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INTRODUCCION

El avance vei:iginoso de las cienclas en nuestro
siglo apenas permite a8 los individuos registrar los
nuevos 1logros de 1las diversas disciplinas técnico-
clentificas: en todos los terrenos se superan dfa a dia
los progresos recién conseguidos. La experimenta-
ci6n y 1a aplicacién de esa incontenible y sosteni-
da marcha revolucionas el pemsamiento del hoambre y 1lo
oblfg- a ubicarse en un mundo renovado, a veces
incomprensible, a veces extraflo.

La comuoicacién colectiva ha ocupado un sitioc pri-
vilegiado en la configuracifn de las nuevas sociedades.
Ls complicada red tecnolfgica que se lmplementa a las
necesidades comunicativas de la humanidad ha desbordado
los proyectos ufs ambiciosos. Sin embargo, no ea el
aspecto meramente tecunolfgico 1la causa de que 1
stencibn de cientificos, hombres de eampresa, dirigentes
politicos y, en fin, miles de seres humanos se hays
concentrado sobre el procesc comunicacional, La
posibilidad de influir de wanera significattva en ioa»
gustos y preferenciss que detarminan el consumo da las
assas y, fundamentalwsnte, la factibilidad de pensar emn
el disefio de& uo orbe &n &l que las actitudes,conductas
y habituaciones de los individuos sesu wmanipuladas,
constituye, en cilerta medida, la razén del creciente
interés por la comunicaciém y concretamente por las
técnicas persuasivas,

Pub’l.lcldld, propaganda, relacliones pfhiblicas y en
genersl los mensajes retlSricos imponen su presencia en
los grandes madios y en la cotidiaueidad del hombre de
este siglo.



Por todo ello, en el presente trabajo se aborda une
de los temas que sin duda hs sido snalizado desde dis-
tintas Spticas. No ebstante, se hace necesarfo abundar
sobre 1a problemSctica publicitaria con el objeeto de
evaluar el papel que desempefia en la comunicacisn de
masas, asi como de reflexfionar acerca de la importancia
de au acclifn en la configuracibun de fenSmenos gen&rficos
primordiales que inciden eun la sociedad mexicana actual.

Para efectuar el estudio de 1la publicidad, que
aparece en wmedio de 1as técnicas persuasivas, hemnas
elegide un marco teSrico de Indole marxista complemen-—
tado por un esquema metodolégico de nacuraleza
estructuralista. La transgresifn de 1las concepciones
ortodoxas propuestas por las corrientes comunicaciona-
les especificas obedece al espiritu crftico con el que
se desea enfocar el objeto de estudio. La
adaprabilidad entre la base conceptual wmarxista y la
l16gica de la semiologla comprometida ha sido probada en
diversas {investigaciones; sus estructuras, lejos de
oponerse, se atraen en la medida en Gque amdbas pretenden
descubrir ls esencia de los sensajes masivos,
dasentrafiar el li;bolil-o profundo oculto entre  las
formas publicitsrias.

Las 1ianquietudes teSricas existeotes an torno sl
significado, alcance y relaciones de 1la puhliéldad en
el contexto socisl nos permiten estudiar, en el primer
capftulo, 1los contactos establecidos entre E&sta y
diferentes disciplinas sociales; delimitar su csasmpo de
accién en el seno de 1a comunicscibn p.riunslv.;
sefialar sus principales rasgos, objectivos ¥y funciones.

HEs alll de discusiones meramente conceptuales, en
el segundo capftulc, nos deslizamos hacia aspectos nfs



concretos -pero no mnenos preocupantes- de las
interrelaciones publicitarias: analizamos sus
escenarios de influencia y 1la responsabilidad que
tiene en 1la crangformacisén de conductas socinles
fundamentales. Para flustrar este Gltimo punto hemos

elegido un fenGmeno vital, como es 1la alimentacifn.

En un tiempo en el que la situacibn alimentaria es
pledra ang?la:, tanto en la escena mundial como en el
mundo subdesarrollado, nos parece interesante revisar
ei tema y relacionarlo comn la actividad persuasiva.
G&érard Garreau sostiene que la angustia nutricional ha
reemplazado a la angustia nuclear. Incluso 1las
grandes potencias no Bse encuentran exentas de este
isperativo, ya que una helada en Kansas puede
ocaslonar resagos en las panaderias de MoseG.l

En ¢l Smbito mexicano, los retos planteados por la
alimentacién tocam variables torales referepntes no
s6lo a asuntos econfmicos o nutricionales, sino
también de salud pliblica, de snsoberanta polftica, de
potencial educativo.

La alimentacifn cumple un papel que va mbs alls de
la aparente simsplicidad de una necesidad objetivas,
subraya funciones integrativas de sclidaridad familiar
y social. La dimeasifén psicosocial de 1la culturs
slimentaria cobra especial importancia en el México de
hoy, en dounde la estabilidad del sistema social
depende, de modo cada vez nafs notadble, de 1la
satisfaccisn de demandas blisicas. ’

El subconsumo, 1la desnutricién, los Indices de
sorbilidad infantil y la baja productividad detectada



en la socledad mexicana, son factores relacionados
directa e findirectamente con la situacifén alimentarin
prevaleciente. Incluso la dependencia alimentaria del
exterior coloca a México en el bloque de paflses que

han-visto comprometidas sus decislones polfiticas.

Presumiblemente los hébitos alimentarios de 1la
poblacifn nacional han sufrido capbios importantes en
una direceifn que tieme poco que ver con 1la dieta
’tradlcional o con las costumbres regionales. Si esto
es asf, mnos preparamos a discutir los porqués de la
metamorfosis y la participacibm que em ella ha tenido
1a publicidad.

Al hablar de la alimentacifn como una conducta
vital nos situamos en la realidad de la wvida
cotidiana, la cual se organiza alrededor del "“aquil” y
el “"ahora" 2 de los hombres. Eo esta esfera no se
cobra plena conclencia de 1los extravios que se observan
en la cultura alimentaria del mexicano, o cuando menos
no ge perciden los motivos por los que se¢ introducen
los cambios y el rumbo sl que conducen. E¥n parte esta
carencia opera por 1a compiejidad de los fenbémenos que
convergen en la problem&tica y debido tawmbién a 1a
wanipulacién publicitaria que impide al perceptor
comprender 18 forma y el grade 'en que le afectan los
mensajes comerciales masivos. Precisamente, en el
tercer capftulo de ests investigacién se propone un
método sanalftico ~el semiolfgico- para encontrar 1los
significados publicitarios menos expliciteos y de esta
manera inferir 1la wmagnitud de su influencia eum 1a
tranaformacibn de conductas soclales.



I. Una caracterizacién dg la problemidtica publicitaria

en México

Ciencias como la psicologfa, la economia, la lin-
gﬁ(stica, 1a sociologfa, 1a comupicacidn, entre otras,
han asistido al concierto interdisciplinario para tratar
de explicar las miltiples y complejas interrelaciones
que se suceden a8 partir de 1la persuasién colectiva.
La pudblicidad proyecta complicadas aristas en las diver-
sas disciplinas sociales. El1 hecho de que el fendmeno
publicitario haya sSido conremplado desde diferentes
dngulos proporciona una visidn panordmica de la intrine
cada problemftica que se circunscribe en su torno.

La publicidad es un fenfmeno actual cuya presencia
ingide en la vida cotidiana del hombre moderno y por
ende en su pensabianto. Ya Henri Lefebvre3 ha advertido
con precisidén la importancia de la comunicaciém colecti-
va en 1a determinacién de esquemas mentales en 1los
perceprores. .Ante advertencias de esta naturaleza y
la presencia constante de measajes publicitarios que
saturan los medios masivos, la comunicacién eats obliga-
da a aportar sus concepciones acerca de esta problemAti-
ca., No obstante, y como punto de partida analizaremos
los rasgos wis significativos de la publicidad, enfoca-
dos desde la éptica comunicacional, pero abordando
necesarjamente, y de manera 1limitada, elementos de
otras ciencias s8in los cuales nuestra tarea apareceria
aislada de trascendentes seflalamientos proieniencas
de diversas Areas del conocimiento.

L:_eéonanta ha explicado la mecdnica que la activi-
dad publicitaria juega en el funcionamiento del sistema



capitalista, particularmente en 1la fase moderna  de
este modo de produccibm al que Lenin® caracterizé deta-
lladamente.

A. El imperative econémico

Para nuestros paises latinoamericanos es de espe-
cial 1interés ubicar 1la actividad publicitaria en el
plano del imperialismo, ya que esta condicidn dimprime
caracteristicas especificas que lia diferencian de 1la
forma en que varios reconocidos autores de EBEuropa Occi-
dental conceptisn a 1la publicidad 5 . Evidentemente,
la pubdlicidad contemplada en el Ambito de la depemndencia
¥ 1la penetracidn extranjera no puede ser considerada
d¢ la misma manera que en pafises de regimenes distintos
al capitalismo o colocados en el mundo desarrollado.
En efecto, sabemos que el mundo del sistema capitalista
se ha bifurcadeo: el de los paises desarrollados, domi-

‘nantes y el de loa paises subdesarrollados, dependien-
tes. "Los lazos de unién de ambos mundos son los podero—

sos manopolios".6

Jdentificamos de inmediato, al dimperialismo con
el monopolio y a éstos con. la existencia de los paises
centrales -desde donde se dirigen y aprovechan 1las
operaciones de los monopolios- y los pafses periféricos
~en donde se asientan las filiales.

La aparicién de los monopolios se da en nuestro
siglo y es una ley fundamental de 1la presente fase
del desarrollo del capitalismo. Alrededor de ellos gira
gran parte de ‘1la actividad,K econdémica occidental, pues
este tipo de empresas centralizan la produccidn, distri-
bucién y venta de mercancias de las maAs diversas varie-




dades. De hecho 1la empresa multinacional nace con la

concentraci6én del capital y la produccibr.

En este contexto es Iimprescindible explicar de una
forma simple 1la pernpeciiva econbmica de la publici-
dad como fundamento de sus demfs funciones e implica-
ciones. Tomemos as{ dos coneceptos sobre los que
gravitan una sucesibn primordial de términos
econémicos: 1la produccibén y el consumo. Con base en
ellos intentacemos exponer las relaciones entre exce-
dente econbmico, insuficfencia del mercado, trabajo y
gasto improductivo y economia del desperdicio.

£l investigador Bernal Sahagln’/ marca la trascen-
dencia que ha tenido el excedente econSmico a través
de ia vida husana, ya que la aproplacibn de E&aste ha
83i1do y es3 el motfive de la lucha de unos grupos contra
otros e fnclusec entre miembros de un mismc grupo entre

sf. M&s aGn el desarrollo econémico de un pals
depende del modo en que se utilice el excedente econb-
mical

El profesor FPaul A. Barin define al excedente
econémico real como la diferencia entre la produccidn
real generada por la sociedad y su consumo efectivo
corriente? . Es decir, después de que se ha verifi-
cado el consumo social, ese excedente, €858 riqueza «s
ea) objetivo que persigue el capitalismo al combdinar en
el proceso de producciéba, medios de produccifn y

fuerza de trabsjo.

A pesar de que el capitalista obtiene un beneficlio
(excedente) de la produccién, Este oo se reciclas total-

mente en el proceso pues queda en poder de una minoria




integrada por los duefios de los medios de produccidn.
Paralelamente, con el impresionante desarrollo cientifi--
co y tecnolégico la productividad ha crecido de modo
incontenible, Es en este punto en donde se observa
la contradiccién fundamental del sistema capitalista:
por un lade tenemos una capacidad productiva cada vez
mayor y que requiere del consumo total para continuar
creciendo; sin embargo existen en los extremos dos
grupos sociales que se convierten en consumidores inca-
paces: 1la gran masa trabajadora que s6lo dispone de
su fuerza de trabajo y que necesita y desea consumir,
pero que no cuenta con los recursas econbmicos necesa-
rios para ellio, y el pequefio grupo privilegiado que
se aopropia del excedente econdmico y que si cueata
con 1lo0s recursos para consumir, pero debido a sSu reduci-
do mflmero sblo demanda una limitada cantidad de bienes.

A esta incapacidad de consumo se le conoce como
la insuficiencia del mercado . Sin embargo esta situa-
cién €3 resultado de la misma organizacién del sistema;
al respecto Sveezylo asevera que esta insuficiencia.
se d'ebe a la desigualdad del ingreso y a las condiciones
de las relaciones de produccibén, En el mismo sentido
Alonso Aguilar aclara que "la insuficiencia de 1la capa-
cidad de consumo de las grandes masas ba 3ido um obs-
téculo a la vez que una condicién para el desarrollo
del amercado™. Y agrega que cualquiera que sea el ritmo
a que crezca la capacidad de consumo, siempre y aobre
todo en el capitalismo monopolista, 1la capacidad de
produccidn crecerid més de prisall |

Como la capacidad de produccidén excede a 1la capaci-
dad de consumo de la sociedad, se presenta la disyuntiva
de "parar las plantas o reducir los precios a fin de



résbahlecer el equilibrio y continuar el crecimien-

coni2 |

Marx explicé con deralle esta caracterfstica del

sistema y sentencidé que la dnica forma de equilibrar

productividad serfa aplicando "la
consumo de la sociedad to-

el ascenso de Ia
capacidad absoluta de

da™

No obstante, con los recursos productivos existen-

tes serfia posible satisfacer las necesidades de consumo

social, pero para que esto ocurriera, serfa necesario

alterar las reglas que impone el modo de produccibn
capitalista. Hebert Marcuse ha resumido precisamente

esta condicién al plantear ques:

" con 1las fuerzas productivas técnicamente

existentes sSea posible, tanto material como dintelec-

tualmente, la eliminacién del hambre y la miseria,
¥y que aquello que hoy sucede se deba a la organizacidn
sociopolitica de la tierra"l4

Un caso concreto visualizado por Vance Pac-

kargl? ejenplifica la contradiccidn enunciada:

El pueblo de Estados Unidos "tiene que aprender

a consumir cada vez més, porque de lo coantrario

(.ee) es posible que su magnifica maquinaria econdémica

se vuyelva contra &1 y lo devore. Es preciso inducirloe

a auymentar cada vez m&s su consumo individual, tenga

© no una necesidad apremiante de 1los articulos que

adquiera., Asf{ lo exige la economfa en constante expan-—

s16n".
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£1 {impulso al consumo se convierte en una
necesidad vital y para lograrlo qué mejor instrumento
que el ejercicio de 1la persuasibn a través de 1la
publieidad. En la &poca actual la economfa adquie~
re un carficter parasitario en el sentido que las acti-

vidades fmproductivas como la publicidad, el aparato

militar y burocrftfco crecen mis ripidamente que las

"actividades productivas. 16

Se caracteriza a la publicidad como parte del tra-
bajo y gasto 1improductivo en virtud de que se le ha
utilizado como una via para inducir al censumo, y las
grandes corporaciones distraen enormes cantidades para
pagar las costosas campafias comerciales. De acuerdor a
datgs del Imatituto del Consumidor, durante 1982 =se
gastaron 45 mil millones de pesos en publicidad, 565~
lo en el D.F, Asf, anuncios de 13 tipos de produc-
tos  y servicios, casi slempre prescindidles, ocupa-
ron ¢l equivalente a 75 dfas continucos de transmi-

aifn televisiva.

Zn liguléntes apartados trataremos las inversio-
nes que realizan las principales firmas por concepto
de publicidad y su relacibén con el voiumen de ventas
que " logran, por shora es sufici{ente mencionar algunas
cifras a fin de mostrar la importancia econfmica de la
publicidad y 1la manera en que €sta inversibm I{nflu-
ye sobre los precios finales. Bernal Sahagfin sostiene,
en referencis, que los gastos de mercadotencia (in-
vestigacibn de mercados, promocién, publicidad, ven~
tas) son mayores que el coato de produccién dn. un
bien lo que nos marca 1a cantidad de trabajo y gasto
improductivo que gravitan sobre el precio de wventa.
Explica que adem&s de la improductividad de la publici~-
dad, -no serfa (t{l en un sistema distinto al captta-
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lista—- se la ubica en 1los rasgos de la econamia del
desperdicio, ya que este tipo de economfa se ucriliza
come un recursc constante para amortiguar las crisis
de sobreproduccién del sistema y apunta que mientras
el capital se concentra cada vez mids en menos manos,
miles de seres humanos padecen hambre, comoe respuesta
a esta situacién el sistcema engendra nuevas formas
de realizacién de las mercancias, encontrando en el
desperdicio de recursos y en la publicidad estupendos

aliados para lograr este propésito.

La duplicaciédn de productos,a la que es tan afecta
1la iniciativa privada, motiva desperdicio econdmico
ya que existen miltiples productos que tienen el mismo
uso, :la mwmisma férmula cuantitativa y cualitativa y
se expiden por los mismos canales de distribucién.
En tales circunstancias un anunciante debe ser capaz
de establecer una identidad para su producto wmediante

1a manipulacién simbdlical”

Al respecto, Walte{ P. Margulies comenta en la
revista kdvertising Age: "construir una nueva marca
y sostenerla a través de la comunicacidn del empaque
puede convertirse en una valla contra 1la duplicacidn
de productos. Y en ese sentido el empaque es mis impor-

tante que -el produc:o"}s

En estas dos Gltimas citas se anota ya la relevancia
que la actividad publicitaria adquiere' como valvula
de un sistema en el que el consumo es la clave para
tratar de cerrar el circule productive, Jumato con 1la
persuasién es necesaria 1la existencia de una "clase”
consumidora sin la cual no es posible concebir el de-
sarrollo. Este papel lo desempefia la clase media puesto



que es el dnico sector que constituye una demanda .con-
trolabie de quienes pueden y quieren consumir. Es  por
ello que un porcentaje considerable de mensajes publici-
tarios se dirige a estas capas de 1la sociedadl?® . Por
conducto de la cliase media el sistema complementa las
figuras necesarias para asegurar la permanencia y obte-
ner el equilibrio, de esta manera 1la contradicciédn
entre produccién y consumo se armoniza al establecer
la sucesifn publicidad - desperdic*2 - clase consumido-
ra.

Hemos visto de una manera muy somera la perspectiva
econbémica del fendébmeno en estudio, volveremos a ella -
cuando hablemos de 1la penetracién extranjera. Explorare-
mos enseguida las demds caracteristicas que conforman
la problemética publicitaria, pero antes de hacerlo
es necesario puntualizar lo que entendemos por "publici-
dad"”.
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B. Hacia una definicién de la publicidad

Aparentemente e]l concepto de publicidad es amplila-—
mente conocido y cualquier persona es capaz de identi-
ficar un mensaje publicitario en cuanto forma parte de
la vida cotfdiana. Sin embargo, una rfipida revisidn
de textos y documentos, aun de clerta especializaclién,
revela l1la difusifndeunconcepto ambiguo y confuso del
término. Clertamente la publicidad guarda estrecha
relacisén con otras téecnicas persuasivas y su clasifi-
caci18n se dificuleta. Asimismo su participacisn en
otros campos ~1lo hemos sefialado antes~ provoca dife-—
rentes apreciacioues. Un interés ideolbgico complica
mis la definlcibn, pues quienes defienden su existen-—
cia, la proclaman como "una ciencia™ © una actividad
totalmente lficita y ben&fica, 'y quienes extreman la
crftica 1a presentan como l1la causante de todos los

males sociales.

En este marco, trataremos de especificar el con-
cepto atendiendo a su importancisa en el tiempo.y espa—
cio actuales. Sigulendo a David Victo:olfm 1identifica-
mos al término en primer lugar, como lo que es pGblico
oponiéndose a lo confidencial, oculto. Un segundo sig-—
nificado inmediato es el de comercial, que implica 1la
incitacién a 1a compra. estas consideraciones elemen—~
tales podrfan aplicarse al conjunto de técnicas comer=—
clales conocidas como “marketing”™, por lo gque no son

" exclusivas de la publicidad. No €8s sencillo delimitar
sus fronteras dentro de esate grupo, en el cual interc—
viene el estudio de mercado, la organizacién de fabri-
cacfén del producte (disefio, proyecto, produccibn),
sistena de informacién y d!stribuchn(pubchldadyven-‘
tas). "Marketiag” es la puesta en marcha de los medios
nacesarlos para conseguir los objetives comerciales



de  1la empresa en relacién con las posibilidades del
mercado2)l . Aquf es preciseo distinguir entre 1la llamada
publicidad "directa" (repartida en buzones) que también

forma parte del marketing y la publicidad en_sentideo

estricto a_la cual 1la especificamos como la difundida
por los grandes medios masivos. De esta manera queda
fuera de nuestro objetivoe de estudio tanto la promocién

de ventas como el reparto de regalos, cupones, muestras
gratuitas, presentaciones atractivas en - los lugares

de venta, catdlogos, exposiciones, ferias, etc.

Otra distincidén 1insoslayable se ejerce entre 155
dos ramas md&s conocidas de 1la comunicacién persuasiva:
publicidad y propaganda. Sus coincidencias y sec2janzas
son innegables, pero sus diferencias nos permiten deli-
mitar el campo de accibdn. Aunque en 1la aplicacién de
ambas, en ocasiones, se mezclan sus elementos, 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 l1la accibén de una
manera abierta, no disimula su intencién. En cambio
la propaganda debe disfrazar sus objetivos, en wvitud
de que las acciones politicas o doctrinerias son de diff-

cil aceptacibn.

2, El1 éxito de 1la publicidad se mide contabilizando
l1as ganancias, mientras que la propaganrda no es en
forma directa una actividad rentable. Sus beneficios
son dificiles de medir y asegurarse. .

