6n en el mercado de un nuevo 

producto o una nueva variante de 

guo 1·1 

producto anti-

Al mensaje de atribucl6n corresponde la i•agen 

predlcativ4. En ella el publicista tiene que recurrir 

a representar viaual•ente una cualidad, raz6n por 1a 

que acude con frecuencia a la ret6rlca, ya que l!st.a, a 

trav~• de sus f lguraa, per•lt.e sugerir lo que no puede 

representarse dlrectament.e. Por su lado, el mensaje de 

aparlci6n se liga a la imagen eplfAnlca que equivale a 

decir: .. fljenae .. ; suele construirse con base en una 

dln6•lca d~ lrrupcl6o. 
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por excelencia el 

mientras que 1a 

régimen documen-

Los rasg_os de la imagen predicativa l,a llevan a 

ubicarse en el plano ret6rico al romper un principio 

de identidad, al transgredir normas por medio de las 

figuras ret6ricas. En este anuncio la met4fora es la 

que actfia con fuerza, ya que posibilita al emisor a 

decir algo a t.rav§s de otra materia significante: la 

metAfora se utiliz6 canto en el mensaje llngU:lstlco 

como en el leona. Este refuerzo le concede a su uso un 

papel central: cuando !c6nicament.e se ha utilizado la 

for•a de un chorro para representar una cuali~ad del 

producto (diversi6n). Sin embargo, el empleo de esta 

figura en el caso del mensaje ic6nico se verifica de 

una manera muy dirigida y cautelosa; a diferencia de 

otras metAforas donde su sentido connotativo es 

típico, en esta se prefirl6 una primera alus16n a la 

denotación: un chorro que surge naturalaente al verter 

liquido proveniente de una lata a la que se le ha 

abierto un orificio. Luego, la secuencia •etaforlca 

asu•e -co•o se expllc6 antes- un valor de callficact6n 

(el diez dibujado •obre el pan) y final•ente la 

cualidad atributiva de la dlverai6n. 

E1 publicista enfatlz6 este significado ic6nico 

controlando, nivel llnglllstico, su sentido. Al 

utilizar el. t6rmlno: .. chorro con dtvers16n" asegur6 la 

relact6n y e1 sentido de la aetAfora ocupada. 

Por otra parte siguiendo las reglas propuestas por 

la gramática de la laagen 13 lnstalaaos en el 
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r'gimen del relato, en él la imagen traduce una acci6n; 

tra.t:a de un predicado verbal: la escena principal 

del anuncio relata una historia cuyos significados. -co

mo hemos apuntado- se hilvanan en secuencias que la 

imaginaci6n puede reconstruir (la lata 3marilla sobre 

la mesa y la nii'i.a sosteniendo un pan :·calificado", 

ya mor.dido, forman el segundo cuadro de una secuencia 

. iniciada en el acto primario en el cual se involucra la 

madre y el niño del primer plano. Igualmente l.os 

cuadernos semlabiertos complementan la acci6n con el 

texto: DespuEs de la tarea .... ). En este tipo de 

régimen, los personajes aparecen representados de 

pérfil o espaldas: no miran al lector, sino éste 

quien los mira .. La implicaci6n a1 lector se presenta 

por, transferencia o proyecc16,n de los sentimientos del 

lector sobre los personajes de la imagen. (En esce 

caso la motivaci6n por exce~encla es el amor a l.oa 

hijos, 1a cua1 complet:a por cont:raparce del 

ag.radecimiento y adairaci6n hacia la madre). 

Lo• personajes de eres cuartos desempefian un papel 

aablguo en la flguraci6n publicitaria. No pertenecen 

ni al r6g1aen del discurso (aensaje estructurado en 

prlaera persona) ni al r~gimen del relato (en t.ercera 

p'eraona), reflejan la categorla aeaAnctca del •atlz, 

del sentimiento. En ellos los rostros dejan de cumplir 

funci6n para revelar una pslcologla. La nifta, 

personaje de tres cuartos en nuestro anuncio, cuupl.e 

preclsament.e el rol descrito: refl.eja el 

aentlatento de agradecimiento, de conf1raaci6n y 

aprobac.16n del acto principal de la escena. Representa 

el paso intermedio o mediador en las secuencias. 