3. La publicidad utiliza constantemente los superlati-’
vos y llega a inventar palabras, mientras que la propa-



ganda evita el uso indiscriminado de términos, su len-
guaje es mis preciso y cauteloso -aunque no menos des-

provisto de intencidn,

4. ‘En 1a publicidad el propdsito culmina con la compra
del producto. La propaganda pide otro tipo de accién
que compromete mAs al perceptor. La propaganda debe
argumentar y Jjustificar m&s profundamente la accidn

solicitada de como lo hace la publicidad.

5. La publicidad re@ine motivaciones de tipo egocéntri-
¢o, 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 (Gltima de las distinciones diremos
que la .propaganda ha recurrido con frecuencia a motiva-
ciones mis ficilmente identificables con la publicidad,
pero gque muestran el deseo de quienes promueven 1las
campafias por embozar 1los fines y lograr efectividad.
Esto ocurriéd en las peliculas norteamericanas que trata-
ban de justificar su participaciéa en la segunda guerra
a la vez que propagar un modo de vida; igualmente se
patentizé en la propaganda nazi al manefar variables
como 1a "superioridad ‘de la raza"™ que unida a la propa-
ganda franca participé en uno de 1los fendmenos més
impactantes de nuestro siglo. Aquf es inevitable relacio-
nar la promocién de ciertas 'ideas™ con 1los patrones
ideolégicos impuestos de forma primordial o poer medio
de las técnicas persuasivas.

En 1la prictica, 1la 1indefinicidén de motivaciones
o variables propias de 1la publicidad o propias de 1la
propaganda ha producido una mayor Superposicién en
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cuanto a las formas que emplean. Alguien comentd a
propdsito de 1la eleccidn de Reagan que se le habia
promocionado casi como a un detergente. Aunque irénica,
la frase conduce a 1la ohservAacién de una apertura en
el universo de las variables propagandisticas que neo
ha observado la distincién tedrica para lograr sus
fines.

Nosotros agregariamos como otra diferencia notable
entre ambas técnicas el manejo més recurrente, tanto
en calidad c¢omo en cantidad, que de la imagen hace
la publicidad.

Es necesaric igualmente marcar 1las diferencias

entre publicidad y relaciones pliblicas. 5i por relacio~

"un conjunto de actividades

nes plblicas entendemos
efectuadas por cuelquier organizaciém para la creaciébn
¥y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros
de la organizacién y entre ésta y l1los pilblicos, a fin
de proyectar una imagen favorable de 1la organiza-
cién” 23 , recsulta clare que mientras 1la  publicidad
es una técnica persuasiva para lograr la venta, de
bienes y servicios, las relaciones piiblicas son activi-
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 pliblicas
son planes, programas, acciones; la publicidad es siste-—
ma operativo, instrumento. La publicidad es empleada
por el publirrelacionista., por lo que aquélla es sélo
upna parte de la actividad que implica 1las rejaciones
piblicas.

La 1llamada "publicidad dinstitucgional " a 1la cual
se le define como el mensaje masivo para tratar de
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evocat una {magen positiva para la institucifn, es el
matiz publicitario que m&s se aproxima a la propagan-—
da en. cuanto trata de proyectar i1deas como “presti-
glo, serfedad” y no persigue la venta inmediata. Tam-—
bién se acercs a las relacionmes pblicas en tanto las
dos buscan 1a difusidén de uma imagen favorable, pero
mientras la publicidad institucional 1lo hace tndiscri-
minadamente, las relacliones pfiblicas se concentran en
el pfiblice especifico que interactfa directamente con

el organismo.

Al margen de diferencias tan finas, el concepto de
-publicidad inmstitucional representa el espacio comfin en
el cual convergen las tres Areas descritas y a partir

del c¢ual se especifican.

Por otro lada, algunos autores?® emplean el término
de "método” y otres de "técnicas” para referirse a la
publicidad, asil como también con frecuencia la defi=-
nen como medio de difusibn. Apelando a las definicio-
nes que recopils Gulillermina Baenal3 encontramos que la
‘t&cnica es barte del m&todo, ya que las t€cnicas son
los pasos que ayudan al mn€todo a conseguilr su propb-
sito. Admite, sin embargo, que existe confusifn y que
en ocasiones ambos términos son ussdos como sinbnimos;
pero finalmente tanto método como técnica buscan respon-
der una pregunta especifica a través de 1a investiga~-
cibun.

Madelein Grawitz26 aclara que 1los problemas de
método dan una respuesta a ls pregunta “cbmo”. £l
mérodo constituye un plan de trabajo en funcidén de una
finalidad y objetivo preciso; es un conjunto de normas que



permiten seleccionar y coordinar 1las técnicas. Por
su parte, las técnicas se definen como la utilizacién
-de procedimientos operativos riguresos, bien definidos,
transmisibles, suaceptibles de ser aplicades de nuevo
a las mismas condiciones y adaptadas al fenémeno en
cuestidn. La téecnica es, como el método, una respuesta
a un cbHdmo. Es un medio de lograr un fin, perc que se
sicda al nivel de los hechos o de las etapas prActicas,
Hace alusién a una habilidad natural aunque puede tam—
bién marcar etapas intelectuales. En resumen: las té&cni-—
cas son s6lo instrumentos puestos a disposicién de
la investigacién y organizadas a través de una concep-

cién intelectual que es el método.

Al respecto hay que subrayar —hemos insistido
en ello- que 1la publicidad se desarrolla .en el seno
y al lado de un conjunto de otfras variantes de la comu-—
nicacibén, forma parte de un grupo amplio circumnscri::
a la persuasién y a 1la retérica.

La publicidad es un sistema operativo que implica
etapas prdcticas no desprovistas de un esfuerzo intelec-—
tual y que encuentra en la retérica una concepcién
general que le dicta justificaciones para conseéuir‘
su fin persuasivo. Podemos utilizar entonces el término
de técnica para referirnos a la publicidad.

De 1a misma manera debemos desechar la idea de
nombrarla "medio de difusién™ ya que esta técnica se
plasma en un mensaje que utiliza a los medios masivos
como vehfculos para llegar- a 1los phblicos; pero en
sf{ misma no es medio de difusidén, sino mensaje qué
propaga a través de un complejo tecnolégico (medio)
la intencién del comunicador., Pudiera aceptarse que
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la pudblicidad actdas como wmediatizadora entre un interés
del empresario y el piblics a quien éste trata de in-—
fluir. Se ha aceptado también que es un medio para
arribar a8 un fin, peroc aqui se le significa como instru-
mento y nunca como el concepto comunicacional de medio
de difusiébn. A fin de no crear confusiones terminolbgi-—
cas -o atun ideolébgicas al estileo MacLuhan con el '"medio
es el mensaje"— proponemos no incluir el término "medio"
en la definicién de publicidad. .

El concepto agui analizado no. seria complementado
si se excluyera el estudio de 1la intencionalidad o
el propésito que impulsa a todo mensaje. En este punto
es posible observar con claridad 1la naturaleza del
anuncio publicitario en c¢uanto persigue un fin bien
deterpinado no dejando lugar a dudas acerca de su exig-
tencia.

¥. Berlo sostiene que el propbsito de la comunica-—
cibén es el de influir y afectar intencionalmente al
receptor, es decir, persuadirlo, lograr que el piblice
adopte el punto de vista del emisor y actée de acuerdo
a 1los 1intereses manifestados. Afirma: la comunicacibn
efectiva se da cudndo la respuesta de 1los receptores
corresponde a los deseos del emisor y para ello es
necesario programar '"qué es lo que desea que la gente
crea como resultado de su compunicacién y qué quiere
que ésta sea capaz de decir o hacer" 27, Aunque Berleo
se refiere a todo tipo de comunicacidn, su descripcién
nos sirve para entender solamente la comunicacién pesua-
asiva. No estamos de acuerdo con el auter en cuanto
el propésito de todo tipo de comunicacién dedba ser
persuasivo y no haya otra posibilidad que el nensaje
retbrico. No obhstante, estas ideas nos muestran cdmo
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el propbsito de 1la nublicidad es el ‘de persuadir a
través de un acto de comunicacién previamente progremado
‘que  gse apoya en formas de expresién cuidadosamente
seleccionadas: "si incluye algo de poesfa, si dincluye
metdforas, si de improviso una frase aparece cargada
de belleza, no es ni por la poesfia, ni por la met4fora,

ni por la belleza, es para persuvadir", 28

Este acto de comunicacién por medieo del cual se
expresa la publicidad corresponde a la retérica, quien
proporciona al mensaje publicitario los elementos for-
males requeridos para alcanzar su objetivo. En la retéd-—
rica el emisor no organiza sus discursos para convencer
a alguien ''segln razén"™, "El orador organiza todo en

funcién de la persuasién y estamos siempre dispuestos
a dejarnos persuadir por 1lo que parece creible, sin
indagar si nos encontrasos ante algo verdadero o falso.
Es por eso que apela mds a los sentimientos a "mover

las pasiones™, busca conmover"2?

Hasta aqui hemos intentado sefialar los principales
rasgos de la publicidad, trataremos mAs adelante  en
detalle algunas de las propuestas que sblo se han enun-
ciado. '

1. Realidad y Fantasfa

Algunos. defensores de 1la publicidad sostienen
-y asi 1o muestran al definirla- que esta actividad
en tanto acto de comunicacibén, cumple con 1la funcisdn
de informar al pGblico sobre los productos y servicios.
ofrecidos en el mercado, por ello debe apreciarse su
papel en el Ambito de la comunicacién colectiva. Insis-
. ten en .sefialar mGlrtiples virtudes atribuidas a este
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fenémenc social como sus aportaciones artisticas o
lingliisticas -al enriquecer la lengua con nuevos térmi-
nos-, enfatizan sus 4ngulos creatives e imaginativos,
y en fin justifican su funcionalidad en el seno de
la sociedad actual. Al hacerlo, da 1la impresibn que
se esfuerzan en sefialar sus atributos de una manera
desordenada dificultande la ponderacién global de
su verdadera naturaleza., Nosotros hemos decidido defi-
nirla -para comenzar a clasificarla- desde 1la &ptica
del propdsito que persigue, es decir, tratando de dis-
tinguir en primera instancia, la intencionalidad del
comunicador -—que implica necesariamente la referencia
al perceptor~ para pasar después al anidlisis de su
presencia en el mensaje.

Para estudiar 1las funcicnes que puede desempefar
1a publicidad nos apoyaremos en las gpropuestas para
el lenguaje por Roman Jakobson3d0 , quien define seis
posibilidades: la funcién emotiva corresponde al plano
del eaisor, éate imprime a 1la comunicacién "su sello
personal”; la referencial riende a dar informaciébn
sobre la reslidad del mundo al que alude el lenguaje;
. 1a conativa o implicativa se orienta hacia el destinata-
rio; 1a fértica tiene por objeto el control del circuito
que permite la comunicacién: para iniciarla o mantener
1a continuidad; 1a metalingiistica se verifica cuando
se habla de un 1lengusaje mediante otro; 1a poética se
centra en 21 mensaje, en el trabajo que se hace sobre
los signos. Atendiendo a 1las funciones descritas se
" observa que el mensaje publicitario cumple fundamental-
mente con tres de ellas: la conativa, en cuanto busca
implicar al destinatario y conmoverlo; la referencisl
en tanto se informa acerca del objeto promocionado;
1a poérica ya que este tipc de mensaje supone un fuerte
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trabaje sobre los signos. Una funcién es la dominante,
mientras las otras aparecen supeditadas. En el caso
de la publicidad es la funcidn conativd la predominante
puésto gque su objetivo central es suscitar el acto de
compra. Las funciones referencial y poécrica se sujecan
entonces a la implicativa 3l ., Aquil oabservamos como
esta funcién esencial coeincide con lo sefalado sobre
el propdsito del comunicador que pretende persuadir
al receptor, es decir, implicarlo, conmoverle. Funcién
y propésito siguen un mismo camino, a tal grado estrecho
que Daniel Prieto ha precisado el vinculo existente
entre la funcién emotiva y la conativa.  La primera
alude al "sello personal del ewmisor", o sea a la inten—
cibén de &ste, que en el caso de la comunicacidén colecri-
va no es nunca individual, sino grupal. Hay una inten-
cionalidad de clase que la simple nocién de emotivo
no permite su exacta comprensién. por ello... "propone-—
mos cambiar este término de Jakobson por el de funcién
de intencionalidad®. 32

La idea asf surgida no es excluyente incluso con
1a aseveracilép del conocido publicista Eulalio -
Ferrerd3, quien marca.-tres ejes de la actividad publici-
taria: la informacién, .1a sugestién y 1a persuasi”’-.
Es informativa porque 1lleva al pldblico la notici:
un producto o servicic, lo que contiene, sus propiedades
y naturaleza;: 1la sugestidn express los agtributos del
producto en funcién de lo que el pdblico supone de
&1, y 1la persuasidn evidencia las ventajas y beneficios
ofrecidos por 1la marca, con ponderacidn adjetiva. Por
mds que se quiera dividir en tres, los ejes se puede:r
sintetizar en dos variables, ya que el eje Bsugestiv.
¥y el persuasivo son uno mismo, corresponden a los signi-
ficados adicimados por la retérica publicitaria: cuande
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el pfiblico debe "suponer" atributos, éstos no son nece-
sariamente ciertos, y en todo caso, debian ser informa-
dos y no supuestos., Asimismo, cuando se "ponderan bene-
ficios a través de la  adjetivaciédn" generalmente se
exageran o inventan caracteristicas. Persuasidan y suges-
tién son fines comunes contenidos en procedimientos
retédricos; asi cuando se promociona un automdvil, 1a
funcién informativa se reduce a sefialar su estructura,
detalles o adelantas tecnolégicos, su pertenencia a
un rango de precio: econémico, de lujo. Los demds signi-
ficados transmitidos por medio de imagen y textio perte-
necen al mundo retdérico: son significados programados
cuidadosamente que recorren una amplia gama de ideas
y valores tales como el prestigio, el 1lujo, el confort;
significados éstos de alguna manera derivados de 1la
posesién del producto; pero igualmente se incluyen
significados como 1los de atraccién sexual o éxito en
la actividad profesional o© econémica. MAs que signos
clasificables en 1la sugestién o la persuasién, corres-
ponden al grado en que se introducen las connotaciones,
las cuales el publicisca aleja o aproxima a la realidad,
pero siempre aparecen distanciadas de ella.

Existen variados ejemplos ilustrativos al respecto,
como aquel del dentrifico anunciado como un poderoso
limpiador bucel: cuando se le adiciond a este significa-
do la ides de que ademds "lispiaba el asliento™, sin
variar ni su f8rmula ni su presentacién, incrementd
notablemente sus ventas.

. La persuasién basa su accién en 1o que es crefble.
ArigtSteles, al referirse a la retdrica y a 1la pesya-
8ién decfia que mds valf{a un verosimil imposible que
un  posible inverosimil. La persuasién se logra mediante
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mensajes que parezcan verdaderos, aunque no lo Sean.

En estas condiciones podriamos aventurar una afir—
macién: en los mensajes publicitarioes es mucho mayor
el porcentaje de fantasia (significados connotados)
que de realidad (elementos informativos). El1 andlisis
semionlégico nos posibilitard a demostrar esta afirmacién
cuando veamos que el sentido de los mensajes se Lmprime
a nivel del plano connotative, interpretativo, cultu—
ral3": mientras que el plano denctativo, descriptivo,
informativo, ha sido wutilizado exclusivamente como
soporte de los significados publicitarios propiamente
dichos. Por medio de las categorias semiolégicas podemos
descubrir como casi la totalidad de avisos publicitarios
hacen aparecer en ellos el objeto de promocién -excep-
tuando contados casos—, asfi distinguimos dos grandes
regimenes de figuracién publicitaria: la figuracién
con carfcter documental y la figuracién con carécter
impresivo. En la primera se pretende reproducir fielmen-
te el producto € informar sobre sus principales caracte-—
risticas, su forma de eampleo. BEn esta clase de mensajes
1la denotacién se impone a 1la connotacibén, y situado
as{, "deja de ser publicidad®35 . En 1a segunda, no
se busca una representacién analégica, sino crear un
ambiente, evocar un sentimiento, suscitar una emocibn.
Esctarfamos aqui en el campo propicio para la retébdrica.

Por lo visto, no es factible eancontrazr la funcién
informativa como objetivo primordial de 1la publicidad
La informacién publicitaria entendida como nota o “"comen
tario editorial acerca de un producto, servicio o idea
que no se identifica con un patrocinante ni es . pagada
por &1" 36, gqueda fuera de nueéstra concepcidn. Mas adn
no creemos que la publicidad pudiera ser exclusivaamente
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informativa como lo declaré wun director de estacién
radiofrénica 37, ©porque si ello ocurriera el mensaje
asi determinado seria otra cosa, perce no publicidad.

2. La cima de 1la manipulacién: el mensaje subliminal

Las diversas posturas definidas a propdsito de
la influencia ejercida por los mensajes difundidosa
través de medios masivos de comunicacién sobre 1las
sociedades actuales, son v3lidas cuando se  analiza
el fendmeno publicitario: en parte porque concebimos
a la publicidad como mensaje masivo, revestido de 1las
caracteres inherentes a 3sus necesidades de difusién,
pero. también porque es un tipo de mensaje cuyo £in
aparece claramente explicitado y es factible ubicarlo
en el intervalo marcado por los extremos de esas postu-
ras, La actitud apocalfptica o 2la integracifpn plena
delimitan el campo en el cual se mueven otras posiciones
que han tratado de encontrar 1la dimensidn justa del
influjo producido por ios mensajes de los grandes medios
tecnolégicoa.

No es posible reforzar hipétesis comc 1las que
proclamaban una total dominacién de "1los wmedios”™ sobre
las conductas y la cultura moderna, atribuyéndoles
rasgos casl migicos dnicamente tolerables en el marco
de actitudes apocalipticas: ante los crecientes temores
y desconocimiento acerca de los efectos producidos
por las sefinles de estos medios, a menudo se exageraban
sus poderes de manipulaciénm culpindolos, entre otras
cosas, de provocar pasividad, evasién de 1a realidad
y una extremada violencia; manipulacién que se temia
llegara en el futuro a extremos tan aterradores cowno
""1os descritos por Orwell en su 1984 o por Huxley
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en un mundo feliz ..

Afortunadamente diversos tratadistas se han preoccu-
pado -como Burgelin o Prieto~3® en ubicar esos miedos,
a la vez que, sin embargo, han sefalado rigurosamente
las posibilidades actuales de los medios masivos, cuya
direccién y wutilizaciém no pueden tampocov dejar de
inquietar seriamente. No se trata de pensar, por ejem-—
Plo, que algunas pretensiocnes delineadas por MacLuhan
a través 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 f4bulas;
sino rescatar de la sola manifestacién de deseos semejan
tes la necesidad de impedir que se avance en la imposi-
cién del discurso dominante y se favorezcan intereses
externos.

"Monopolizar el sentido para wmonopolizar la conduc-
ta. Lograr esto es el suefio de toda clase en el poder.
Cerrar el circulo, convertir la realidad en una fantds-
tica tautoclogia, en 1a que salguien (una clase) dice
pars que otras repitan y actGen"3?

La automatizacién de 1la conducta ha sido identifi-
cada con la accidn wmAs profunda de la pudblicidad subli-
minal, entendids como la imposicibén de signos sin que
el receptor se percate dJde ello, 8 fin de lograr 1la
conducta eaperada por los emisores,

Siguiendo a DPaniel Prieto pensamos que en efecto,
la dominacién no es absoluta, ni se ha comspletado,
"la conciencia del amo no estéd automdticamente en 1la
del esclavo. En todo caso esti de una manera precaria,
mientras se puede mantener un <cierto equilibrio en
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las otras instanclas. Pero cuande aquél s5e hace fnsos-—
tenible, esa precartedad estalla y se rompe la coloni-
tncibn".ko

Sf no se acepta la idea del dominio absolutso, tam-
poco es posible pensar qgue la publicidad subliminal se
est& aplicande totalmente en su acepcibnm profunda a
nivel mundial; como ocurrié durante la exhibicisn de
una cinta en la que, intercalado entre los cuadros de
la pelfcula visibles para el ojo humane, aparecfan
aensajes incitadores al consumo, no captables por

medio de la vista, pero siI por el 1ncunscten:e.°l

Una manipulacién de esta naturaleza serfa inadmi-
sible. Aunque actuslmente se haya arribado ya a las
coadictones técnicas que 1a permitan, no asf{ a 1a to-
lerancia &tica, humana o legal. Por ahora los patroci-
nadores deben contentarse con introducir mensajes per-
cibidos a través de los Srganos de los sentidos, auvn-
que no sedimentados necessriamente ¢n la {nstancia
consciente (numercsos psic6logos sostienen que este
tipo de mensajes logran su accifn mfs trascendente on.
1as &freas subconscientes). Da aquf que una parte
considerable de la estructura conformadors del mensa-
je publicitario sea aplicads e&n un plano que escapa a
la conciencis, de modo tal que las incitaciones son
frecuentemente y en cierto sentido “ocultas~.42

La reaccién del phblico se sjusta, en la sayoria
de los casos, & 1los objetivos persuasivoa de los ami-
soras, coastituyéndose de esta maners en una activided
eficax y rentable para quienes la utilizsn.

Un éjemplo ecldsfico nos muestra lo comentado: £l
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_Color Research Institute ~entidad norteamericana dedica-
da a 1a investigacibén de las reacciones del pfiblico
ante los colores~ realizé el experimento de influencia
de 1los colores colocando exactamente el mismo detergente
en. envases de colores distintos: en la primera caja
predominaba el amarillo, asociable, seglin las hipétesis
de los técnicos de ventas, a sgensaciones de potencta
y fuerza; en 1la segunda predominaba el azul, representa-
tivo de sensaciones suaves, delicadas; en la tercera
se combinaron por igual los dos colores. Se hizo creer
8 las amas de casa que los tres productos eran distintos
y se les pididé los utilizarsn para lavar ropas delica-
das. Las amas de casa declararon que el detergente
de Ia caja amarilia era excesivamente fuerte; el de
l1a caja azul no lavaba lo suficiente, dejando 1la ropa
con aspecta sucio. La granm mayoria coincidieron en

que el mejor era el  detergente de 1la caja azul con
amarillch3 ’

La publicidad ha utilizado eficozmente las aporta-
ciones de la psicologfa para manipular los gustos del
phdlico: - ha empleado diversas consideraciones como
el modelo A.I.D.A., ¢ 1a mis avanzadas teoria de las
motivaciones. El1 modalo consiste en 1la diviaibn de
mosentos que debe contener el anuncio: atraer la Aten-
cién, sucitar el Interés, despertar el Desec, provocar
1a Adquisicién. Paras lograr el primer paso es necesario
tomar en cuenta dos momentos de la atencién: la atencién
espontfinea que es de orden asensitivo, promovida indepen-
dientenente de 1la voluntad del receptor, responde a
1a atraccidn ejercida por un objeto o forma particular,
se caracteriza por su inestabilidad, es efimera; 1la
atencién voluntaria, en cambio, supone una percepcidn
activa, real .del contenido del anuncio, es estable
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e interviene 1la comprensién. La ateﬁéibn voluntaria
-dice Haas—%% se encuentra ligada a un sentimiento
de sorpresa, provocado por un choque emocional (producto
de facrtores psicelégicos) que sucede al choque sensible
(producto de factores fisices) de 1la sarencién esponti-
nea,

£n pudlicidad. es fundamental esta "captacién de
la atencién" phiblica, por ello Parrambén afirma: “hay
que crear anuncios-bomba que sean capaces de suspender
los pensamientos del lector, de llamarle poderosamente
1a atenciébn. Debemos 1lograr una explosién para que
el lector atienda a ella y 1la distinga de los ruidos
habituales de su cotidianeidad™.%5

No obstante, no es suficliente el dimpacto £fisico
logrado por los colores, dimensiones, movimientos o
el choque emocional provocado bdsicamente por la curio-
sidad, Ahora es preciso despertar el interés (como
condicién para mantener la atencién). Esto se puede
alcanzar mediante 1a adaptaciém del mensaje al pfiblico
{(hay que implicar al receptor, hacer que el plblico
se sienta relacionado con el mensaje); asimismo es
preciso referirse 4incluso al consumidor y utilizar

1la figura humana en 1la secuencia d4el propio anun-
46
cio.

SegGn los promotores del modelo A.I.D.A., la crea-
ciéu del deseo de compra, uso o posesién del producto
depende, en primer lugar, de 1la presentacién efectiva
del objeto promocionade (la presentacidén dramatizada
en el sentido de realzar el producto es bisica en publi-
cidad), El1 segundo aspecto se refiere a 1la gituacibn
del producto o seivico.rel cual debe "ser puesto en ac-
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cién", debe captarse en el momento de_'consumirse o

usarse.

Finalmente la promocién de la accién -Gltimo momen-
to del modelo~ generalmente no ocurre de manera inmedia-
ta, sin embargo es de vital importancia para consumar
la intencionalidad del emisor. Parramén4? resume esta
fase en cuatro puntos fundamentales:

‘1. Intensidad ¥ frecuencia. Consiste en imprimir
e} mAximo de intensidad al contenido fisice y psiquice
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 fijacibn
del recuerdo, ésta se puede lograr a través de la rela-—
cién de grupos de fenémenos, obhjetos o ideas, es decir,

por asociaciones.

Asimismo 1a eficacia del mensaje estd muy relacio-—
nada con la frecuencia ‘de exhibicién. La publicacién
del anuncioc debe repetirse cuantas veces sea necesario,
pero conciliando el miximo rendimiento publicitario
con el mfinimo eafuerzo econdmico.

2., Unidad de Concepto. La fijacién del recuerdo es
mds féAcil cuando se anuncia en todos 1los medios un
estilo, una 1imagen, una frase. Esta unidad no debe
ser, ho. obstante, exagerada, so pena de perder el senti-
do de novedad tan importante para llamar la ateancién.

3. Claridad y rapidez de coomprensién. El mensaje
publicitario debe ser claro y sencillo, condensado.
Debe crear un ritmo visual 18gico.
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4, Viabilidad de la accién. Para que la accidén sea
un hecho es preciso hacerla posible: el producto ha
de encontrarse con facilidad 48,

Aunque algunos aspectos del modelo A.I.D.A,, aidn
son utilizados, prevalecen, en la comunicacién publici-
taria, las ideas aportadas por los estudios de motiva-—
cibn. Esta escuela pretende descubrir la naturaleza
inconsciente de los mdéviles que pesan sobre las decisio-
nes de compra y verificar el cardcter auto-expresiveo
de 1a mayor parte de las conductas, ya puestas en e}ideg
cia por el psicoanélisisﬁg

Los motivacionistas han demostrado que el deseo
del receptor por expresar Su personalidad tal cual
es -o tal como querrfa que fuera- es el resorte orienta-—
dor en la eleccidén de productos o marcas: los objetos,
en la medida que secundan o contrarian la manifestacién
del yo, poseen significaciones simbblicas cuya importan-
cia no puede desdefiar el publicista.

La preocupacidén central de esta teoria se enfoca
en el perceptor; aunque no nadam&s busca iwmplicarle
en. el mensaje o impactarlo a través de contenido y
forsa, 8ino que realiza un esfuerzo por conocer con
certeza las motivaciones del pGblico; tener acceso
a los gustos y deseos del eventual comprador.

Recurrir a 1a pregunta directa para descubrir
motivaciones -como 1lo hacian los partidarios del -
A.I.D.A.- no les satisface: "la gente no dice en una
encuesta cosas que ni siquiera a su nejor'anigo dir{ia,
cosas incluso de las que no es ouy consciente ellas

misma (...} Si se busca éxito, el encargado de la encues



ta debe recurrir a técnicas indirectas y crear impacto
en el plano preconsciente e inconsciente del consumi-
dor", 50

Los publicistas que han adoptado las aportaciones
de la teoria motivacionista aspiran -por medio de técni-
cas como la libre discusién de ideas en grupos, las
charlas sin directrices acerca de la marca o las técni-
cas proyectistas— a encontrar auténticos méviles del
piblico a fin de influir en las 4reas subconscientes.
Para lograrle, han dividido el campo de accifn de 1los
componentes publicitarios: el texto se dirige a 1los
deseos conscientes; mientras 1la imagen sctia sobre
todo en el plano de 1las motivaciones profundas: "su
poder persuasivo reside en su capacidad de influir
en el inconsciente">l . La simbologia de 1a imagen,
que tiene su fuente en 1la profunda regién del psiquismo,
escapa a las presiones morales impuestas por la sociedad
sobre 1a lengua: logra traducir deseos y sentimientos
cuya expresién no se toleraria a nivel verbal. Todo
ocurre como s8i el publicista obligado a egpresar visual-
mente unos deseos prohibidos, recurriera a los Pprocedi—

mientos de figuracién onfricos.

La utilizacién de recursos psicolégicos en el
mensaje publicitario 3 su carfcter subliminal han provo-
cado fendmenos sociales expresados en conductas colecti-
vas. La explicaciédn de éstas ha permitido, a su vez,
ubicar a2 la publicidad en el centro de 1la comunicacién

masiva.



En la publicidad de José& Ma. Parrambn, Daniel
Starch publicéd un estudio para cissi{ificar motivaciones.
Estas pueden variar dependiendo de las caracteristicas
del pfblico, aunque en general, las calificadas con
mayor puntuacldn se emplean frecuentemente en los
mensajes publicitarios.

Las motivaciones pueden aparecer solas o cembinadas
entre sf{.

Clasificaeclén valorada de motivaciones

escala: 1 a 10 puntos

Apetito, hambre 9.2 Competencia 7.3
Amor a los 'hijos 9.1 Cooperacibn 7.1
Salud 9 Respeto a la deidad 7.1
Atraccifn Sexual 8.9 Simpatia por el pr§ 7.0
jime
Afecto a los padres 8.9 Proteccibn al prb-—- 7.0
jimo

Ambicibn 8.6 Domesticidad 7.0
Placer 8.6 Distinecibn social 7.0
Comodidad corporal 8.4 Hospitalidad 6.5
Pogsesifin 8.4 Cordialidad 6.5
Aprobacibén a terceros 8 Imitacifn 6.5
Sociabilidad 7.9 Juego, deporte 6.5
Saborear 7.8 Serenidad 6.2
Gustar 7.8 Temor 6.2
Aspecto Personal 7.8 Caurela 6.2
Seguridad 7.8 Manipulacibn 6.0
Limpieza, asec 7.7 Eatilo 5.8
Descanso, sueflo 7.7 Humor $.8
Comodidad en el hogar 7.5 Diversibn 5.8
Economia 7.5 Timides 4,2
Curtosidad 7.5 Broma 2.6
Eficiencia 7.3
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c. La publicidad como factor determinante en la comu-

nicacidén de masas

La comunicaciém, este acto a travfés del cual se
transmiten significados, se hacen comunes estados de
fnimo, ideas o conceimientos entre las personas, ad-
quiris, con el advenimiento del modo de produccibn
capitalista, nuevas caracteristicas que descubrirtfan
una utilizacién finsospechada de la informacifn. En to-
dos los &6rdenes, las actividades humanas tuvieron que
adaptarse a las exigencias del sistema social reecién
impuesto, EI1 surgimiento de 13 sociedad industrial
marc6 el arribo de las “masas” al escenarioc social y
con ‘&l un tipo de comunicacifn distinto, que con el
perfeccionismo tecnoldgico darfa lugar a la comunica-
ci16n de masas como la vivimos hoy.

El estudio de la comunicacibén de masas, en tanto
nﬁest:a los muy wvariados aspectos de 1la sociedad
actual, requiere de amplios anflisis sociolbgicos,
antropolfgicos, psicolbgicos, etc. Hemos insistido en
esta condicibn al hablar de 1la publicidad. Y 1lo hemos
hecho porque al definirla la caracterizames como’ un
mensaje tipico de la comunicacibén masiva, revestido de
la complejidad propia de este tipo de comunicacibn que
ha permitido su nacimiento.

El mensaje pudblicitario se mueve en um extenso
unlversSo comunicative -1a comunicacién de sasas-
junto a otros wmensajes masivos, interconecténdose y
cumpliendo funciones complementarias. No obstante, el
meusaje publicitario ocupa un lugar destacado emn el
entorno de la comunicacisén masiva, debido a su claro
propésito y al desarvollo de su funcidn pcimordfal.
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Si resumimos las principales funciones de la comuni
cacibén masiva en su cometide cultural, de entretenimien-
to, de "fomento econdmico", informativo y de socializaw
¢ién, podremos visuslizar la trascendencia de la publi-
cidadsz.

La aludida funcién "cultural" es esgrimida por
los propietarios de 1los grandes medios electrénicos
-es decir, los de mayor alcance e impacto- como una
“"responsabilidad social” onte su auditorio. Pero fuera
del estrecho Ambito en gque conciben la cultura -y salvo
contadisimos casos aisliados- 1la propia estructuracién
de las emisiones culturales en su conjunte han sido
objeto de duras criticas. Comenzando por la separacidn
artificial de 1la difusién cultural y las funciones
de entretepnimiento e informacién, lo cual conduce a
etiquetar la cultura como un conjunto aburrido de diff-
cil comprensién y que tiene poca importancia en 1la
orient;ci6n de las acciones. Igualmente se escinde
la cultura de 1los aspectos  polfricos e ideolégicos
con e) fin de ocultar la ar:iculacién'es:ructural carac-—
terizadora de los bienes culturales. El1 aislamiento
no sb8lo se encuentra entonces a nivel de bloques de
programas, horarios o incluso canales (como el recicnte
canal 9 de Televisa), sino también en el plano de su
relacién con otras instancias.

Los programas culturales se dirigen a reducidos
gfupds. Para las masas se dedican un sinniimero de emisio
nes. Tal separacién pretende mantener la divisién entre
la élite y 1la wasa, cuando menos desde el punto de
vista del emisor, quien justifica as{ su labor cultural
al programar "productos culturales accesibles a todo
pablice”. :
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) Sin la intencidén de abordar ahora la discusién
acerca de la cultura de masas —gque plantea puntos capi-
tales para la comunicacién- no es posible, sin embargo,
soslayar la cuestién de los patrones "culturales™ difun-—
didos por los medios, los cuales han sideo identificados
con moldes provenientes del extranjero, pero muy parti-
cularmente de Estados Unidos. El consumo de "productes
culturales" estadounidenses ha sido promovido por 1los
medios privados nacionales y umidos a contenidos ideolé-
gicos, politicos y educativos han configurado la pene-
tracién cultural y la dependencia.

"La cultura de masas se apropia de nuestras actitu-—
des, nuestros valores y comportamientos impuestos por
la raclonalidad manipuladora de una clase, enlatados
para nuestro consumo. Y para colmo, los grupos que
brindan estes productos a su plblico (...) pretenden,
hasta la saciedad, haber recogido en este envase cultu-
ral nuestra 1libre determinacidén y eleccibn de valo-
res"53

Otra de las funciones mAs conocidas de la comuni-
cacién masiva es la de entretenimiento. Un gran espacio
es reservado en los medios masivos para 1la difusién
de diversién: aun dentro de la prensa escrita se inser-
tan tiras cémicas, crucigramas o fotografias de modelos
con poco vesturario (cuya mercancia es la propia mode-
10). En este mismo medio se cuenta con un dramético,
hecho: la difusién inverosimil de historietas y fotono-
velas de las cuales, segln datos investigados por Irene
Herner en 1979,51' se vendieron entre el pGblico mexica-
no, aproximadamente setenta omillones mensuales.

Los medios electrénicos, asimismo, han encontrado
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en las emisiones de entretenimiente los puentes idéneos
para tranamitir mensajes 1ligeros y accesibles que
les garantizan un elevado 4indice de auditorio y por

tantd de anunciantes.

A su vez, el entretenimiento '"capta" los momentos
de ocio del piblico y los capitaliza en beneficio del
emisor, ofreciendo paralelamente un medio evasivo,
Rafil Cremoux al referirse a 1la televisibén wmexicana
apunta: "la diversidn que proporciona 1la televisiédn
tiene su contraparte dialéctica; es buscada por quienes
desean sustraerse al praoceso de trabajo mecanizado,
rutinario, asot&nce; por quienes buscan nuevas fuerzas
con que afrontar 1a insatisfaccién cotidiana de 1la
cual ;a forma parte ese emisor“?5

En el vértice de las funciones, uniéndolas y déndo-
les sentido se encuentra 1la que en realidad constituye
-la meta de la comunicacién masiva en la actualidad
latincamericana: el "fowento econédmico™, El mismo hecho
de que la gran mayoria de los medios masivos se encuen—
tran en manos privadas, les imprime 1la cafac:eristica
de empresa y por ello su principal preocupacibn es
que ésta sea productiva desde el puanto de vista econbmi-
co.  Salvo algunos matices casuisticos 1los mensajes
masivos sSe convierten en comparsas congruentes con
el gran vendedor: el mensaje publicitario. En efecto,
1a publicidad debe vender mercancias y para lograrlo
utiliza su poder persuasivo, pero a la vez el empresario
estd obligado a pag&r millonarias sumas a los propieta-
rios de los medios por peimi:irle anpunciar 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. ﬁebido a esta condicién los mensajes de la comu-
nicacién masiva deben supeditarse a las exigencias de
patrocinadores y anunciantes. La censura se vuelve au-
tomftica y los diseifladores de la programacibm o 1la
edicién dedben cuidarse de respetarla o condenarse a la’
desaparicifn: en cuanto un mensaje toca “intereses pu-
blicitarfos™ las medidas de presifn pueden desencade-
narse., Baste citar el caso de Excélsior, diario que en
1972 era considerado como el de mayor influencia y se-
riedad en México: un grupo de almacenes y tlendas
suspendid su publicidad en el peribdice porque fio es-—
taba de =acuerdo con la " agresiva linea editorial e
f{deolfgica™ que habia seguido el diario. Los domingos
Excélsior facturaba mis de 100,000 lineas fAgata, pero
el 10 de noviembre de 1972 ocupd el cuarto sitio con
apenas 48,000 1fneas #fgata.5®

La pudlicidad en la expresisn visidble del
verdadero inter&s movilizador del enytesarlﬁ duefio de
los medios. Sin embargo, un aubterfugio muy difuandido
1a hace aparecer comov un ~"mal necesario” para poder
Jlevar a los hogares series costosas o eventos depor-
tivos importados, etc; siendo que en realidad los pro-
gramas son emitidos como pretexto para poder
transmitir los avisos comerciales. Los productores y
patrocinadores planifican las necesidades del pfhblico
con base en las de ellos y los gustos del auditorio
son importantes en la medida que se ajustan a le
previamente trazado por empresarios y anunciantes. Tan
es asf que gran parte de las emisoras de radio en el
palis venden sus espacios para publicidad dependiendo
del “rating” de los programas en los gque se quiera

fngertar el aviso. Por ejeaplo, Radio Red tliene una -
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tarifa general para espots camerclales, pero si desea
que el mensaje sea transmitide dursnte el escuchado
bloque de noticlas de¢ la emisera, el precio aumenta
cobrdndese el anuncis de 60 segundos de duracifn

a valores vigentes en 1985,4 18 mil pe50551. Igualmen~
te, en &l canal 2 de televiaa las tarifds m8s elevadas
para transmisién de anuncios corresponden a los

[

comerciales que se Insertan durante los partidos de
futbol y el noticlere 24 horas. {Por eso los televi-~-
dentes dominicales deben soportar que la programacibn
esté saturada con ese tipe de eventos.) §ia embargo,
el 22 de mayo de 1987 en el transeursse del programa de
{fgevisibn titulade "la gufa de cada df{a™ numercsas
llamadas de los receptores coincidieron enm quejarse de
jos.horarfos en los cuales ge presentaban los partidos
finales del campeonate de futbol. Se respondidé gque ne
hablian diferido &stos por 1la presentacliéin de una cintca
y el contrato que se habia establecido previamente com
1a ficma patrocinadors, lo cusl constitufs un
compromiso. Compromiso con los sanunciantes no <con el
piblico, porque en este caso 1ls E&tica funcioand en
favor de quienes pagan por el avisaje, pero al
expectador, al que se ls induce 2 aer aficicnado al
deporte por la pantalla, s« le puede ofrecer una “ex-—
plfcacifn” fuera de todo principio. E1 anunciante bus-
ca asegurar au inversidn. Para ello compra transai-
sfoaces amcordes a 8su- producto: “telenovelas  pars
jabones, briliasnticas o detergentas; caricatutas para
dulces y juguetes; series de westerns o ficcibn para
whiskies y brandies; programas de concursoc para
lavadoras y estufas; programas deportivos para tabacos
y cervezas, Nadle escapa al fomento econbmico,. 38
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Gasto total de Publicidad en T.V. en el D.F,

(millones de pesos)

Afio Monto Incremento 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 297,000.1 214,507.1 260
1986 %48,330.1 651,330.0 219

* En 1985 no se publicaron las cilfras correspondientes
a 1934, '

Fuente: Departamentc de Economia del INCO.
1. La garantfas del control social

La funciSn informativa de la  cowmunicacién de
masas merece mencisSn aparte, debido & su importancia
intrinseca Y a su relacidbno con- el contenido informa-
‘tivo del mensaje publtci:.rio.sg

El peso politico gue 'inplica l1a recoleccifn, sele-
cibn ¥ distribucifn de noticias habis sido subestimado
por los wedios electrbuicos, mlientras que para . los
pe-ﬂ.adico- impresos fue la materis prims junto con el
comentario. Ls simple transmisibn de noticias implica
1a adopcibn de uvna postura deficida ante los hechos;
desde 1a decisifn de qué notas difundir y cuSles dejar
de lado, 1la contextualizaci&n, redaccibn y espacilo
dedicado, configuran una estrategia planificada “del
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csedio”™. La prectendida objetividad se convierte nda en
un eslogan que en una actitud disciplinaria. Cierto
que los géneros de opintén y especificamente los edi-
toriales expressn abiertamente leos puntos de vista;
pero el arte de dirigir las noticias a través de
técnicas sofisticadas proporciona al medio una imagen
de "seriedad e 1mparc1a11dné" necesarfas para atraer
auditorio, pero también para constituirse en
'dlrigén:e de opinidn. Esta condicién se refuerza cu |
das planos: el primero. en materia econdmica, el

segundo en terrenc ideolbSgico:

Al buscar un vasto auditorio se pretende asegurar
los ingresos proporciomnados por los anunciantes, a la
vez que se debe omitir {nformacién Importante que
puediera contravenir los intereses de los
patrocinadores (fomento econbmico). Esta situacién se
observa sobre todo en la televisibém y después en la

radio, aunque no se destierra em la prensn.so

En cuanto a lo i1deoclbgico (funcifn de “soclaliza-
len'),ln informacifn asuse un importante papel al ser
portavoz de los intereses y valores de quienes manejan
los medios. En el caso de medios privados 1la
congruencia entre los mensajes publicitarios y los
valores a difundir es impecable; corresponden a un
todo articulado en donde la “libre empresa™ es el
objetivo; - en el caso de los medios pGblicos 1la
coherencia se observa con 1la prbpaganda en favor del
Estado. La informacifén de los medios oficfales no

ejercerf la crftica contra el gobierno.