Junto a la graaattca que rige la presentaci6o de 

personajes, existe asi•is•o uná gra•4t:ica que regula la 
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flguract6n de los objetos. 

en ~l, decir, objer.os 

Hay objetos en yo y objetos 

que hablan ( réglme·n de la 

prosopopeya) y objetos narrados (epopeya). Los objetos 

contribuyen en el anuncio analizado a crear el amblent.e 

narrtlvo, dan 1a pauta para que los personajes actuén y 

•Uevan áreas de influencia en el perceptor. Los perso

najes de la fot.ogrefla realizan acciones como al no 

estuvieran dirigidas alguien, si fuera 

fragment.o de la realidad, como si est.uvieran allt sin 

prop6slto de persuadir. 

acto ·de exhlbic16n 

claramente la 

Este proceder se enmaren en el 

que donde cumple más 

funci6n ejemplarizadora. Los 

personajes actúen como modelos a seguir. 

En la composic16n analizada se manejan l.os eres 

tipos de m6vlles o recursos para influir: los hed6nicos 

funci6n de los atributos atenuados 

(nutrlci6n, aliaento) ya que persiguen la satisfacci6n 

de una necesidad; los pragmAticos se utilizan Po'.lra la 

obtenc16n de un beneficio que_ en este caso ade•ás es 

placentero. El beneficio aqu{ tiene varios destinata

rios: la madre ve satisfecha au preocupac16n por nu~rir 

adecuada•e.nte a sus h1joa a través de un producto que 

poeee el atributo de la aceptac16n gozosa de los peque

tloa y ellos benefician al ser premiados con una 

golosina sabrosa y divertida. 

Adicionalmente se cumple con la f orzoaa obllgac16n 

de realizar 1a tarea, labor .Esta que ae convierte en 

una accl6n agradable debido a1 aderezo omnipoderoso de 

la lechera chiquita. Los •6v11ea 6tico8 ta•bi6n 

asisten al mosaico publicitario recreando principios 

~ransmlslbles una y otros: el cuidado materno, 

correcto cuaplimiento de vigilancia y el ejercicio de 

la fuoc16n prealo-castigo; la disciplina infantil 
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una obllgac16n, su ~xlto intelectual comprometida 

efecto 

conflrmacl6n de 

del comportamiento obediente y la 

condicl6n infantil a1 esperar el 

reconoclmlento •&terno por medio de un dulce divertido. 

Los personajes del anuncio 

marco positivo de las dlcotoeias. 

desplazan en el 

En ese aundo de 

fantasta no se evoco el lado triste o infeliz. Hay 

plena aceptacl6n a los valores y normas fijadas en la 

sociedad de consumo y a los modelos actanclales canfor-

mados la imagen. Se transmite un sentimiento de 

i::itegraci6n y de pertenencia a un grupo familiar, a un 

estilo de vida. La clase social representada en el 

Icono -y a quien se dirige primordialmente el mensaje

sc encuadra dentro de la amplia categorta de las clases 

medias. Grupos sociales formados por individuos que 

quieren y pueden consumir¡ pfiblico que se constituye en 

Mel botfn codiciado por el publicista". El ama de casa 

es a quien se pretende atrapar en s;>rimera instancia. 

Tal debido a ello no se caractcriz6 al producto 

abiertamente como una golosina y se introdujo la nocL6n 

de calidad, nutrlci6n y salud. La responsable de la 

allmentacl6n familiar siempre estará atenta a cubrir 

las necesidades nutritiv,s del n6cleo, pues se le 

asigna como una funci6n propia de su rol. 

ella la encargada de hacer las compras. 

Igualmente 

En una sef:unda intenci6n, los nii\os se fijan en la 

mira del emisor. Son los destinatarios secundarlos a 

los que se dedica el mensaje avalado por la legalidad y 

autorizaci6n materna. Para el nli\o la compra o el 

reclamo de esta golosina no debe hacerse a hurtadillas, 

como st sucede con los pastelillos o frituras cuya ad-

quisici6n efectGa sln el consentimiento de los 

padres o como una graciosa concesl6n en donde éstos 
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peralten a sus hijos la lngest16n de tales golosinas a 

sabiendas que les reportarán beneficios 

allaentarlos, sino a6lo sensaciones agradables al 

gusto. Tal vez est.a sea uaa raz6n para disefiar los 

•enaajes publlclt.arlos de los "alimentos chat.arra .. con 

la coapllcldad solitaria entre tenderos e infantes. 

En el moaento de le decls·16n de cnmpra, el ama de 

casa o el nlfio pueden actlvnr el resorte que posibilite 

la compra de la lechera chiquita. 

multiplica la cobertura publicitaria. 

De esta forma se 
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N O T A S 

1. Amado Alonso, al prologar el Curso de Llngll1stica 

General de Ferdinand de Sausaure, apunta: .. es el 

aejor cuerpo organizado de doc.t.rlnaa lingUf.stl

cas que ha producido el positlvlsao; el más profun

do y a la vez el m6s clarlf lcador. Es la suya una 

posicl6n cienttflca positivista, st; pero la doc

trina de Saussure es algo mis que el resumen y co

ronac16n de una escuela clentf.flca superada; lo 

que aquf. se nos da, o lo mejor y mis personal de 

lo que se nos da. se salva de la llquldac16n del. 

poslt.ivlsao, incorporado perdurablemente al 

•progreso de la ciencia". 

Ferdlnand de Saussure, curso de LiogU1stica Gene

.!.!.!...t.. Buenos Airea, Ed. Losada, 1979 1 p. 7 

2. Klquel de Moragas, pr6logo a Seal6tlca de l.a Publl

~.ll.!.!...! de Georges P6n1nou, Barcelona, Gustavo G11l, 

1976, p. 

3. ~ 

4. Saussure, oe. cit. •• , pp. 59 - 62 

5. &o1and Bart.bes, .!.!..:...-...!·, "'El aeueaje fotogrAfl

co" en La •••llogta, Buenos Airea, E~. Tleapo Con

t.eaporAneo, 1974, p. 115 

6. Barth••, ~-· p. 116 

7. El loaot.lpo de la coapatU.a •• •'• que un •lana 

lln&Ulat.ico, ea ras6n de au dlsetlo su• 

asociaciones ~e conYlerte en un •l•bolo, puesto 

que representa a t.oda la ex.t.eaaa ga•a de produc

to• Neet.16 J a laa d•••• conatdcraclones que so

bre la taagen de la ••pre•• pu•d-· hacer••· 
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8. En la publicidad -escribe Barthes- la func16n 

primordial del anclaje es ideol6gica: el texto 

guta al lector entre loa slgnif icados de la 

imagen, le hace evitar algunos y recibir otros. 

Lo telegul:a hacia un sentido elegido con antela

c16n. 

Barthes, op. ctt., p. 131 

9. Es necesario complementar estas explicaciones coq 

algunas caractertsttcas del an41isia semlol6gl

co expues~as por Barthes. 

"SegGn p1aget no hay percepc16n sin categot"it:a

ci6n inmediata, la fotografla se verballza en el 

•omento mismo que se percibe, o mejor, no se perci

be afia que verballzada (si la verbalizac16n tarda, 

se produce un desorden en la percepc16n). Des

de este punto de vista, la iaagen captada de inme

diato por la lengua no cono~erla ning6n estado de

notado. Socialmente e6lo exiatirla auaergida por 

lo aenos en una priaera connotac16n, preciaaaen

te la de laa categ~rla• de la lengua; 'I ae sabe 

que· toda lengua connota lo real; por conalguien

te la• connotaclonea de le foto.rafia cotncl

dlrlan con los gran~ea planos de connotacl6n del 

lenauaje 00
• 

Esta priaera connotaci6n a que hace referencia el 

autor ae reconocer& coao "connotac16n percepti

va", la cual tiene un srado de l•parclalldad ••

yor que loa otro• dos tlpoa de Connotacl6n (cosal

ttva e ldeo16alca) en donde •• involucran coaocl

aleatoa 'I valorea. 

Ante la iapoaibllldad de conocer un estado denota

tivo qu(aicaaente puro, el concepto da conaota

cl6n perceptiva nos •l~v• para coaprender la idea-
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tiflcaci6n de los elementos del mensaje lc6nico no 

codificado. 

~' pp. 123 - 126 

10. Aqu! se notan las coincidencias y diferencias del 

procedimiento de connotacl6n conocido como "obje

tos" y las funciones de objeto-soporte, puesto que 

•!entras en el primero básicamente lo que intere

sa es destacar la deliberada preocupación del pu

blicista por disponer las cosas (no los persona

jes actanciales) de tal forma que ninguna de ellas 

se incluya .. como adorno", sino que todas jueguen 

un papel -independiente o complementario- en los 

significados que se quieren imprimir¡ en tanto que 

en las segundas se quiere enfatizar la ostensible 

diferencia existente entre el producto y los dem6s 

elementos del anuncio. Asimismo la figura humana., 

en el caso de los procedimientos de connotaci6n es 

analizada por la "pose", mientras que en las fun

ciones ea parte del ambiente, dejando a la varian

te el aniliaia del sentido presente tan'to en laa 

coaaa coao en los actores. 