La censura se da como un pacto inconfesado, pero
efectivo: el sistema Lindustrial y comercial no ser$
traicionado por los duefios de los medios privados, ast
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como tampoco serf cuestionado con profundidad el
sistema polftico por parte de los responsables de los
medios oficlales. Esta. doble allanza unida a la "1li-
bertad de expresisén” y a la “"forma democrética de la
‘opinién pGblica” conscituyen los pillares del control
social.

En. el caso mexicano predomina la cantidad de
medlos privados sobre los medlaos pGblicos, las cuales
coexlsten partiendo del zrespeto mutuo de los pactos
preestablecidos y procutandaA mantener el equilibrio
que garantiza la permanencia del sistema. Cuando ha
llegado a romperse temporalmente el gozne que une.los
intereses privadcs con la actuacifn gubernamental, el
sistema se tambalea. (Recordemos como uma simple
1lustrdacién la. campafla de desprestigio lidereada por
los concesionarios de varios medios contra el
presidente Luis Echeverrfam, ante 1la actitud de &ste
con respecto a los poderosos dirigentes de 1los
medios). -

La capacidad de estructurar y difundir noticias y

" editoriales.  otorgd a los empresarios de 1la
comunicacifn 1la oportunidad de contsr con recursos
propios para divulgar su interés de clase y dirigir 1la
opinién a fin de ganar adeptos. Los 1fderes de’
opinifn surgidos de los medlos acumulan en su torno el
poder de - influir en las actitudes de numerosos
sectores del pibifco. Asf  1a liaunda “opinibn
pGblica” de por sfi selectiva, en cuanto solamente
algunos grupos tienen acceso a expresarse
pGblicamente, todavfa se ve mediatizada, en mucho, por
los "1fderes electrSnicos™. Iguslmente la “libertad
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de expr.esidn“ se ve coartada para los grupos mayorita-~
rios debido al carécter unilatcral de la comumicacisn
de masas que 1.3 permite la retroalimentacisn y
convierte al destcinatario em un mero receptor.

El sistema de comunfcacibn asf eatablectdo va
}:errando las salidas a8 posibles cambios. Algunos
noticleros televisivos han sido acusados de superfluos
al combinar la trarsmisifn de noticlas ceon frivelida-
des a fin de restar importancia a los hechos y
nantenerse siempre e&n contacto con el entretenimiento.
Se busca condicionar hacia 1o sencillc aun ante las
notas de uvna realidad agitada.

+ E1 elemento qua complementa, en lao Enqdanen:ul,
el cfrevlo se imprime “desde afuera™ y ge amalgama con
el countrel politico y social a través del avisaje
publicitario, Qque 3e da o quita al wmedio segln
responds © no al sistema. La publicidad no sbBlo es
-l arma pacs coatrolar a qulianes desaffac 1la
permanencia de)l equilidbrio desde al Engulo polfitico ¢
tds0l6gico; sino que ha en;endr-‘do ua mecsnismo de
sutodefensa y omuipresencia, como se sprecta in el
ejenplc enunciado por Camilo Tauffc 61, o1 vespertino
norteamericanc P.H., —-editasdo en 1940 por un
#illonario "“1lidersl™ y un célebre perfodista hastiado
de ls prensa tradiclonal- no publicsba snuncios a fin
de sacudirse 1s tutela de los -ouopo.'llou. La alta
calidad de su contenido (literario y gréfice) actcajo
1s atencifn y el spoyo del pGblico, pero su negativa a
veunder - espacios publicitarios origind un bdolcot ds
distribuidores, agenclias de noticias (que dejsron de
entregarle sus servicios) y sobrevino el  dsfieit
financlero y la qulebra. :




44

2. Publicidad, funa estrategla ldeol&gica?

Paca explicar 1a funcifn de socializacién es
necesario, primero, defimir el té&rmino y después ublicar
l1a participactSn de 1los medios masivos durante este
procesc que se inicia en la nifiez y cermina en 1la
auclnnidadez. Berger y Lucknannsa la definen como “la
induccién amplia y coherente de un individuo en el mundo
objetivo de una sociedad o en un sector de £&1". El
punto de partida de este proceso lo conforma la
internalizacién que constituye 1a base para la
conpx;ensién de los seme]antes y para la aprehensién del
mundo en cuanto tealidad sigunificativa y social. .En . la
foternalizacifn el individuo comprende el sundo que
vive el otro y ese mundo se vuelve suyo. Solamente
slcanzado este grado puede considerarse al individuo
como miembro de la socfedad. Sin embargo, este ingreso
8 la socledad se ubica 36lo en la soclalizacidn primaria
{durante la nifiez); cualquier proceso posterior que
induce al individuo, Ya socializado, a8 nuevos sectores
del mundo objetivo de su socliedad, corresponde a ia
socializacién secundaris. Por ello es que el contexto
institucional ‘suele aprehenderse durante 1a
socializacifn secundaria.

Junto con la soclalizacibo inducida por la familia y
1a escuela, los mensajes magivos se mezclan en la
cotidianefidad del nlﬂ-o. Los propietarios de los medics y
1os industriales en general, han comprendido ia
importancta de su participaciébn y han canalizado
esfuerzos especificos para financlar programas
fnfantiles; como las series 6s de la tele-educacién
norteamecicanas que a mediados de 1970 criscalizaron en
el taller de televisibn para nifios. Las dos primeras

series ‘producidas en &1 fueron - -Sesame Street y The
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Electric Company, cuyo objetivo fundamental era "buscar
ia mejor manera de utilizar los medios electrbnicos, la
televisién en particular, como vehfculos de fnstruecidn

a los nifios". En su consejo de administraciddn figuraron

hombres del gobierno, directores de televisién,
profescores universitarios, -~ presidentes de un grupo
bancario y de una grao Ludustria. Posteriormente,

compafifas gigantes como Mobil O0il, RCA, Quaker, General
Foods, Time-Life y Xerox se unieron en el financiamiento
de la difusibn de la serie Secsame Street. Este progtamu
obtuvo wvn éxito impresionante en Estados Unidos y fue
traducido a varios idiomas para su exportaciédn mundial,
Los preductores norteawmericanos pretendieron mostrarlo
como un modelo pedagbgico universal, en virtud de las
entusiastas alabanzas efectuadas por la sociedad

estadounidense.

Los agentes de publicidad vieron en Sesame Street la

posibilidad de incorpeoray f6rmulas susceptibles de
renovar 8su lemguaje y su eficacia fremte a ciertos
sectores. La principal representante de 1las agencias de
publicidad norteasericana, 1la revista Advertising Age,
puhltcib. en 1973 que este programa televisivo habia
tomado en un principio 1las técnicas de publicidad
aexistentes; pero que ahora superaba a aus propios
maestros, Asimismo instadba alox publicistas a producir
espacios educativos y divertidos para hacer del pGblico
joven, individuos nis productivos y eficaces. Y como
los nifios estén llamados a ser adultos, “se convertirén
en mejores. ciudadanos y en mejores consualdores™. En
efecto una de lasg principales criticas expuestas por los
palises que se negaron a comprar la serfe en el extranjero
fue el formato publicitario de Sesamwe Street y la
imposicién de valores y realidades ajenas a sus pueblos.
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La BBC de Londres techazb la propuesta
norteamericana por considerar que era um programa
producido segln la experiencia que tienen de la
televisifn los nifics norteamericanos, acostumbrados en
sSu mayorfa a ver dibujos animados, anuncios comerciales,
folletines y series policiales. “Los nifios
eatadounidenses miran 1a televisifn durante horas. En
los programas que producimes para los nifios ingleses
tratamos de desklen:s: una actitud pasiva frente a
1a pantalla; nuestro objetivo es estimular la imaginacién
¥ la inteligenctia e incitar a la creatividad y 1la
actividad”. Asimismo el ministerio de Educacién de Perf
rechazdé la serie debido a la {ncompatibilidad de 1los
esquemas 1ideolSgices cou la reforma educativa impulsada
en ese pafs: "Plaza Sésamo admite un concepto de
participaciébn d4irigida -y vertical. Los adultos pilden
siempre 1la colaboracién de los nifios para ejecutar un
trabajo pero son ellos los que establecen las normas ¥y
las formas de ejecucidn. Nuestra reforma ha definido
que lo importante en el acto de la participacidébn. es5 el
deseo  espontfineo y I1a creatividad colaboradora, gue
puede producirse de abajo hacia arriba para encontrar
modos de diflogo en lugar de expresarse en O&6rdenes

alienantes”.

No obstante, en muchos otros pafases latinocamericanos
1a serie “educativa” asirvi6 para realzar la imagen de
1a televisibn comercial y reforzar la postura ideolbgica
del grupo dominante: en México 1la cadena Televiszsa -
anuncif con bombos y platillos la difusién de la serie,
calificindola de orientadora de la nifilez, de este sector
que e¢8 "el mAs delicado y prometedor”™.

La funcibn socializadora resume 3spectos de otras

funciones; pero. como hemos tratado de seifialar, por asu
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propia mnaturaleza, sirve a los duefios de los medios para
divulgar creeuncias, deseos y voliciones acordes con su
incerés de élase, Yy en esa medida, cumple con una
funecién ideolbgica.

En el terreno de 1a comunicacién colectiva, el
contenido fdeolGgico de 1los mensajes ha sido tema
ceutral, en funcifn de su potencial poder de promover la
movilizacidn y adhesifén hacia una manera pecullar de
interpretar la realidad y adoptar un modo devida. ' En el
estado actual que guarda la comunicacién de masas “esto
es por dem&s riesgoso porque actuamos siempre a partlir
de nuestra forma de ulgniflcar“65. La interpretacién de
los wmensajes masivos ha sido especialsente guiada por
quienes elaboran 1la comunicacifn de masas. Les interesa
que el sentido no se dispare hacla Sreas sin control ¥y
que 1la Gnica lnte:pre;nci&n —-decodificacién autom8tica-
sea acorde a sus intereses. En el caso de los amedios
sudliovisuales 1la fijaciébdn del sentido se¢ logra tanto a
ctravés del refuerzo de significantes {cSnicos, como del
mensaje verbal. En la combinacién de ambos elementos 1la
funcisn de anclaje del lentldoés se coancentra en el
texto.

La funcifn ideolégica en el manejo de Los medios se
ha  couvertido em un eje central para la lucha por el
poder pelitico y 1a supremacia de un sistema social.
Para este efecto, 1a especificidad del contenido
1deolégico del mensaje publicitario ha servido

-plenamente a la diceccibn de la postura adoptada por los
concesionarios  privados. Publicidad e ideclogla se
mezclan “inconscientemente”en las transpisiones masivas;
los mensajes se viven incorporados a la vida ~“normal~ -

de los receptores. “Para el 1individuo imscrito en el
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sistema, 1la i{deologia es una experiencia vivida, una
experiencia que vive sin conocer las verdaderas fuerzas
motrices que lo ponen. en movimiento. El propésito del
proceso ideolbgico es silenctiar estas verdaderas
fuerzas motrices, de tal manera que 1los individuos

puedan vivirlo como um otrden nar.u:a]."_61

En la secuencia narrativa de los mensajes
publicitarios se reproducen escendas en las que los per-
sonajes transmiten valores sociales ajustados al modelo
de sociedad que quleren los empresarios. El consumo y
el bienestar apuntalan el affn del industrial y del
comerciante; mientras que 1los valores y <voliciones
transmitidos por los personajes f211.'ces del mundo
publicftarioc refuerzan el proyecto de la “gente bonita".
La publicidad cousiderada en su conjunto, es un tipo de
mensaje perfectamente coherente entre su propbésito -
—~vender mercancias- y su mundo fdeolbgico —perpetuar el
sistema de vida-. £n su estructura 4{interna no hay
divisiones, 1la publicidad es monolftica, de un solo

color. En su seno no hay posibiiidad de atacar 1ios
valores e ildeas que sustentan al sistema. Hientras que
en ¢l caso de 1la propaganda, por ejemplo, ¢s plausible
utilizar 1la persuasién para promover ildeas lcordén al
sistema o contra de &1 68 La publicidad, a la vezr que
promueve  bienes y servicios, “propagandea™ un modo de
vida por medio de ia re-creacién da patrones
i1deolbgicos. Al promover el consumo, 1la publicidad
cumple <con una condicibén fundamental del engranaje
econbmico del capitalismo; al difundir posturas de clase
¥y recresr modelos de vida cumple su funcifn en 1la
ofensiva de la clase dominante.
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IiT. Publicidad ¥y coasumc

Hemos hablado en el capituloc I .de la importancia '~
que tiene el consumo como imperativo econémico y como el
objetivo Glcimo perseguido por 1la publicidad. Pero el
hecho del consume de blenes y serviclos tlene otras
vertientes, Al parecer se consume para cubrir una serle
de necesidades; sin embargo, no es posible considerar a
las necesidades cono homogé&neas, a partir de la
distincién entre ellas, el consumo se comprende también
de, forma diversa.

La necesidad ha sido definida como la sensaciébdn de
una carencia, unida al deseo de hacerla desaparecer,
Deseo permanente que le imprime al hombre su estado de
insatisfaccibn no s8lo con respecto a las necesidades

b&stcas, sino también en relacibn a las secundarias.

El psicbloge E.K. s::ongl divide a las necesidades
en innatas o heredadas y adquiridas, lLas. primeras
estarian mis cercanas a 1a esfera biol6gica; mientras
que las necesidades adquiridas se obtienen en el
amblente social; “sobre la base heredada de 1as
necesidades innatas, el 4{individuo desarrolla por sf
®ismo c¢ilertas maneras he proceder que puveden llegar a
tener casi la misma fuerza Que una necesidad b&sica o
innata™.

Hay coincidencia en los puuntos de vista de diversos
autores? al seflalar 1a divisifn entre nmnecesidades
elementales (también llamadas fislolbgicas, orgSnicas) y
necesidades de otra naturaleza, propias de las
condiciones sociales del honbre. Dentro de 1las
necesidades vitales se udica a la slimentacién, ei sexo,
el cobijo. Dertvadas de éatas pero a 1la vez

superfndolas en el orden complejo de 1la esfera “humana o



57

espiritual®” aparecen las necesidades secundarias. Estas
Gltimas son quienes fmprimen la dimensidn humana, porque
de lo contrario el entorno del hombre se Bp}oxlnar!a al
- nivel del wmundo animal en el que 1la satisfaccibdn del
hambre y del instinto sexual comnstituye su 1limitado

BALCO.

Sin desatender 1la, validez de esta divisién,
f.recuantenenta se habla de necesidades béisicas y
_accesor‘tas desde otro fingulo; entendfiendo por las
primeras aquéllas que desempefian un papel esencial para
la vida ffsica y espiritual del ser humano, aqufllas que
le ‘permiten orientar su actividad en la persecusién de
valores cilentfficos ¥y culturales, a la vez que cubrir
sus condiciones materiales de manera suficlente. Las
necestdades accesortas se connotan entonces como Jlas
falsas carencias, Inducidas por el ordem socfal pero can’
un  iater€s muy claro: crear un clima artificial de
carencias con sus correspondientes satisfactores, a fin
de cubrir el desequilibrio originado por los “valores™
manejados en 1la sociedad de consumo y la subjerividad

psfiquica del consumidor.

En este contexto 8se inscribe la apreciacién de
Perrer3 cuande apunta que "el hombre busca el counsumo
mfs allS de sus necestfdades conocidas o reconocidas. La
moda obliga a comprar otras ropas, otros alimentos,
otras medicinas, otros automéviles: 1o nuevo.
Responsable de que cada vez se fabriquen =m&s arcfculos

para que dureo menos”.

Al referirse al desequilibrio descrito, agrega en
un juego de palabras: "... a partir del momento en que
una persons puede comprar mfis de lo que necesita, corre

el riesgo inmediato de que lo que compra RO es
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necesariamente lo que necesita. Y 1la frustracién viene
tanto de no consumir lo que necesita, como de consumir
mucho mfs de lo que no se necesita... el hombre suele
perder la nocifn de lo que quiere, para sucumbir a las
tentaciones de su propia lmagioacibn, entre el contaglo
de los suefios y el fetichismo de las mercancfas”™.

La problemfitica del congsumo no se reduce a la
“creacifn de necesidades™ en oposicifn a la existencia
de necesidades legitimas; sino que abarca la sustitucién
de satisfactores: las necesidades vitales, como 1la
alimentsacién, no sou transformadas, se asustituyen 1los
satisfactores habituales (alimentacibn tradicional) por
“novedosos™ satfisgfactores que cubren la misma necesidad

bfisfca.

La publicidad interviene en ambas facetas de la
problemftica: incorporando elementos para la “creacién
de necesidades™ y promoviendo nueves satiafactores emn
sustitucién de los saceptados consuetudinariamente para
cubrir necesidades blsicas. Su accibn, no obstante, se
produce en compafifa de otros factores, que unidos,
posibilitan cambios 1impresionantesn. En este sentido se
han revelado dacoas investigados por el Instituto
Nacional del Conasumidor, segln los cuales “"efectivamente
se han {mpuesto nuevos hibitos alimenticios entre la
nifiez sexicana. Por ejemplo, aGn cuando hay
disponibilidad de 1leche 1industrializada Conasupo (&
millones de 1litros diarifios), los menores ingierea cada
vez mayores cantidades de aguass con saborizantes y
refresacos embotellados®. Los alimentos f{ndustriali-
zados para bebés (rtales como Gerber, Korn Flakes,
jugos, leches de f§rmula), ademfs de costar el doble,
tienen un bajo valor nutritfivo: se componen en 80 por

ciento de agua, tres cuartos de gramos de protefnas,
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y carbohtdratos, lo que genera niflos obesos y flojos,

los llamados “sugar bables™

En los estudios del INCO se detalls asimismo que la
comodidad y falta de tiempo de muchas madres las lleva a
1a creciente utilizacifn de alimentos industrializados.
La mayorfa de ellas desconocen los valores nutricionales
de este tipo de productos, pera 8% tienen plena

concliencfa del gasto que reptesentan.

La publicidad ha encontrado la wmanera de adaptarse
a los cambios de la época manejando variables dinfmicas
asi como promocionando servicios y productos a través de
dos f6rmulas: la argumentativa fundamentada en las
"ideas de venta” y la conocida comec “"imagen de la marca”

constituida por el manejo de imdgenes mentales.

En 1a “1{dea de venta” el mensaje publicitario se
centra en una o =nfs caracterIsticas distincivas del
producto o serviclo. Edte argumento fnico es ofrecido
de manera esencial y hace la diferencia entre el
producto promocionado y la competencia. Mientras que en
la “imagen de la marca” se trata de sugerir un conjunto
de carscteristicas en torno al producto, aunque &Estas no
existan en la realidad, sino que se creen totalmente a

través de la retbrica publicitaria.

Esta disrincibn nos permite oObservar e¢6mo la
tendencia moderna de ls publicidad (an en el caso de
alimentos o productos medicinales) se dispara hacia la
promocifn de cualidades inexistentes en las lercaﬁclan,
¢s declir, se pretende c¢rfear una "imagen de la marca™:
esta situacién es especialmente grave - cuando las
decisiones del consumidor se basan en la “informac{sn”
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publieitaria acerca de "alimentos nutritfvos”,

.. "medicamentos efectivos™, o fncluso gn la imposficién de

modelos que se convierten en estereotipos de la belleza

¥y el deseo.

Lla fmposicibn aludida se imprime, muchas veces,
desde ceantros de operacibn ublcados mfs alld de las
empujando a1 pafs hacia una

fronteras nacionales,
gine tambi&n culcural.

dependencia no s8lo econébmica,

A, Hanipulando vanfdades
En toda soci{edad ha existido el consumo. La
hi{storia de 1a humanidad se ha caracterizado por 1la

la oferta y la demanda de bfenes. Por ella

el término "socledad de consumo” mno nos
tipo de consumo, sino que se alude a
que se verifica “un

producciéa,
al autilizar
referimos a todo

aquella formacibn soclal en 1a
que altera el ciclo naturml de las

sobrevalorando lo artificial y
de 1o =mis

consymo extraldgico,
"necesidades humanas
‘superfliuo, en detrimento de 1lo estricto,
indispensable {ncluso.”

Con “socledad de consume”™ se quiere describir um
modo de vida en el que la&a accibn de los medios masivos,
1a publicidad y diversos avances tecnolSgicos tienen una

importante iInjerencia en 1a promocién del crecfente

consumo de todo tipo de wercancfas. Los agentes
promotores del consumismo no se detlienen ante
comunidades indfgenas, rurales o urbanas. Penetran

un campo

indfiscciminadamente en Smbitos que presentan

fértil para su acecfbn, casi sSin encontrar resistencia.

Los esfuerzos de este embate se dirigen, sin embargo, en

i-yor proporcifn a las sociedades urbénas, en donde se
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concentra un elevado ntmeroc de potenciales consumidores.
S{ bilen en tanto que en las ccomunidades rurales 1los
efectos de los medios masivos de comunicacién pueden ser
‘n!s drasfiticos y contrastantes, causando alteraciones en
su sistema de organizacién social, costumbres y h&bitos;
en las ciudades encuentran un ambiente propicio: las
vanidades y las condiciones impuestas per el
cosmopolitismo y el urbanismo proporcicnan al publicista
un amplio margen para la manipulacion de motivaciones
simbblicas. El ciudadano enfreata con frecuencila
condiciones artifictales de vida en 1las cuales el
prestigio, el status, 1a modernidad son esgrimidos como
criterios comerciales o de moda consumista. Muchas
veces los valores naturales al ser humano son
confuyndidos con ropajes valorados a través de escalas de

‘mercadotecnia.

Innumerables ejemplos nos muestran cbSmo serealiza
la manipulacidn: mientras 1s marca de camisas Arrow se
esforzaba en explicar que el cuello de sus prendas era
indeformable, que el cocido de sus botones era
doblemente reforzado y que el tejldsc era inarrugable, 1la
marca Hathaway incrementaba notablemente sus ventas
presentando una ingeniosa caopadla en la que utilizaba
imfgenes mentales: el anuncio presentaba s un personaje
aristoerftico (el bar6n de Wrangell) vistiendo una
camisa Hathaway. Habla dos detalles {importantes: el
baréno era 1la fmagen personificada de la elegancia 'y
l1levaba una venda de seda negra cubrifundole un ojo. Ast
se lograba prestigliar el producto lucluy&ndolo entre las
prendas de un personaje aristbcrata, de porte elegante y
distinguido, a la vez que se asociaba a una 4imagen
misteriosa, novelesca y distintiva: 1la venda de seds

negra. Sin este accesorio el barfn se canvertirfa en un
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modelo cualquiera.6 El texto completaba el cuadro
- agtegando al contenido, como sin {intencibn persuasora:

"el hombre de la camisa de Hathaway".

En el misme sentido un reconocido publicista
c-omentnba que las mujeres son capaces de pagar miles de
pesos por una crema para el cutis, pero no més de unos
pocos pesos por un jabdb8n de bdafio. Esto es asf porque el
jabbn solamente promete dejarlas limpias, mientras que
la crema les promete hacerlas hermosas. Las mujeres
cecmpran una promesa. Los fabricantes de cosméticos -
~precisaba- no venden lanolira, venden una esperanza.

Probablemente ninglin bien exprese tan claramente la

~

creacién de imSgenes como el autombvil. Vance Packard
nos relata ianteresantes experiencias efectuadas en
Estados Unidos: un equipo de especialistas em cien-
cias del. hombre aplicé variadas técnicas de explo-
racién a 352 propietarios de auto en Chicago. Se
encontrf que la minorfa de 1la poblacifn se iInteresa
deveras por el aspecto técnice de los autombvilea. La
conclusién wm&as iaportante que se desprende  de la
encuests es que los autos estfn llenos de contenidos
sociales .y que se los aprecia ean gran plr!:eb porque
proporcionan medios de expresisn del caiicte:, tempe~—
ramento, concepto que el propietario y el conductor tie-
nen de 51  wismos. El proceso adquisitivo es una
‘interaccidn entre la personalidad del carro y 1la
personalidad del individuo.

Segfin  palsbras de un clfisico de 1la wmanipulacién
simb6lica ~Pilerre Martinau- el autombvil dice gquiénes
somos y cfmo nos parece que deseamos ser, .3 un simbole
portftil de nuestra personalidad vy posicién. Al com-
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prar. un auto, uno estd diciendo en cierto sentido:
"estoy buscando el auto que exprese qulien soy ye".

En publicidad el manejo y explotacién de simbolos
es inagotable. Cualquier blen o servicio se puede
asociar a las wmotlivaclones mfs increibles {como 1las
referencias al sexo que se efectfian en los anunclios més
variados y que uno nunca hubiera relacionade con 1la
cuestibn sexual). Lﬁ creacisn de imfigenes y su arrajigo
en la mente &el congunidor han representade Exitos
notb:ios para la publicidad. Un director de investiga-
ciones de una agencia de publicidad neoyorquina con-
fesaba: "las personas profesan una tremenda lealtad a la

“mapca de cigarrillos que fuman y sin embargoe en test no
la pueden distinguir de otras marcas. Fuman fGnicamente
una imagen“.s

Lo mismo ocurre con las cervezas y los licores, con
los detergentes y cientos de p:oduc:ns'nﬂa. Ocupando
otra expresifn de Pierre Martineau, externada durante
una charla ¢on agentes de publicidad, podemos entender
cufl es la mentalidad que priva entre los “creadores de
jmdgenes”: "lo quec ustedes deben hacer es crear una
sltuacibn 116gica. Ustedes necesitan que el cliente se
enanore del producto Qque le ofrecen y que arralge en &1
uns profunda lealtad hacia esa marca cuando en realidad
el contenido de la wmisma sea similar al de clentos de
marcas conpetidocas. Para crear esta lealtad 1l16gica,
1a primera tarea es creat alguna diferenclaclén mental,
alguns - individualizacibn del producto que tiene una
larga 1lista de " competldores mwmuy parecidos e¢n su com-
posictbn”.9

HMuchos consumidores o6jenos a esta manipulacibn y
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al resultado de los test son capaces de caminar varias
cuadras en busca de los cigarros habituales, el 1licor
preferido o el detergente elegido, a pesar de haber en-
contrado en su camino otros productos que, pudiendo
ofrecerle idénricas caracteriIsticas ¥y precios masg
atractivos, son desdefiades en aras de la lealtad a la

ﬂlllcﬂ-
B. Condicionande actitudes esenciales

Se ha seiialado repetidamente la dificultad de medir
los efectos que producen los mensajes masivos en los
pﬁblicos; tanto si se elige algln medio especifico, como
81 se selecclona determinado tipo de mensaje. Investi-
gar por ejemplo, los condicionamientos impuestos por la
televisitn implica la temeraria labor de aislar 1as
repercutsiones concretas de &sta en relacifnm con las de
otros medios. Lo mismo sucede con los mensajes que se
i{nterconectan con otros factores y a los cuales es
diffcil asigoar un efecto detetsinado. Estas
condiclones se presentan en el contexto de una sociedad
expuesta a. miltiples mnedics, canales y mensajes, ast
como a condicionamientos directos propiciados por el
activo fontercambic de comunicaciones y en general por_la

interaccifn social.

En el caso de la pudblicidad, es complicado
comprobar sus efectos a mediano o largo plazo, pues sus
ifmplicaciones en el comportamiento de los receptores son
muy amplios y varlados. Asimismo su relacifn con otros

 factores soclo-econbmicos, cultucrales o polfticos {mpide
‘delimitar su accibn com certeza. Sin embargo, exfiste un
parfmetro inequivoco para calcular los efectos directos
de la -publicidad en el consumo: el {ncremento de las
ventas. Junto &8 esta caracterf{stica se observan ele-
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mentos 1incidentales claros como los elevados costos de
los espaciaos publicitarios en los medios, las
facturaciones {increfbles logradas por las diferentes
agencfas de publicidad y las fabulosas sumas erogadas
por concepto de gasto publicitario que realizan 1los

empresarios:

En MExico, durante 1982, se gastaron 51 wmil
millones de pesos en publicidad, de los cusles casi 32
mnil millones correspondieron a la publicidad por
televisibn. El mayor presupuesto se destind a 1la
promocién de bebidas alcohflicas; en cuanto a productos
alimenticios los llamados “comestibles chatarra”
ocuparon el primer lugar.l®

Generalmente se ha comprobado que las marcas més
promociconadas son las mfs vendidas, es decir, se puede

" hablar de wuna relacifén directa entre 1las variables
gasto publicitario-volumen de ventas. Ditversos
docusentos muestran estadisticamente 1la eficacia de es-
ta relacién, pero afs Que 1a precilsibn de los. datos
nGmericos, se cuents con la contundencia real de la efec~
tividad publicitaris en el proceso promocional: todo
lddu-trtll. comerciante o prestador de servicios sabe de
la importancia que representa la promocifn masiva de su
producto 'y 1la consecuencia exitosa que producirf en 1la
ganancia. )

Ls agencis multinacional de publicidad Mc. Cann-
Erickson (creadors de la caspafia denosinada l1la ola de
coca-cola diseflada para 1 reciente campeonato mundial
de fut~bol en MExico) factur® en nuestto pals, durante
1986, 17 wmil -millones de pesos.ll  Igualmente, 1los
grandes - anunciantes internacionales destinan cantidades
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glgantescas a su publicidad, a sablendas que el gasto
publicitario efectuado les debe reportar un considerable
incremento en sus ventas. Por ejemplo el caso de ron
Bacardf, comentado en Sedyccibn Subliminal, segGn el

cual ee public6 un anuncio en tres revistas de alcance
internacional: un mensaje cuadricromftico de pSgina
completa en el Playboy, en ese uﬂoxz. se vendib en 35
ail 780 d6lares; en el Time S5 mil 175; y en el Esquiere
14 mil 300. El1l diseio y el texto de un anuncio nacional
(s8lo eun Estados Unidos) costdé 10 mil dGlares. Esto
asciende a una inversifn total de 115 mil 255 d6lares.
Estimando que el costo de publicidad de la corporacifn
Bacard{ sea del 5 por ciento de sus ventas netas, el
punto en el que uno se perciben ni ganancias ni p&rdidas
seria 20 veces el valor de una sola insercibn del aviso
en las tres publicaciones citadas, lo que represén:arla
que este anuncio debe vender ron por 2 niilones 305 mil
d6lares jpara salir a meno! Con base en estos datos es
entendible 1la eficacia en el incremento de wventas que
deben tener 1los anuncios publicitcarios. Porque de mno
ser asi ningGn empresario erogaria esas encrmes sumad.

Por otra parte ubicfindonos en el Smbdbito de 1las
necesidades esencisles en Mé&xico =y la pudlicidad ligada
a ellas- se han difundido dstos preocupantes como el
referente al . consumo de refrescos embotellados, renglén
en el que nuestro pals ha ocupado los primeéros sitiocs a
nivel myndial,

Al fuiciarse 1la presente dé&cada, 1la {ndustria
refresquera se ve dosinada por dos empresas de capital
extranjero: Coca-Cola y Pepsi-Cola, acaparando &stas el
7% por ciento del amercado nacional ~otro 15 por c¢tiento
también estaba conformado por embotelladoras trasnacio-
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nales, dejande a las nacionales finicamente el 10 por
ciento~. En promedio cada mexicano ingerfa 65 litros de

bebidas gasesosas, destaclndose el consuma de refrescos

de cola, los cuales, ademfs, contienen una droga
(cafeina) que produce héibito, se elaboran con
substancias quimicas y carecen de propiedades

nutricivas.

Durante el mismo perfodo se produjeron en el pats,
en un s86lo aflo, 4 millomes 600 mil litros de refresco;
mientras que la produccibn de leche pasteurfzada fue de
1 21115n 536 mil 1litros; es decir, un mexicano conszsumis
tres veces mis refrescos embotellados que licteo fluide, 13

No resulta raro encontrar que el auge refresquero
correspounde & su incremento en publicidad -las dos
empresas mencionadas lanzaronm en 1980 mfSs de & =mil
enuncios=: la publicidad no sge desarrolla solamente
explotando motivacfones vinculadas a 1las necesfdades
secundarias, al mundo de lo superfluo; =sino que también
interviene en las necesidades y actitudes bSsicas,
coadyuvando a su transforaacibn. En este contexto se
entiende que durante 1985 el rubro de mayor gasto
publicitario en T.V. haya correspondido a 1los nll-anion,
ascendiendo a 45 mil 137 millones 982 mil pesas comn 50
=1l 224 anuncios transmitidos.ld

La indignacifn de muchos oblervldbra} y crfticos de
i1a sociedad actual en torno al uso que se le ha dado a
la publicidad tiene su fundamento: iqué tiene que ver
lsa promocibn de preparados alimgntictos con 1la
sanipulaci6bn de una necesidad psicolfigica coso el escape
creador?, se pregunta Packard, y por qué existe tan’
Vflevpda reiteracisn del sexo, en infinidad de anuacios,

‘cueationa Bryan Ke}.
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La conclusifn a 1la que llegan ambos autores al
cricicar 1la explotacién de las diversas técnicas
empleadas en la publicidad estadounidense es que mno se
aplican frenos efectivos -nl morales ni Juridicos-
parca iopedir el avance de 1la nanlbulacl&n: 21 nivel
tanto tecnolbgice como &tico que mis les inquieta es el
alcanzado por la investigacibén motivacional., o de
profundidad, wutilizada para 1la induccibén de mensajes
subliminales en los que se persuade &8 través del
subconsciente y en los cuales 1la transmisifn de
poruografia, elementos 1ligados s la muerte, palabras
cortas como “compre” o “sexoe”, ete, se embozapn en los
anuncios, de tal suerte que uno puede estar miramdo
conscientemente un inocente mensaje de ginebra Gilbeys o
whisky Calvert, mientras que nuestro subconsciente
capta la orgfa dibujada entre las sombras y los hielos
de Gilbeyas, © 1a 1lucha entre la vida y la muerte
escondida hSibilmente en el fcono de Calvert.

Esta preocupacibn se nota cuando Wilson Bryan
formula este planteamiento: “jpodria temer alguien
derecho de explotar cruelmente los deseos, necesidades,
miedos y ansiedades que trabajan de modo incomntrolabdle

en todo ser humamo?~.l3

En sintesis, advertimos que el reto al que nos
enfrenta la publicidad es multifacérico: actfia a nivel
conaclente manipulando variables 1identificables sin
msucho esfuerzo, pero también lo hace en ¢l  planc
subconsciente, sin permiso del consumidor y sin que &ate
se percate de cSfmo y qué le manipulan; ademis la puy-
blicidad promueve dende el  articulo afs innecesario
hasta los imprescindibles, al hacerlo casi no encuentra

barreras: se le permite que trate de {mponer el hfbito
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de usar afeites, ropas determinadas, o bien, que incite
al abandono de allimentos tradicionales y nutritivos en
aras de pastelillos, refrescos embotellados, frituras, ¥y
densis “"alimentos"” exportados, en 1la mayorfa de 1los
casos, por empresas estadounfidenses.
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C. FPenetracién extranjera

La presenclia extranjera ‘en los pafses
subdesarrollados no se reduce a tépicos econbmicos;
abarca aspectos polfiticos ¥y culturales de 1la mayor
trascendencia,

Temida y atacada por unos y fomentada por otros,
la injerencia de las grandes potencias en la vida de
los puebleos subdesarrollados =~particularmente en La-
tincamérica- es una realidad indiscutible,

El Iinterés dellas palses poderosos en latitudes
atrasadas no e¢s de tipo turistico: el sistema econémico
internacional fue disefiado y es controlado por quienes
imponen <condiciones y marcan ritmos en la marcha del
orden osundial., Los o03jos de las naciones desarrolladas
se posan sobre los recursos naturales, mercados y con-
diciones prevalecientes en los palses empobrecidos. El
predominioc econSaico es la causa que atrae a
inversionistcas forfneos, cuyo objetivo central es
allegarse Rmayor riquezs -aunque esto implique ahora la
cancelacibn de las expectativas de desarrollo propio en
las naciones penetradas-, " Junto @» este dominio na- 
terial que provoca dependencia econfmica se genera una

creciente presencts en los Ambitos politicoes y

culturales, desde donde los aventajados presionan a los
débiles para conseguir sus propfSsitos. La (ntromisibén
cultural extranjera apunta a justificar, en el plano
espiritual, su actividad econfmica. A su vez, el
factor econBmico es emxpleado para sancionar o premiar
la actitud de los dependientes.

En el bloque de pafses latincamericanos, la depen-
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dencl'a econfmica es un tema de vital {mportancia, al
grado que su desarrollo se ve condicionado en gran
medida por determinaciones de los organismos
ftnancieros internacionales. Para el futuro inmedia-
to de M&xico, el tratamiento de la deuda externa y de
l1a inversibtn extranjera teandr& un lugar fundamental.
Amdas hao crecido de una manera acelerada: en el caso
de la primera tanto su monto como su importancia se ha
fijado en la conciencia del pueblo; pere en el de la
segunda no sucede lo mismo, o al mencs, no se le ha

pounderado com justeza.

La inversi6n extranjera en México se ha expandido
notablemente a través del tiempo. As{ para 1950 sBu
valor ascendfa a 566 mfllones de d6lares. En 1970 se
elevﬁ. a 2 wil 822 milliones, lo que registra una tasa
anual promedfio de crecimiento de B.4 por clento.
Asimismo las empresas extranjeras manifestaron un
particular desarrollo en la industria manufacturera: en
1950 el capital forfineo en el sector industrial ase
situaba en 147 millones de d6lares; para 1970 su valor
se estimaba en 2 mil 82 millones de dblares. Ello
significa un ritwmo de crecimiento promedio de 14.2 por
ciento anual, 10 cual representa, en cosparacifn con lo
que sucede en otros pafses, una tass muy elevada.l6

No pretendemos anslizar aqui{ las complejas causas
que han propiciado al desarrollo dea la enpresa
internacional en México, Guicamente sefislamos que,
desde luego, 6&ste obedece tanto a motivos externos -
sintetizados s grandes rasgos en 1la estrategia de
propsgacibén wsundial de las corporacjones transnacio=-
nnles_l.-pulsldu por sl modelo econSmico {nternacional-,
come a condiciones internas ~-explicadas por el llama-
do . “clima de inversi&n™ proporcionado por MNéxico pa-
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ra brindar hospitalidad a 1sa instalacibn de capital
forfneg en la economis naclonal-. Lo que deseamos es
apuntar someramente 1a importancia que 1a {inversibn
extranjera directa tiene en el 6mbito interno de
nyestra economfa; asf como esbozar algunas carac-
teristicas genéricas de l1la empresa é:auunnclonal de
alimentor y las agencias de publicidad.

Segln informes del Banco de Mé€xico, del Colegio de
Economistas y la agencila 1PS,17 de 1983 a 1586, aproxi-
madamente 7 mil empresas transnacionales se haan estado
llevande desde México, por concepto de ganancias,
intereses, regalias y otros pagos, una proporcién de
3.6 db6lares por cada wuno de nuevas inversiones.
Asimispo durante 1986, MExico fue el segundo pafis
latinoamericano con mayor inversifn extranjera, la cual
se situé en los 16 wmwil 947 millones de dSlares, cifra
de 1la que aproximadamente el 68 por ciento corres-
pondil a empresas de Estados Unidos, el 8 por ciento a
la Repfiblica Federal de Alemania, el 6 a Japbn, 5.3 =&
Suiza, el 3.1 a Gran Bretafia, ¢l 2.6 a Espafia y 1 1.7
por ciento a Francis.

Se ba observado igualmente que 1a inversibn
forfnea se ha concentrado y domina ciertas Sreas
estratégicas de la econcmia: el 53 por cilento de eslla
se ha 'ditigido a 1s 1industria weanufacturera. Las
transnacicnales controlan alrededor del 55 por ciento
de 13s i{ndustriass de 1la petroquimics secundaria y de
productos quimicos inodustriales, en tanto su partici-
pacifn en la fabricacifn de hules, maquinaria eléctrica
¥ no eléctrica, material de transporte, farmacis y cos-
méticos fluctla entre el 60 y 74 por ciento,
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A pesar de la crisis, las transnacionales han man-—

tenido en nyestro pafs una creciente prosperidad y se

han afianzado en diversos sectores. Por ejemplo en 1la

industria automotriz un pufiade de seis empresas extran-
jeras {(cuatro de Estados Unidos, una alemana y una
controlan el 80 por ciento de la producciém

japonesa)
En

de vehfculoa y el 60 por clento de las refacciones,
el sector quiImico~farmacdutico un grupo de 40 gigantes

mundiales concentran el ?5 por ciento de las ventas

300 laboratories y
Asimismo,

totales, son propletatrios de
detentan el 90 por ciento de las patentes.
durante 1985, un conjunto de 25 transnacionales -
~14 de ellas norteamericanas- vendi§ mis de 5 mil 150

millones de dblares, participé con el 54 por ciento del

total de exportaciones mexicanas no petroleras y con el

64 |'>or cfento de las ventas externas del sector

privado.

La industria alisentaria no se escapa del interés
forfineo, al contrarilo, conastituye un coto favorito de
130 firmas entre las cuales figuran las mayores

Unas 96 de ellas controlam el 40 per cleato

unas
del mundo.
de las cosechas agrfcolas y las tres cuartas partes de

la prorduccisn del sector.l®
1. La eapresa transnacional de alimentos

La industria alimentaria tiene en el coatexto de

la vida naci{onsl una trascendenc{a obvia: apunts a cu-

brir elementos b&sicos en el desarrollo del pafs que no
s8lo se calculan en par§metros econSmicos o escalas de

nutpricisén -que ya es decir bastance-, sino también

fncide en aspectos tales como el potencial educativo
. ~en cuanto que el desarrollo Intelectusl de la comu-

nidad se basa en su condicién alfmenticia-, el des-
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tino de la explotacidén y orientacibn de la producciébn
agricola, la salud de la poblacibn, etc. Variables de
findole econdmica, sociocultural ¥y politica convergen en

l1a alimentacién, enfatizando su papel preponderante.

Resulta siguificativo asimismo que un sector vital
se vea 1influido de wmanera creciente por 1intereses
trananaclonales, al grado que el proplo Estado
mexicano, al diseflar sus planes y programas referidos a
este prioritario rubro, se ve obligade a tomar muy en
cuenta las condiclones impuestas por las empresas
extranjeras de alimentos =-quienes han acumulado autén-
tico poder politico y econbmico derivado del contrel de
un iwmportante porcentaje de esta induscria-. Durante
décadas firmas forfneas han abarcado .tenglones de
prlmér orden como los de la leche, pescado, carne, le-
gumbres, alinmentos infantiles, frutas, ycgurths, cre-
mas, mantequillas, aceites comestibles, etc.