D•niel Prieto, Ret6rica y manipulac16o •asiva, 

"6xlco, !d. Edlcol, 1979, pp. 50 - 53 

11. Aparte de escoa doa tipos de mensaje exJ.tte el •en

•aje de expoaic16n (mensaje onto16gico) el cual 

propone recordar la exis~encia de un producto. A 

este 11.ensaje se asocia la imagen ont6l<rgica en la 

cual aparece el producto en primer plano, abultado 

ato aablentac16n, sin personajes con un texto que 

casi siempre se limita al nombre de la marca. El 

producto se _contenta con proclamar: "soy". 

~ David Victoroff, La Publicidad Y la imagen, 

Barcelona, Gustavo Cili, 1980. pp. 62 - 63 



12 • ..Y.!.!!...:. capitu1o 1 B. 1, p. 24 

13. La mayor parte de los sistemas semiol6gicos compor

tan no s6lo unos signos, sino también un conjunto 

de reglas ~egGn las cuáles se articulan estos sig

nos. Se trata de una gramática muy elemental que 

dista mucho de poseer la admirable facilidad com

binatoria de la lengua. 

Georges Pé.ninou, op. cit., pp. 132 - 139 
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APENOlCE HETODOLOGtCO 

l. Determinar la visi6n metodol6glca general a través 

de los tres mensajes propuestos en el anuncio 

II. Describir globalmente la estructuracl6n peculiar 

de las parte& que integran el anuncio 

111. Analizar el mensaje lingU!stlco 

A. Identificar los distintos segmentos del mensaje 

B. Determinar la funci6n de los segmentos en su re

lacl6n postura! con respecto a la imagen (le

yenda, articulo, etiquetas) 

C. Localizar los diferentes signos del sintagaa, 

ast coao sus soportes y valores 

D. Explicar las relaciones slntagaAtlcas encontra

das en el •enaaje llogUlatlco 

"· Encontrar los procedlalentoa connotatlvoa 

del sintagma 

l. Redundancia 

2. At.enuac 16n 

J. Aapllacl6n 

4. Dlvls16n 

s. Sia.t.esia 
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F, Determinar las funciones del mensa.je 
lingUtstico 

1. Anclaje 

2. Relevo 

IV. Analizar el ~ensaje 1c6nico no codificado 

A. Expllcar su naturaleza de ~ensaje conttnuo 

B. Det:erminnr su funci6n coalo soporte del mensaje 

connotado 

C. Identificar sus elementos {connotaci6n percep

tiva) 

V. Analizar e1 mensaje ic6nlco codificado 

A. Detect.ar loa pt:ocedisaieucoa para connotar la 

imagen 

1. Fotogenla 

2. Trucaje 

3. Objeto• 

A. Pose 

5. Escet.iciaao 

6. Sintaxla 

B. Explicar los signos ic6nicos hallados eo la 

iaagen, ast coao sus soportes y valores 

c. net.e.rmlnar la• relaciones stutag11.6ticas y pa

radtgmAtlcas establecidas entre los signos 

1c6ntcos 
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D. Establecer las relaciones pertinentes entre 

los signos 1c6nlcos y los lingUtstlcos 

E. Desagregar los elementos del anuncio a trav~s 

del anál.isis de las funciones objeto, soporte, 

variante 

F. Detectar las figuras ret6ricas existentes 

l. Met6fora 

2. Sinécdoque 

J. Hipérbole 

4. Antttesis 

5. Hetoni•ia 

G. Ubicar el tipo genérico de mensaje 

l. De atr1buc16n (predicativo) 

2. De aparici6n (epif4nico) 

3. De expoaic16n (ontol6gico) 

H. Establecer las caracterS:atlcaa encontradas 

el anuncio de acuerdo a 'loa ele•entoa de la 

ara•6tlca de la !•asen 

l. R6glaen del diacurso 

2. R6giaen del relato 

3. Actos de loa personajes 

a. Exhlbici6n 

b. Preaentaci6n 

l•plantac16n 
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l. Localizar los recursos para influir 

l. Hed6nicos 

2. Pragm6t.icos 

3. Eticos 

J. Explicar las dicot.omies en las que se ubica el 

mensaje 

l. Particlpac16n /no part.icipaci6n 

2. Integracl6n / aislamiento 

3. Acept.aci6n / rechazo 

4. Pert.enencia / no pertenencia 
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