Los principales interesados an invertir en el
renglén de alimentos en HExico han sido los empresarios
-originarios de los Estados Unidos, quienes tradicionsl-
nente han destinado una alta proporcibnm de sus inver-
siones & este rubro: de las 122 matrices que ngtablé—
cleron sus empresas en México hasta 1974, 99 provienen
de Estados Unidos -es decir, el 81 por ciento-, 1las
Testantes corresponden a Suiza, Japbn, Canads, Francia,
-Holanda, Espafia, 1Itslia, Pansmf, Alemania y Luxem-
burgo 19, Aunque aparentemente la cercania ffsica en-
tre Méxlco . y Esacados Unidos podris  explicar el
predominio yanqui, 1o cierto es que esta rama
fndustrial también es mundiaimente dominada por Estados
Unlﬂos: 48 de pus firmas realizan cas!l las dos tegce-
ras pir:el de 1a cifca total de operaciones, ségutdll
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por el Reino Unido con 23 firmas, No obstante, los dos

primerocs sitios los ocupan empresas ° de

Holanda-Inglaterra {(Unflever}) y Suiza (NestlE).zo

Para las transnacionales de alimentos 1la
producctién de sus artfculos en los pafses periffri-
cos, cerca del consumidor y de los insumos, implica
ahorros en materia de flete y aranceles; asf como la
ventaja de contar con mercados internos en expansibn,
por los elevados Indices de explosién

generados
las

demogr&Afica y diversos beneficios otorgados por
En el caso mexicano es preciso
otros, los bajos

polfticas econSmicas.
adicfonar a estos factores, euntre
precios de los bienes y servicios proporcionados por el
sector Ppfibl{co, un reducido nivel {mpositivo general,
prot;ccionis-o indiscriminado, el establecimiento de
instituciones financieras de fomento Industrial y 1la
libertad cambiaria., Beranarde SepGlivedaZlpuntaliza que
estas condiciones se explican en mucho por el firme
prop6sito del goblernoc mexicanc al querer convertir una
socledad agricola en una comunidad semi~industria-
l1izada, lo que ha dado la pauta para que el caplital y
12 -tecnologfa externcs encuentren una -t-ﬁafetﬁ de
inversi6n atractiva. La adopcién de este modelo de
desarrollo ha provocade un grave desequilibrio entre
los factores produvctivos, pues se trat6 de imitar ca-
racterf{sticas prevalecientes en sociedades evoluci{ona-
das, las cuvales han almacenado con el paso del tiempo
un acervo suficiente de capital y tecnologfa, siendo
que MExico no ha tenlde ocasifa de acumular esos
factores. En .npuestro pais, a pesar de existir
excedente de mano de obra, no se le ha dado prioridad
al factot trabajo y se ha preferido moldear el sistema
.econémico a imagen 'y semejanza de comunidades altamente

desarrolladas.
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Este estado de ecosas ha propiciado el creciente
desarrollo de 1las transnacionales de alimentocs en
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
caso de Nestlé Alimenta, Kraft Co, Gervais Danone,
General Pood, Campell's Soup, Del Monte, etc. La
tendencia de estas empresas las lleva 8 asociarse entre
ellas o con instituciones financieras a fin de
concentrar recursos y ganar mercados: la Kraft, ademas
del rubro alimentario, maneja artfculos de aluminio,
productos gquimicos, Jjuguetes, plfstico y serviclo de
transportes, Esti ligada a 1los bancos Manufacturer
Hannover, PFirst National of Chicago y Bamnkers Trust.
Produce quesos, margarinas, cremas mantequillas,
mermeladas y mostazas bajo las marcas Kraft, Royal y
Philadelphia. Por s8u parte General Foods recibe
financiamiento del Chase Manbattan Corp, MHanufacturer
Hannover y Chemical Bank. Elabora flanmes y gelatinas;
refrescos em polve, matrcas Jell-o, Kool- Aid, Tang,
Limolfn; sazonadores marcas Rosa Blanca y Consomate;
cafés solubles; dulces y wmiel de maple. Nestlé se
encuentra ligada a 1los dos bancos suizes de mayor
importanmcia (Union Bank of Suisse. y Suisse Bank).
Comercializa leche en polve marcas Nido, Milo, Quick;
leche condensada y semidescremada la lechera, 1leche
para lactantes marca Nan; quesc, mantequilla, yogurth y
crema marca Club y Chamburcy; cafés soclubles en varias
warcas y presentaciones; alimentos congelados, sopas en

polvo y sazonadores marca Haggy, ozr.c."’"2

Esta empresa sulza, por ejemplo, ha concretado
alianzas con la Carnatien Company en la fndustriali-
zaclbn de leche, a través de la distribucibn de zonas
geogrhficas y la delimitacidn de diversas lineas de
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productos: la leche evaporada es dominio de 1la
Carnation, mientras que la Nestlé controla el mercado
de 1la condensada. Bo obstante, ambas firmas se
encuentramn asociadas en compafifas establecidas en
Janalca.&Panaﬂﬁ ¥y RepGblica Domimicana.

La firma Nestl& ocupa el primer lugar entre las
en;presas de alimentos, en la mayoria de los patses en
donde opera, e influye significativamente en las
orientaciones alimentarias. En Héxic923,durante 1980,
vendi6 mfs de 10 mil millones de pesos. Ejercis el
monopolic casi total en la produccibn de leche en polve
y en 1la azucarada, asi como el 60 por ciento en la de
lactantes. Sin embargo, en la actualidad 1a diversiffi-
caci6én de sus productos le ha permitido conquistar
nuev;s renglones -como el de los caf&s solubles, en
donde controla ya, en promedio m&s del 90 por ciento
del mercado en pafses productores del grano como
Brasil., México, Colombias y Perfi-, a 1la vez que continda
explotando 1la reputacibn de empresa preocupada por las
necesidades nutricionales del pGblico. HistSéricamen-
te. Nestlé ha utilizado la fama de sus productos
l8cteos, segln 1la cual 1la “calidad autritiva™ es au
rasgo distintivo. Este prestigio ha sido cuestionado
‘severasente en distintos foros internaclonales, cowo el
auspiélado por 1la Organizacién Mundial de 1la Salud y el
Fondo de 1as Naciones Unidas para la Nifiez durante .1.
que se publicaronm 682 violaciones a las normas afnimas
que deben observarse en 1la preparacién de alimentos
infantiles. Los infractores rTesultaron ser 34
transnacionales de alimentos que, encsbezados por
Nestlé, actuaron en 50 pafises.

Entre las principales acusaciones vertidas contra
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1la empresa suiza destaca "el uso de campafias
publicirarias inpecidiosas y falaces” 2% : a base de sus
enormes campafias de publicidad, logrd ventas de leches
infantiles por 400 millones de d6Slares en el Tercer
Mundo, superando ampliamente a las otras tres grandes
firmas elaboradoras del producto. Entre estos cuatro
proveedores de 1leche infanctil, controlam las tres
. cuartas partes del mercado mundial. Las leches infan-
tiles ‘de Nestlé han 1logrado penetrar significativa-
mente el mercado de 100 millones de bebés, de los

cuales 80 millones habitan en el Tercer Mundo.

Resulta paradbjico que mientras Nestlé es atacada
por utllizar masivamente la publicidad para atribuirle
a sus productos rasgos uutritivos inexistentes, &sta se
defienda precisamentce incrementando su publicidad para
contrarrestar los efectos del embate. Todo parece
indic¢ar que la persuasién publicitaria le ha dado
buencs divldend;n, pues Nestlé es identificada a nivel
mundial como una de las marcas sSs anunciadas.

La reiterada duda expressda por slgunos sectores
sociales sobre la calidad nutritiva de 1a nayoria de
los productos alimenticlos industrializados se ha

" convertido en unoc de los aspectos mks dificiles de.
resolver por parte de los fabricantes Y
consecuentemente, en un tSpico wmuy usado por sus
publicistas. En contraste las capas socfales de me-
nores 1ngresos son también las que cuentan con mfni-
mos univeles de 1informacibn nutricional. Esta situa-
c16n contridbuye & que el infcio de la actusl dEcada ha-
ya sorprendido a nuestro pals con graves estados
nutricionales presecntados por um porcentaje elevado de
su poblacibn (segfin datos del censo.de 1980, cerca de
10 millones de mexicanos, fﬁndanental-entp nifios, al-
canzan niveles severos de desnutricisn). ' Asimismo, la



79

Procuradurfa Federal del Consumlidor revelf gque cada aflo
nacen, por lo menos, un mill8Sn de nifios desnutridos.
Asil, 40 per clento de la poblacibn padece de una ali-
mentacién deficiente, Este mal crémico ocasiona un
desarrollo cerebral fnciplente, con 15 & 20 por cianto
menos de c&lulas cerebrales, lo que se traduce en lento
lp:and!zajezs . Todavia wmés, la Indisponibilidad de nu-
trimentos proteinicos mecesariocs para el desempedo
eficiente de 1los trabajasdores, provoca un circule
vicioso, porque asfi como la desnutricibn causa limita-~
ci6n en la actividad fisica y mental, esto a su vez
réﬂunda an ta baja productividad.

La tendencia observada em lo concerniente a la ali
mentacibn presenta para el futuro inmediate un panorama
poco ' alentador para México. El descuido del campo nos
obliga a l-portar durante este afio 100 millones de
toneladas de alimentos & un coste de 1,500 millones de
d6lares. Tres millones de malz, dos millones de trigo —
~del que fuimos autosuficientes por 'aﬂou-. cinco de
sorgo y oleaginosas26.

2. Agencias de publicidad

Al fenbmeno de transnacionalizacibn de las
eMmpresas de bienes correspondlé lp expansibn
internacionsl de 1las agencias de publictdad. - Los

cuantiosos recursos econSmicos “arriesgados™ en los
paises periféricos por las empresas extranjeras deblan
contar con un soporte garantizado  a nivel de
comunicacibn persuasiva: resultaba =fs conveniente,
desde varios puntos de vista, contar en los proploa'
patlses intervenidos con los servicios . de los
profesionales de 1la persuasibn que acudir al pafs

central para obtener 1a produccl&n'dn.sun‘-ennaje- pu=

§STA TESIS NO DEBE
SAMIR DE LA GBUSTECA
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blicitarios. Pero evidentemente este servicio deberfa
ser proporcidnado port las experimentadas agencias
centrales, que contaban con las “mejores”™ técnicas y
adelantos en la materia, que contratar los subdesarro-
liados oficios de 1as 1locales. As! no solamente 1la
tecnologfia, el capital, los recursos humanos a nivel
ejecutivo y té&cnico, los sistemas operativos y comer-
clales sen transferidos s las fillales, ainoc tamblén y
de mapera especial se Iimplanta el servicio completo de
las agencias publicitariss.

Bajo este criterfo no resulta extraifio que 1las
primeras agencias internacionales fueran de origen
estadounidense ¥y gque a mediadoa de 1los setentas se
percibiera 1la presencia de las agencias _japonesas,
entre las ' que lograban las mayores facturaciones
mundianles —para (976 la Dencsu Advertising, nipona, se

coloca ya en 1la primera posicién a nivel internacional, 27

En MExico, las principales agenclas de publicidaad
son filiales de las grandes agencias de 1los Estados
Unidos, como 1la Walter Thompson de MExico, cuya matriz
es la J. Walter Thospson Co-pnuy de Nueva York; la Hc.
Caun Erickson-Staton depende de la Mc. Cann Ericksca
Inc., de Nueva !6:&; Publicidad Ferrer también es
filial de 1a agencia neoyorguina Compton Advertising;
Publticidad D'Arcy- reportas su central ean HNueva York;
Panamericana de Publicidad a Ogilvy y Mather Inc.; Leo
Burnett Novas tiene su matriz en Chicago al igual que
la Doyle, Dane & Beranbach de MéExico; Romero Needham
corresponde a Needham, Harper & Steers Adv. Inc.; sast
como.’ Young 5 Rubicam es Ellta; de 1la agencia

neoyorquina del misao nombre, 28

En materfa de anunciantes, las empresas que des-—
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tinan mayores recursos a la promocidén de ventas Yy
publicidad, en nuestre pals, guardan una -estrecha
relacifn con las agencias extranjeras, coau las cuales
forman uniones indisolubles. La Asocfacién Nacional de
Anunciantes de MExico es un organisme que se consti-
tuy6 en ese sgentido al perseguir “la defensa de los
intereses de . las empresas que -hacen publicidad en
México". Esta Ascciacifn civil ests formada por mAs de
100 compaﬂla's, las cuales se caracterizan por tener los
m8s elevados gastoes publicitarios. De Estas aproxima-

damente el 70 por clento son extranjeras, casl todas

norteamericanas, pero estfin divididas por su
importancia -medlda &sta por su nivel de gasto en pu-
blicidad~-. Los principales asociados son: Cerveceria

Cuauhtémoc, Colgate Palmolive, Cfa. Hulera Good Year
Oxo,' The Sidney Ross, Cervecerf{a Modelo, Compafifa
Nestl&, The Coca Cola Export, Pepsi-Cola Mexicana,
Procter and Gamble, H. Steele y Cfa., Bacardf, Orange
Crush, Cigarros El Aguila y Compaiifa Cigarrera La
Moderna (ambas de British American Tabacco), Chrysler
Motors, Ginebra Osoc Negro y Anderson & Clayl:on.29

Un paquete intersante de “facilidades™ 1ncentiva
la expansién de 1a agencia trananacional de publi-
cidad, entre las que destacan: los bajos costos de ope-
racién y salarios, los Jugosos contratos que les ase-
guran las compafifas forfineas productoras de bienes
—~quienes ya han comprobado en el pafs central los bene-
ficios de las campadlas exitosas-, los contratos que
logran de las enpr.esas nacionales, la oferts de accio-
nes a precios bajos que les otorgan las agenclias publi-
citarfas locales, etc. En realidad esta expansibn ha
slgnificsdo para las transnaclionales de 1a publicidad
un buen negocio al grade que, en muchos cascs, la mayor
cnptncién de {ingresos proviene de Ilas sucursales y no
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de las matrices establecidas en los palises centrales: la
-Walter Thompson ha visto dismfnuidos sus beneficlos en
Estados Unidos, pero aumentaron Sus operaciones Inter-—
naclionales; fgualmeate la Mc. Canmn Erickson habfa des-
cendido al lugar once de entre las agenclas de los Es~
tados Unidos, mientras que a nivel mundial se mantenia

en las posiciones mis encumbradaa.3°

El control de una parte importante del gasto pu-
blicitariec mundial es capitalizado por las agencias
trananaclionales -wu&s del 50 por clento en pro-—
medio-,31 lo cual 1les ofrece ademis una excepcional
oportunidad para promover modos de vida acordes a sus
intereses e influir en el contenido de la informacién
general y polftica que se transmite en los pafses en
donde actfan.
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D. De l1a ruptura con la alfmentacidn tradicional a la

modernidad

La &poca moderna se caracteriza por las acele-~
radas transformaciones e lnnovnciones que se registran
en todos los campos del acontecer social. Cambilos que
pue&en conduciy .a mejores oportunidades para el
desarrollo o significar atraso y obsolescencia.

i.a adaptacifn a estos veloces cambios ha repor-~
tado, en la mayorfa de casos, saldos negativos para el

pueblo. aexicano que en la actualidad enfreata serlos

problemas.

La necesidad imperfiosa de proporcionar alimentos a
una 'poblacibn creciente es s6lo uno de esos proble=~
m8s, pero seguramente fundamental. De la solucifn a
este desaflio depender8 en wuna buena parte el equi-

librio del sistema social.

La problemfitica alimentaria no solamente se visua-
11za en té&rminos cuantitativos, simo también de
,calidad. En este caso, como ec varios otros, se hace
necesario refliexionar acerca del destino al que nos ha
conducido los cambios. Revisar el pasado para recupe-
rar - los elementos probadamente benéficos no significa
recroceder,. -sino basar 1la modernizac{én en 1a

experfencia particular.

Ln’truusfnr--cién‘en los patrones de consumo ali--
mentario se ha verificado ein anteéeponer un ln‘lll‘l'
erftico, 8ino insistiendo en imitar la dieta de 1los
pafses desarrollados occidentales, la  cual lncoipora
alizmentos relativamente caros y de eszcaso valor nutri-

tive.
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La investigadora universitaria Ruth Rama32

destaca entre las principales causas motivadoras del
cambio en la alimentacién del mexicano dos de especial
efecto: el 1llamado "consumo de conceptos™, inducido por
la publicidad de las grandes empresas agroindustria-
les, en particular las transnacionales, que se conjugd
con la escasa informacifn nutricional de 1las capas
gociales de menores ingresos; y la adaptacibn a la vida
urbana, en 1la medida que se trata de productos de
excelente distribucién, de £fiell preparacién,
ahorradores de tiempo, consumibles fuera del hogar

~caracterfsticas que favorecen la incorporacién de la
mujer al trabafo urbano— y con una presentacifn més
higiénica que la de alimentos tradicionales asequibles
en la calle, como el caso de los tacoes y las "aguas
frescag™, No obstante este conjunto de cambios emn 1la
alimentacifn no se debe exclusivamente al interés por
ausentar los anlveles de blenestar en ciertas capas de
la poblaecitn, sinc al esfuerzo de ventas realizado por
laas empresas productoras de alisentos, el cual !ncluye,
ademfs de la publicidad, la estrategia para orientar la
producci&n rural hacia sus objetivos. Este affn
empresarial ha sido un importante factor de. inducciln .y
aceleracién del cambdio en la dieta del amexicano. Ast
el consumo de alimentos naturales, o escasamente
transformados, s¢ ha desalentado de manera importante.

Esta realidad es reconocida por las {nstancias
oficlales y por inatituciones vinculadas al estudio del
fenSmeno alimentario: al respecto la presidenta de 1la
Asociacibn Mexicana de la NutriciSn coments que “pade-
cemos uyna cultura comercfal y publicfitaria que ha

cambiado 1los h&bitos ¥y patromnes all-en:arlou".33 Es~

ta conversién "plantea no s5lo otra dieta, sino otra
fndustria de la alimentacién, del envase, enfriamfento,
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cransportes y comerctalfzacfsn~3?

S1 bien el abandono de componenetes importantes en
la dieta tradicional del mexicano es atribuibile a la
complejlidad de factores {nvolucrados en la evolucisn de
la sociedad, se cuenta con datos que de una manera mAs
precisa han logrado identificar los efectos de la
publicidad, en este caso televisiva, sobre el cambio de
hébitos alimentarios: de 1la investigacifin denominada
"El {mpacto de la T.V. eun cince comunidades virgenes de
Mé€xico~, 35 ge extraen datos {lustrativos, dado que el
estudio se efectuf en varias etapas y grupos, antes y
despu&s de 1Introducirse 1a seflal televisiva. Entre
algunos de los aportes mfs contundentes se encuentran
por elemple los relativos al consumo de aslimentos
chatarra: la coca~cola, el refresco mfs publici-
tado por la T.V. comercial, fue ingerido por el 56 por
ciento de Xos nifios que habian estado viendo
televisién, mientras que en las coosunidades todavia sin
sefial la consumiercn el 42 por ciento de los infantes.
En el caso de las llamadas “botanas™, su consumo se
incrementd en un 9 por ciento, destacfindose 1a
fogestién de las papas fritas (que taabifn es el
producto mfis anunciado en su clase).36

En la segunda fase del estudlo, -ientta- el grupo
todavia sin televisifn mantuvo consctante su consumoc de
carnes, las localidades que ya contaban con emisibn
televisiva habfan variado este h&bito de consumo bfsico
de un modo notable: m&s de la cuarta parte de ls
poblacisn en el grupo sin T.V. se hadfa mantenido en su
hibito de comer carne de puerco, mientras que los que
ya tenfan T.V. redujeron esta proporcibn
aproximadamente al 6 por ciento. La tendencia en ambos
grupos se comportd de manera similar em lo que respecta
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al consumo .de carne de pollo y pescado. 5610 la carne
de res tuvo la  inercias suficiente para resistir el

impacto ¥ se mantuvo estable en ambos grupas.37

En cuanto a los hSbitos mis generales también se
obgservaron cambios interesantes, como el referido a la
incegracifn familiar, la cual depende en buema medida
de la capacidad comunicativa entre los miembros de 1la
familia, a la Gnica hora en que disponen de Ciempo
1ibre: durante las comidas. Antes de la irrupeclbn
televisiva m&s del 98 por ciento de las familias se
reunfan en una de las tres comidas, en contraste con
el 56. por ciento que as{ lo hacfan despu€s de la

penentracifn de 1a T.V.

Circunstancias si{milares se detectaron al analizar
las principales motivaciones que impulsabdban la eleccisdn
de los productos alimeaticios: al lunicio de la inves—
tigacifn mis de 1a mitad de los entrevistados le daba
importancias sobre todo al precioc, otra tercera parte le
aiadfasa a esta catacteristica 1l1la prefereucia por la
calidad y s6lo el 10 por ciento se delJaba llevar por el
"gusto™ qQue le atribufa a los productos. La confilanzs
en 1la marca y 1a bduens presentacisn de los alimentos
casti no fueron reportadas en las respuestas. En cambio
durante la scgunda etapa, e¢n las localidades que ya
hadbfan sido impactadas por 18 televisisSn comercial,
ascendi8 a 48 por cleanto quienes daban una importancia
prioritaria al sabor para su eleccifn de aslimentos. " En
esta misma fase se comprobs que el sabor era el finico "~
valor propio de los ingeribles publicitados, de acuerdo
¢on . sus proplos anunciantes, ya que en ningln caso se
refirferon a lo nutritivo o a lo barato. In 1a terceras

etapa del estudio, seis meses despues de contar con la
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transmisidn televisiva, casi el 80 por ciento de la po-
blacibn estudiada consideraba al sabor como el elenente
mis. isportante de la comida. La predisposicién para
que el pGblico estuviese abierto a 1los fingeribles
chatarra, a los alcoholes ¥y a8 los tabacos estaba ya
dada: 1la i{nmensa mayorfa de 1la poblaciém impactada
haﬁia aceptado, ain m&s, "el ' priaciplo” de que el
sabor, el gusto, 1la gratificacién oral tienen mayor
relevancia que la nutricidn, como si fuera concebible
1a alimentaci6n ¥ 1la ingesta fuera del contexto

nutricional.

1. Las orientaciones tradicionales en la alimentacién

mexicana

La alimentacisn cumple un papel que va mfs alls de
sus caractef!s:lcas ftsicoquimicas. Adenfis de cubrir
los requisfitos a=aerawente biol8glicos trasciende a
dominios psicosociales en donde realiza funciones
integrativas de solidaridad familiar y =soctal. 1 31
doctor Joaquin Crnvlotcza atribuye a la alimentacisn y
al slimento bisicsmente tres dimensiones: 1la
fisfolbgica, la psicoffsica y la psfcosocfal. 1a
cultura alimentaria, s alls de la aparente
simplicidad de una necesidad objetiva, subraya los
elementos scciales del comportamiento alimentario. El
alimentyv como vehfculo de soctaiizacisn se presents
comp un instrumento para conformar un modo de vida que
caracteriza las actitudes {ntra y extra fﬂlll!ﬂtﬁl;
tiene que ver con la satisfaccifn sensorial derivada
de una comida bien presentads, wvariada, apetitoss y
compartida en un amblente cordial, ligado a factores
como 1a edad b 4 aexo de la personsa, lugar da
resjidencia, condiciones de salud, educacibn, cultura,
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hB8bitos alimentarfos, recursos econbmicos y .disponibi-
11dad de alimentos.

) En nuestro pais, el debate en torno a 1a
problem&tica planteada por la alimentacifn y la nutvi-
ci6n39 de 1a socledad ha suscitado diversos puntos de
vista que encuentran graves deficlencias tanto en la
esfera biolbgica del fenbmeno, como en las considera-
ciones de tipo socioeconbnico. Algunos especialis~
tas centran 1a discusibn en 1a calidad y oriéen
(vegetal o animal) de nutrimentos b8sicos; mientras que
otros eénfocan el problema desde perapectivas distintas
como 1la mala distribucibn del ingreso, la crisis
econfmafcea, la carencia de informacibn nutricional, las
politicas gubernamentalesn, etc.

Se ha aceptado que la disctribucién de los alimentos
en una comunidad ¥ ¢n 1la familia estf influida por la
posiciln accioeconbmica de las personas y del conjunto
de conceptos ¥y valores que se tenga del alimento.
Puade emplearse como identificacifn cultural, expresibn
de normas, funciones curativas, etc. Alrededor de
estos clementos se identifican hfdbitos alimentarios que
s¢. expresan desde la mafieta eu que se seleccionsn,
producen y preparan los alimentos hests la forms (culil-
narias) en que se consumen. As{ se va moldeando el
consuse de acuerdo al sistema de valores y se generas
(a nivel de grupos, comunidades o sociedades) patrones

de comportamiento en el consumo de -11-ento-.‘°

) En cuanto s Ia cslidad de la diets tradicional del
mexicsne, o en términos m&s generales, de su culturs

alimentaria -a 1la cual entendemos simplemente como el
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conjunto de conceptos, actitudes ¥ pr&cticas que
definen el comportamiento del hombre ante los alimen-
tos-%1 se han formulado una Serle de interrogantes
referentes a su valor nutricional y a su varledad: el
doectror Luis Alberto Vargas comenta que “en nuestro
pais siempre ha existido una gran variedad de
slimentos. Asl lo demuestran ianvestigaciones de
naci{onales y extranieros. Habfa muchos productos

"considezados como aliflentos ¥ que hoy dejamos de
consunir, pero que poseéen un gran valotr nutricional”.
Es comin escuchar que en los banquetes de Moctezuma se
encontraba un amplic surtido de alimentos provenieutes
desde 1As costas hasta las zonas mayas. Los hallazgos
arqueolégicos demuestran 1la dieta tan variada de los
indfgenas cesoamericanos. 42 La dieta tradicional se
basa en leguminosas, especias, cerecales, legumbres y
algunas frutas de cada estaciSn; alimentos que (junto
con el consumo eventual de carnes, leche y. huevos)
contienen 1las proteinas, vitaminas y minerales, sasg

como los energéricos que se requieren para un metabo-

1i1sm0 . nutricional adecuado. El secreto de una
buena outricibén estf en la combinacibén de este tipo de
slimentos, 43 Al consumo de msiz, frijol, chile,

verdura, insectos, peces, pulque, animales domésticos
y de caza, el espafiol lncogpofﬁ otros productos
importantes: ;nn-dar!n,rlache ¥y sus derivados, trigo ¥y
varios mbs.%4

En la alimentacibn tradicional se introdujo con
fuerza el modelo occidental de dieta que privilegia al
consuso de proteina anfimal. Este fenbmeno produjo 1la
ganaderizacibn de la agricultura que en México  se
fnicia en 1965 cuando se modificé el destino de

cuantiosos recursos: tal es el caso del sorgo. que dts
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a dfa desplaza al mafz del ' campo mexicano. 'Al
respecto, Guillermo Mosqueira 45 afirma que el cre-
cimiento de 1a planta productiva en materia avicola,
porcina y bovinma es una de las causas de la pérdida
de autosuficlencia allmentaria en ME&xico, que se
basaba en el malz, el frijol y posteriormente el
trigo. El fenb6menoc de la ganaderizacibm se apoy$ en
la clencia de la nutricifn, gque postulaba -en los aflos
50= 1la importancia del comsumo de protefna animal para
el desarrollo humano. El decsabasto de alimentos de
origen vegetal se combiné con un gran desprecio por

las dietas originales.

En la década de los setentas se sefialaba ya que
una dieta combinada de leguminosas y cereales brinda
una protefna de tan buenma calidad como la animal. Ast
los paises desarrollados van de regreso tratando de
reducir el consumo aniwmal. En Hé€xico se revalora la
dieta original con base en granos integrales.

En . contra del retorno al consumo de proteina
vegetal se manifiests el favestigador Jos& Luis Cal-
va®6, quien expresa su preocupacifébnm por el descenso
evidenciado en el consumo de protefina aciamal, sl cual
explica como consecuencia de la crisis econSmica: en
1970 el Censo Nactonal de Poblacibn revelf que en més
d¢ un willén de hogares wexicanos no se consumia
producte pecusario algumo, ni siquiera una vex por
semana. Esto es, alrededor de cinco willones de
compatriotas nc comf{asn carne, leche, huevo o pescado,
Paras 1980 1a situacibtn apenas habfa mejorado, paro de
ningunsa manera en una proporcién alentadora. En el
medio rursl, un tercio de 1a poblacisn no comfa carne,

"1a mitad de ella no tomaba leche y el 75 por ciento mno
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se alimentaba con pescado. En las ciudades ocurria
algo semejante, pues uno de cada diez habitantes no
probaba 1la carne, 18 por ciento no acostumbraba el
huevo, cerca del 17 por ciento no bebfa leche y mfs de
la wmitad no consumfa pescado. En el mismo sentido, el
doctor Salvador Zubirfn, director del Instituto de 1la
RButricibn, externaba que los vegetales son deficientes
en aminoicidos esenclales. Los alimentos de esta
. ¢lase no bdastan para nutrir a un iundividuo en forma
completa. Aninofcidos como el tript&fano, la
mertionina, la lisina y la tionina se hallam en niveles

adecuados s6lo en productos de origen animal.

Seguramente el desacuerdo de los nutriflaogos sobre
el .origen de 1los nutrimentos bfisicos se pudiera’
conciliar e integrar una dieta idbnea, Pero el fondo
del problema no se ubica exclusivamente em este nivel,
sino en otros factores fncidentales que unidos han
conducido a un puntro convergente reconocido por todos:
la agudizacién del serio problema de desnutricién
vivido en MExice. ’

2. Las nuevas orientaciones en el consumo de satis-
factores alimenticios

En 1la actualidad el problema de la alimentacibn
se ha vuelto todavis mfs complejo. Con 1la larga
crisis econbmica experimentada an el pafs se ha
producido.la pérdida de un porcentaje importante dJdel
poder adquisitivo. Adicionalments se ha fmspugnado 1a
orisntacifn de las politicas alimentariss en el ci-po
que ha generado, entre otras cosas, una deficiente dia-
tribucisn 'y dfsponibilidad de alimeatos: aextste
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coincidencia en sefialar que no hay escasez generall—
zada de productos alimenticios, sino mala organiza-
cifn, falta de planificacliébn y carencia de recursos
econbnicos que afecta a los grandes estratos de la

poblacién,

Otros dos importantes factores se suman para
inducir 1la nueva dieta del consumider promedio: 1la
accifn de los alimentos procesados y la escasa fnfor-
macisn nutricional que se difunde.

Es innegable la importancia que los alimentos pro-
cesados tienen en la alimentacifn actual, ast como in-
discutibles 1los avances logrados por la tecnologfa
alimentaria que permite conservar grandes cantidades
de alimentos, tramsportarlas, distribuirlias, almace—
narlas. Los enlatados, los refrigerados, los con-
gelados, los refinados han permitido abastecer a
numeraosas poblaciones urbanas que no producen alimen—
tos. No obstancte estas ventajas y las sefialadas an-
tericreente ‘7, el consumo masivo de este tipo de sa-
tiafactores ha causado un 1-pacto sevVero esn la
alimentacién al asubstituir alimentos nutritivos por
satisfactores caros con. presentaciSn llamativa ¥y
publicidad.

Una de las industrias m8s afectadas por zl1 camblo
alimentaric ha sidoe la del azlcar: las empresas pro-
cesadoras del dulce, en su mayorfa transnacioaales
norteamericanas, acaparan el mercado en donde distri-
buyen todo tipo de golosinas y refrescos. ~Actusl-
mente  puede afirmarase, sin pecar de exageracibn, que
los refrescos constituyen parte de la dieta bhsica de
‘los mexicanos de mnlés bajos Ingresos, especialmente en
las ciudades~ 48 Aunque asf como la producciln en el
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campo estd condicionada por la demanda urbana, también
los productores rurales se ven inducidos a adoptar los
modelos urbanos de counsumo a travEs de la accléan de

los medios masives de comunicacibn.

En referencia al chocolate de mesa, como otro
ejemplo de alimento tradicional desplazado por produc—
tos industrializados, se tiene que entre 1963 y 1975
la demanda de ese producto en todos los estratos de la
socledad mexicana declind en el total del gasto fami-
liar dedicado a la alimentacibo. En contraposiclén ¥
como resultado de la di{ferenciacifn de los procesados’
del cacao, auacentsd simultineamente al consumo de
golosinas sofisticadas. La diferenciacifn aludida se
verLlfics, sobre todo, gracias a 1la tecnologfa de
clecorreainas {saborizantes, colorantes b4
aromatizantes) fntroducida por 1las empresas traps-—
nacionales que operan en la industria, entre las que
se encuentran las filiales de la Quaker, Oats, Hershey
y Nest16.49

Una de las caracterfsticas d1stintivas de 1los
amlimentos procesados es que son negocio de empresas
cuyo interés esp incrementar 1la demanda en favor de sus
ganancias. As1 1a pudblicidad 1impone verdaderas
sberraciones como el consumo de leche artificial en
substitucién de la leche materna, o el de papas fri-
tas 2 las que se agregs chile habanero porque tiene
una. substancia que genera el deseo de¢ seguir comiev~
do 30 (ademfis de que una bolsa de este producto indus-
trializado tiene un costo superior en 400 por ciento a
un kilo de papas). ‘
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En la tendencia a abandonar la lactancia al seno
materno se observa con eclaridad 1la acecibn desin-—-
formativa de la publicidad que, como hemos sedfialado,
Junto con factores socioeconémicos, 1a ré&pida urba~
nizacién y la integracién de la mujer a la fuerza de
trabajo, transforma h&bicoes fundamentales. La subs-—
titucibfn de la leche materna por leches formuladas es
tambi{&n causa directa de desputricifn y padecimientos
infecciosos en los recién nacidos, principalmente en
los estratos populares. Las madres perteneclentes a
es0s sectores no cuentan con los conocimientos
requerfides para el uso correcto de leches artificlales
-ya que su empleo exige supervisibn wmé&dica para adap-~
tar las f6rmulas a las necesidades de desarrollo del
infante asf como del manejo de las normas de higiene-~
ai con los recursos munecesarios para proporcionar al
nific un alimento aséptico (agua potable, combustibles
y utensilios adecuados para su prepa;nciﬁn).sx

La falta de informaciSn nutricional se agrava por
la contratunformacida publicitarias. Eate enfrenta-
miento de fuerzas -bastante desigual en favor de la
publicidad- presocupa al gobierno mexicano, quien ha
realizado esfuerrzos por reorganizar las tendencias
alimentarias, como fue el caso del Sistema Alimentario
Mexicano ¥y sus planes derivados. Como parte de 1ia
plataforma comunicacfional del SAM se disedaron
canpafias de orfentacidn nutricional, entre cuyos prin-
cipales cocbjetivos se encontraban: Iinformar con rea-
lismo a 1a pobiascifn para lograr la mejoria inmediata
de su dieta alimentfcia y asotivar la modifficacién de
htb}.:o- de consumo alimentario en beneficio de la sa-
lud y la economfa del pGblico, Igualmente entre las
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campaifias sobresalientes se difundleron: “ecombinacibn
de alimentos” y "las ventajas de la leche materna y 1la
allmentacién de la madre gestante”. Jgualmente se han
percibide con claridad 1los empeilos del Instituto
Nacional del Consumf{dor. 51in embargo las estrategias
de comunicacibn oficial se han tenido que enfrentar al
formidable aparato publlicl.r,ario que funciona en

nuestro pafs, y el resultado estf a la vista.

Eil reconocimiento de 1la publicidad de alimentos
como un agente de cambilo, carente de memoris histbcica
¥ que cuenta con una &tica muy peculiar =-sus valores
se guian s8lo por los intereses de las compafifas que
pagan sus serviclos- ha llevado a su identificacifn
coma un factor que :1endé a 1la homogenizacibn del
consumo con base en esquemas y sSistemas eXternos y
cuyas coincidencias con los elementos de la cultura
autSctona 8S5lo se dan por azar, en tanto que los
cambios -que de manera {importante ayuda a tntroducir-
han conducido & realidades (nocultables como 1la
reflejada en el Informe de 1986 del TFondo de las
Naciones Unidas para 1a Infancia, en el cusl se conaig-
ns que Néxico figurs entre los pafises de alto riesgo
de desnutricibn y mortalidad fnfantil.

A todo ello se suma que no hay suficiente investi~-
glciﬁn sobre 1os efectos en el organismso humsanc de los
conservadores, colorantes, hormonas y antibibticos qus
se agregan a los alimentos industrializados, sunque se
tienen datos de Qque las poblaciones alimesntadas con
altos grados de grasas aniwales, azucares y refina-
dos presentan padecimientos de tipo . degenerativo

{(cfnceres, diabetes y cardiovasculares).>2
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La desnutricibn, que es fundamentalmente un
problema de pobreza, 5Se ve asil complicada porque la
poblacibn ha i1do distorsionande sus hibitos de consumo
al basar su eleccifin alimentarlia en la organizacién
copercial y publicitaria de productos elaborados a
partir de azficar y harinas refinadas. El efecto
resultante es3 un balance nutricional cada vez mnés
indadecuado que hoy constituye, despufs del subcon-
sumo, el rasgo mss notable del modelc alimentario de

la poblacisn de escasos recursos.?3
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“Adicionalmente se debe considerar que los

porcentajes en les cuales se lncrementsS el consu-
moe de alimentos chatarra se deben s8lo a la {in-
fluencia de la televisibn, puesto que anterior-
meate ios grupos estudiados ya habfan sido al-
canzados por la publicidad radiofénica y la ex-
posicifn directa de los productos,

Es justo dimensionar 1la fuerza de 1la publicidad
televisiva, ya que comc en el caso del consu~
mo de carne de res, otros hfbitos prhcticos de
coansumo no fueron objeto de una modificacifn tan
intempestiva: quiz& -explican los autores— por-
que 1la inercia en las pautas de conducta de 1la
tngesta alcanza un umbral fisifol&gico méAs estruc-—

turado que lo meramente psicosocial.

Cit. pos.. Anaya, er. al., op. cit., p p. 89 -
90 :

Segfin el Dr. Héctor Bourges, subdirector de 1la di-
visi6n de nutricibdn experimental y cliencla de las
alimentos del INN, alimento es la subdbstancia, el
material nutritivo; nutricifn es el proceso que
implicea el aptovechasisnto de esos elementos, su
utilizacién metabblica por las celGlas. La ali-
mentacién se da trves veces al dfa, la nutricibn es

constante.

Anaya, et. al., op. cit., P p. 90 - 91

1btd., p. 91



101

42. Vid. Revista de Infornaci&n Cientifica v Tec-
nolfgica, “Somos lo que comemos”™, N2 144, p. 35

43, Anayé, et. al, op. cic., p p+ 22, 23, 28

44. Revista de Informacibn Cientifica Yy _Tecnolb-
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50. Revista de Informacién Cientifica y Tecnolbgics,
“LY shora qué comemos?”, Nt 144 p. 43

Si. Ansya, et. al.,0p. cit., p p. 98 - 99

52. Reviats de Informacibn Clentifica y

Tecnclbgica, “iY ahora qué comemon?™ NPt 144 'p p.
42 - A3
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I1I. Aplicacibén del anfilisis semiolbSgico al mensaje pu-

blicitario sobre alimentos

AL Justificacisn

El wvasto entorno de signififcados publicitarios, al

que 1a semiologla pretende explicar como parte

integrante de su objeto de estudio, ofrece varfadas

posibilidades susceptibles de exploracifn, clasifica-
Actividades

simpultinea o

cién o simple agrupamiento de mensajes.
éatas que deben ejecutarse -—-de manera
excluyente- ‘para iIr configurando una estrategia de
anflisis, de ordenacién o delimitacién del complejo
universoc que se presenta a los ojos del investigador.

plausible combinar diversos criterfos para

Aunque es
los fines

elegir 1la opclbn abs congruente ton
prScticos y ffisicos del analista no deben extraviarse
investigacifn en =s8f,
propuestas

los objetivos propios de 1la
vertidos en preocupaciones, hipStesis y

formuladas a través del trabajo que se trate.

En este contexto y atendiendo a ambas recomenda-
ciones gse ha elegido, para aplicar el anflistis
semiolégico, un mensaje publicitario que por el simple
hecho de ser publicidad nos posibtlifta a 1flustrar lo
que en torno s ella hemos dicho; por ser un menssje re-
feridc a la alimentaciém nos ubica en el
las necesidades LEsicas de la podlacidn, oponiéndose a
las accesorias; ademfis nos coloca en posiciSo de iovo-

lucrsar a um sector poblacional que ean lo particular
1a nifiex. En conjunto este .

terreno de

nos i{nteresa y wmotiva:
mensaje escogido nos brinda la oportunidad de -pltclr'
el método tecop!lado y ensayar sus alcances y 1tmites;

enseguida ‘nos permite cristallizar una serie de
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preocupaciones tanto tefricas como concretas de la in-

vestigacidna.

La expligac!&n de lag diferentes categorfas semio-
por medio del ejemplo

l6gicas puede intentarse
egste caso

utilizando variadeos mensajes -en
o a través de las definiclones meramen=-
decidida Incorporar

gr&fico,
publicitarios-—
te conceptuales. Nosotros hemos

las principales definiciones a la vez que avanzamos ¢n

el an&lisis {ntegral de un sSolo mensaje. No deseamos

modelo de presentacién, sin embargoe, in-

que este
que debe poseer el

terrumpa constantemente la fluidez
sf se quieren sefialar las partes clara-

anidlisis, pero
m&todo en permanente referen-

mente distinguibles del
cia,al anuncio selecciotiado.

La eleccidn del anuncio obedecid exclusivamente a
los criterfos aQul smefialados, las demfs decisiones que
entrafia fueron aleatorias, con el fin deliberado de no
circunscribir las postbilidades del anklisis semfolbgi-
co a casos rigurosamente buscados, sino queriendo mos-—~

trar la generalidad como rasgo distintivo de nplicu-

cién que posee este tipo de anSlisis.

B. El sustento
Sin pretender realizar una explicacisn de 1los
especifican a 1la semiologfa y

principales rasges que
-pues esta meta

la distinguen de otras disciplinas
supondrfa concentrarse en la exposicién tebrica y dedi

carle una tesis’ completa~ tenemos el compromisoc de

delinear algunas
fin de que el desarrolle prictico del método encuentre
Asimismc es percti-

caracterfsticas bisicas de ella, a

un sustento mfanimo lndlspensahle.
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nente seiflalar que 1a posibilidad de andlisis aqul
propuesta recoge exclusivamente lasg cn:egoilas que nos
han ' .parecido mAis fitiles para conseguir nuesc:b
propésito; perc que el universo de la semioclogfa y los
estudios retfrlicos ofrecen un marco - anallftico mucho
m&s amplio.

La  semiclogfa ha emergido en el s8eno de 1la
elencia recientemente, sus potencialidades se han itdo
desarrolilando paulatinamente. No obstante su avance y
consolidacifn ha enfrentado distintos obst&culos,
entre  los que destacan: la transposicifn sistemitica
de los esquemas formales de la linglistica a todos los
modelos semiolbgicos, la pretendida autonomfa de sus
estructuras que la ha aislado de otras disciplinas, 1la
restriccién de sus estudios cientfficos a ciertos

" campos especfficos que 1la privan de adentrarse en
otreos fenémenos comunicatives. i '

Eno cuanto al primer punto menciconado, la
tendencfa a adoptar esquemas poco flexibles se origina
en la- ‘concepcibn saussuriana dei signo b4 sus
atributos, cuyo valor cientffico ha sido suficientemen—
te ponderado y también acotado  por 1los proplos
seguidores del brillante pensador ginebrinol . Afortu-
nadamente la semiologfa mis reciente -come la lingifs~-
tica- s2 1nclina a abandonar las estrecheces de
aquello§ esqucmﬁs y a soslayar la descripcién pormeno~-
rizada de su 8Smbito para.buscar puntos de contacto con

oLros campos.

La riqueza cfentffica de los estudios
ne?loléglcos no justifica el aislamiento de sus regls=-
tros, ¥Ya que ninglGn fenSmeno de la comunicacidn puede
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ser entendido de manera independiente. .La publicidad
no se puede interpretar sino -em sus relaciones econbmi-
cas, culturales e ideoldglcas. Esta inqufetud se
presentS incluso en los pionercs de la Iinvestigaci8n
semiolbgics quienes vieron 1la necesidad de “aplicar su
reflexibn més alld de los hechos comunicativos que

afectan a ia vida cotidiana~ 2 .

A partir de este interés, nos advierte Miguel de
Moragas 3 nacerfn dos grandes 1fneas: l1a que podrfa
1lamarse semjiologfa aséptica de {declogfa
aparentemente neutra y la semiologfa compromectida que
identifica la naturaleza 1declbgica de los fenbmemnos
comunicativos.

El volumen e influencia de la publicidad en la so-
ciedad moderna ha obligado a los clentiffcos a hacer
algo méis que referencias a la €ética profesiomnal del
semiblogo o al abuso sealntico de 1las
interpretaciones. Es preciso plantearse el problema
de la produccibp social de sentido.

En referencia al tercer obstfculo citado es reco-
nocido quc-ci-ﬁnico.calpo explorado con profusia por
la semiologfa es. precisamente el publicitario dejfindo-
se de lado estudios en materia de semiclogia de 1s
radio, de la televisiSn, de 1la prensa escrita y de sus
distintos géneros (sucesos, deportes, informacién polfr
tica; crftica culturasl, etc.)

Quiz& uno de los factortes "externos”™ al mero inte-
rés cientifico en la semiologfa publicitaria lo consti~
tuya ¢1 affn de promover este tipo de fnvestigaclones
'pnr' p'-rle de los‘ duefios de empresas comerciales ¥y pu-
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blicitarias, quienes han visto en 2l trabajo semiolSgl-
co un mecanismo de "control” de los significados intro-
ducidos en el mensaje por los psicélogos. Sin embargo
la mayor parte del desarrollo de la semiologia se ha
observado en las universidades y centros de investiga-
cifn y muy rarasente con un interfs comercial o
eapeculativo.

Aqui es preciso recordar que la concepcibén origi-
nal de 1a semiologia surge precisamente cuando
Saussure 4 tratd de deslindar el lugar que deberfa
ocupar la lemgua en los hechos humanos; cuando separ$
este principio de clasificaciSu del todo heterSclito
que representa el mundo del lepguaje, Asf 1leg6 a la
conclusién de que la lingiistica tendria como objeto
de estudio a 1a lengua, pero los sistemas contenidos
en el lenguaje deberfan ser explicados potr una
disciplics mfs general, de la cual 1a linglfistica for-
marf{a parte. Eata disciplina propuesta por Saussiure
es la semiologia, quien =se encargaria de estudiar la
vida de los signos en el senoc de la vida social. Ella
nos enseflarfia en qué consisten 1os signos y cufiles son
las leyes que los gobiernan.

La definicibu as! precisada nos enfrenta al hecho
de que el tipo de signes que se escudrifiarin a einyll
del anflisis -sesmiolfgico son de diverss naturaleza
entre s! y distintos taabién a las normsas que rigen la
exclusividad dJdel signo 1ingiifstico. En efecto, en un
mensaje  pudlicitario encontramos, concurrentemeante,
sighos de tipo lingifstico y de naturaleza icbnica
cuys explicaciSn y relaciba desben hacerse a través de
citegor!as especificas. Estas dos estructuras,
convergen en el aensaje publicitario constituyendo una

totalidad informativa; sin embargc texto e fcono no se
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mezclan porque sus unidades son heterogéneas:
"mientras la estructura 1lingilistica emplea palabras,
ls imagen usa tintes, planos, lineas. Las des estruc-—
turas del mensaje ocupan espacios contiguos, pero mno
homogenei{zados. 8610 cuando se haya agotado el
estudio de cada estructura podr§ eutenderse la forma

ed que se complementan® 7.

Pata penetrar en el anflisis del mensajle elegido
es mnecesario apuntar soperamente, por Gltimo, que
adem&s de la importsincia establecida por la relacibn
texto e imagen en ‘el mensaje publicitaric, se tiene
presente la contrastacifn en el an&lisis de los diver-—
sos planos que configuran este tipo de mensaje; es de-—
cir, la distincién entre ut material "asalbgiceo” ¥y utio
intencionado. Egsta aclaracibfn es pertipente por 1la
reiterada préctica publicitaria de recurrir a la foto-
grafia como marcoe de su transmisién al perceptor. Y
es que 1a fotografia cuenta con un gran prestigio de
pureza, que transmite "literalmente™” 10 que ocurre eu
las realidad. Clerto que ya Roland parthes® nos adver-
tia de 1la reduccién de proporcibn, perspectiva y color
existente entre el objeto ¥y su imagen; pero asimiswmo
anotaba que ests reduccifn no es una transformacif8n.
Si bien la imagen no es lo real sf es un soalagbn
perfecto. Para pasar de 1o real a su fotografia no es
necesario dividir esta realidagd en unidades y
recomponer estas unidades en signos diferentes del ob-
jeto. No se requiere,pues, disponer de un cb6digo para
percibir el mensaje fotogrfico; sentonces este tipo de
mensaje ¢35 un mensaje continuo, sim c6d1go. No
obstante el aensaje analégico de 1a !otogrn!(p se
contamins de mychas formas. En el caso Iincluso de 1la
descripcibn de .una fotograffa periodistica se 1le
sdiciona un mensaje secundario introducide pér la {mpo-
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sicibn de un texto incompleto e inexacto que 8¢ toma
de un cbdigo especifico: la lengua. Asf lo que era un
mensaje literal, continuo, denotadé. es {interpretado
ahora por el texto. Adicionalmente existen otros fac-
tores que convierten al analagén en una interpretacién:
la fotografia perlodistica es un objeto trabalado, se-
leccionado, tratado segln normas profestionales,
estéticas o ideolSgicas, que son otros tantos factores
de connotacibn.

En el extremo lo que ocurre en publicfdad es que
s5e fotograffa uma escena perfectamente prefabricada,
cuidada en sus m&s minimos detalles, en donde el
publicista aprovecha el fuerte sentimiento denotativo
que el perceptor atribuye al material fotogrSfico para
beneficlarse de esa falsa “objetividad® e introducir

las connotaciones que le interesan.



Déles LA LECHERA “Sigiiguice’

Premie a sus hijos, despues de su tarea, con el
chorro con diversion de La Lechera “Chiquita”,
ahora en sus dos nuevos sabores: fresa y valnilla.

uUsted podra premiarlos con un diez y 105 verd
en casa disfrutando una gotosina sabrosa,
nutritiva, saludable v muy divertiga. Con 12
seguridad que e da, 1a calidad Nestlé,

H
H
3
i
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c. El anflisis

La panorfmica semiolégica propuesta por Barthes
en. torno a la distinciédn de los 3 mensajes que de ma-
nera genérica se entrelazan en el anuncio
'publiclnarlo nos sirve paras estructurar el presente
estudio. De esta manera identificamos los tres mensa-
jes, dos de los cuales son de naturaleza icSnica y el
otro corresponde al Smbito limglfistico. Tanto el
aspecto lcébmico como el linglfstico se manifiestan en
los  planos de expresidém y de contenido, o también
llamados -como advertimos lineas atrSs—, denotativo y
connotativo. Tenemos asf 1los tipos de mensajes
propuestos 'po: la fotograffa pudblicitaria a analizar:
el nensaje lingifscico, el wmensaje icénico no codifi-
cado y el measaje icSnico codificado. Asimismo re-
curriremos a conceptos acufiados por otros autores
como Péoinou, Victoroff y Prieto.

El anuncio elegido sa presenta pricticamente en
‘doa pactes claramente distinguibles: 1la primera y
sobresaliente es ocupada en su mayorfa por 1la imagen
publicicacria; sientras que la'oclundl se destins pri-
mordialsente al mensaje lingiifstico, reforzado por la
1lusetraciédn del producto promocionsdo. El fondo
blanco de 1s parte inferior del anuncio tieme ia in-
tencibln explicita de actuar como seccibn -ar'ginnlg
pero la {irrupcibn del producte en ese miamo 'esp-clo
la convierte tangiblemente en “otro anuncio”., No obs~-
tante, estsa maners de aprovechar espacios por parte
del pudlicists no nos i{mpide efectuar el anslisis
como 31 se tratase de un todo, pues. finalmente aste
es ‘el propbsito del emisor y también el conjunto co-
mynicative que percibe el lector,
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1. El mensaje lingiifstice. Estf constituide por el
texto que aparece en el anuncio, sSus soportes son la
leyenda que figura en la parte superior del fcono;
las etgiquetas, tanto incrustradas emn 1a naturalidad
de la. imagen como las de la parte marginal; y el
art{culo presentado al ple de 1la fotograffa y a un la-
do qe las latas del producta,

Esta presentacidn del abundante texta tiene 1la
finalidad de anclar 1los sentidos que le interesan al
emlsor y de reiterar varios elementos a la vez, que
de manera desagregada buscan repetir desde el nombre
de la compafila hasta el calificativo de la modalidad
del producto promocionado, pasando por la marca de

éste.

La tdea de saturacifn -de imGgenes y textos si
bien, como declamos, pretende aprovechar espacios,
sscrifica la concentracién del interés em alguno de
los signos al que se desee dar relevancia y propone
una sucesiénm de elilos en la cual su discriminacién es
menos evidente. Por ello el publicista, desoyendo

. algunas recomendaciones ortodoxas, ha preferido en es-
te caso exponerse a que el perceptor no se “quede”
¢con una caracteristica especffica del producto, pero
81 identifique varios elementos. asociades a la marcs
en promocitn: estaria instal&ndose asf{ en el £mblte
dé 1a "imagen de la marca” y desdefiando la entrega de
un argumento Gnico, al que aludimos cusndoe hsbl@bamos
en aclpites anterfiores de la “1dea de venta™,

El sintagma 1lingilfstico presentadoc es complejo
pues su relacibn artfculo-leyenda~etiquetas se refuer-

za y.conplguen:n en cuanto a. sus signlficados, pero
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se . multiplica y separa ffsicamente por su
distribucibn en el anuncto. Ocupémonos entonces de
su estudio empezando por el artficulo que es el tramo
lingilfscico gque cfrece mayor §informacibn escrita:
éste consta de dos partes, el tftulo y el texto
dividido a s8u vez en do3 plrrafos. El titulo, a
nivel denotativo, transmitirfa s6lo la marca: “la le-
chera” y su modalidad: “chiquita“; pero el sentido
comnotative es mucho mAs fuerte e invade de inmedlato -
al sintagma por el hecho de que ambas palabras se
lp:eaentan como logotlipo y sb6leo la tercera de ellas
-que lo completa~- se publica con 1la cipografia
normal, no abstante el significado de esta
Gltima es preclsamente el que introduce sentido a la
frase, al ser &ste de tipo impositivo: "“DEles™. En
el plano formal el titulo resulta excesivamente
cargade de disefio. grfifico; en el fondo BSu mensaje
transmite una orden directs, sin matices. Sin
embargo el propSsito es 1logrado: destacar wparca ¥y
wodalidad, asi1 como {imponer. En cuanto. al primer
prrafo Be destacan tres ideas: el premio, la diver-
35i6n ¥ la noevedad. A primera vista cada uvoa de ellas
cyenta con sus soportes y complementos. El premio a
los hijos es el efecto de haber concluido 1la tarea
escolar, la diversifn encuentra sy soporte en 1la
p‘slabta coloquial “chorro” y la novedad en la apari-
cibn de los dos sabores (fresa y vainlilla) de la wmoda-—
1idad de 1la leche condensada "la lechera”. El segun-—
do pSrrafo reitera algunos  conceptos e 1iIntroduce
otros: se insiste eu el signe del premio ahora
referido a 1a calificacifu de excelencia (este nuevo
elemento configura Jjunto . con el de la tarea escolar
el signo referencial de la escuela); se introduce la

relacién al hogar; - la caracterizacién del producto
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como' golosina -con sus soportes disfrute y sabor-,
pero Se agrega de fnmediato que nparte de ser una
golosina sabrosa, también es nutritiva y saludable,
reiterfindose adicionalmente la tdea de la diversifn.
Finalmente se {Incorpora en este pArrafo el signo de
calidad =con su soporte “seguridad”~ que se atribuye
al logo-sfimbolo 7 gené&rico de la compafifa: “Nestlé&”,

B}. mensaje lingiIstico de las eciq-uetas, apareci=-
do junto al articulo en la parte marginal, no Iinoova
ningtn sigmno, sino que su funcibdn bisica es la de 1la
redundancia: reltera 1la marca del producto, su
wmodalidad, la nevedad de los sabores, la condiciédn de
golosina (dulce de leche semidescremada), y desde lue=-
go, el sfmboloc de la compaiifa que ne sflo aparece dos
veces en las etiquetas, sino que s¢ extrae para treta-
tar el mensaje a maunera de firma, de aval. Al fgual
que el artfculo esta parte del mensaje lingilfstico
concluye coen el logotipo identificador y genérico.
Esta repeticibédn nGltiple ne cesars aquil, pues se
repite, como ya s8¢ dijo, en la fotograffa del anuncio.

Ante este estilo barroco de presentar diversos
siguos linglfsticos la funcifn de anclaje, teservada
al c6digo de 1a lengua para destacar el aenti;lo que
se q.ulere. filar en oposicibn al enorme poderr.pollséll-
co de 1la 4imagen, piérde fuerza. En efecto no se
expresan a través de 1a escritura uno, dos o tres sig-
nos, sino varitos de ellos. No obstante la inclusifn
de la leyenda en la parte superior de la fotograffa,
ostensiblemente de mayor tamafio, parece del:ina.da a
destacar linglisticadente los signos que le {nteresan
al emisor. Por ello podriamos pensar que la funcibn

de anclaje descrita por Barthes estd dada por los

signos del premio y la diversifn, aunque hadrs§ que
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poner atenclén en ellos, ya que posteriormente rela-
cionaremos su carficter final. Los conceptos de "Des-
pués de la trarea" y de "chorro"” actBan igualmente en
esta leyenda como soportes de los signos anclados,
Asimisno la relacién existente entre 1los diversos
tramos del sintagma confirman el lugar destacado de-
los signos .anclados: €stos aparecieron en el primer
pSrrafo del articulo (s6lo el correspondiente a la no-
vedad se excluyé del anclaje; pero esta aparente
omisifn se recompensari ampliamente con el refuerzo
iconogridfico que apuntaremos mis adelante). Tgualmen—-
te los signos anclados fueron los Gnicos, entre sels,
que se reforzaron emn el segundo pfirrafo del artfculo.
‘Por clerto, en este segundo pArvafo se localizan
diversos signos y elementos cuya ublcacibd§on en la
imagen serd mSs complicado encontrar (lo intentaremos
cuando analicemos el memnsaje fcbnlco codificado) como
‘el de 1la nutricibn/salud y el de la calidad, Este 61—
timo signo (calidad.) tiene dos pecularidades cuando
mencs;: en la imagen no se detecta de manera clara; im-
cluso podria decirse que a primera vista su
existencia en ella es prictlicamente nulsa. Por ello
es que se insistld tanto en E1, a nivel linglfstico.
Se mencionS al final del segundo phArrafo del articulo
asoclifndolo al s8imbolo de Nestlé y se repltis -
-ya a travEs de su asociacibp- en tres ocasiones en
las etiquetas y la firea del producto. Aparte de
esta primera sLngulnrldﬁd. en la que @no se qulso
dejar de 1lado a3l signo de la cslidad, se le puede
caracterizar -como el motivo de la funcibén de zTelevo
‘propia del mensaje lingiistico.

Cuando localicemos los signos icénicos wveremos
come 1los princlpales signos lingilsticos apuntades
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aparecen en 1la imagen excepto el de 1la calidad. Pro=-
bablemente pudiera argumentarse que en un plano de
profunda interpretacifn el simbolismo de la calidad
puede encontrarse en el mensaje icbnico codificado.
o' bien pensarse qQue 1a funclidn de relevo se asigua
preferentemente a8 medlos audliovisuales o episbdicos
como el cine y la historlieta, en donde el pasaje de
un cuadro a otro y la relacidén m&s consistente entre
texto (diflogos) e imagen ejemplifican claramente la
esencia del relevo que es la complementariedad. Sin
Qoslayur estas apreciaciones es factlble esgrimir la
posicibn de que el emisor no . quiso evidenciar la idea
de calidad, a nivel {iconogrfifice, con la prioridad
que le atribuybd a los otros signos; asf como que hay
un @uy clkro contraste entre el peso que tiene este
gigno en el sintagma 1linglifstico y el que pudiera
imprimirsele en el fcono, Por ello y ateniéndomnos
siempre a 1o exprésado por Barthes -quien definls al
relevo como 1la funcibfn que “hace sentir al lector”
signos lingtifsticos no encontrados de wmanera franca
en la imagen- creemos que la “calidad” es el signo en
el que' recae esta funcibn de relevo del anuncio estu-
diado.

Después de efectuadas l1las relaciomes entre Ilos
':ga-os del sintagma linglistico salta a 1a wvista una
" que parece fundamental: los dos signos privilegiados
tanto por la funcibén de anclaje como por el procedi-
wiento connotativo de la redundancia convergen hacis
otro de loes signoes lingiifsticos mencionados y que en
el sintagma se incluye veladamente c&n tods
intencibn. Este signo es el de la golosioa. £l
producto, a nivel 1linglfstico, no se ha querido
prtesentar ablecrtamente como una golosina debido a 1a
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clasi{ficacién peyt;racivu que pudiera tener. Debido a
ello se buscé otra manera de decir indirectamente
"g8olosina” (premio, diversibn). Por este motivo se
fatrodujeron una serie de signos y valores gque,
ademAs de lncorporar mGltiples significados ambienta-—
les, sirvieran para recorrer el largeo eircunloquio en
cuyo camino apareciera como extraviado, o al menos
atenuado, el signo "golosina”. el procedimiento
connotativo de 1a atenuacisén se suma de esta manera
al ya citado de 1la redundancia y tamibié&én al de la
divisibn, porque sSe ha recurrido a la tictieca de que
a través de dos signos=-soportes se lleg'ue al que
representa la unidad deseada. A través de este rodeo
Be puede precisar la caracterf{stica de mfiltiple
articulacisn que pueden adoptar los signos

lingiifsticos al combinarse,

Recapitulando podemos conmcluir que 1los signos

”llngﬂts:!.cns propiamente dicheos son solamente sels:

premio, diversibn, novedad, hogar, golosina y
calidad. Cada unc de ellos soportados por las 1ideas
apuntadas con antelaciba. No obstante, o peculfar
de @#sta sucesifn lingifistica y su trama convergente
nos llevaron a descubrir que dos de estos sigunos
(premtoc y diversitn) en realidad son s6lc soportes
del signo golosina, aunque cada uno de &stos tengs
una relacifn diferente con ~“golosina” (gue e83 una
forma de decir “objeto pro-oclonndo").. E1 signo
"premio” BSe aproxima menos que el de diversifn al
l_!gno central de la golosina: el pte.l’o es el efecto

predicativo que junto con la accién verbaiizads (rea-
‘1izacidén de l1la tarea o causa) coustituyenm el comple-

mento ambfental del objeto-sujeto materializado en 1la
Eolosina. No sucede 1o aismo con el signo-soporte de
la diversifn el cual es pré&cticamente abdbsorbide por
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el signoe esencial de 1la golosina, quienm cuenta con
los soportes del sabor/disfrute, de la
nurricidén/salud vy por extensibu .se apoya en 1la
diversién como uno Vmﬁs de sus atributos. En otras
palabras, se trata de enumerar las cualidades del
producto publicitado el cual es uvna golosina sabrosa
que lleva al disfruce a quien la consuma, es
nuteitiva ¥y esto lleva a la salud y ... es divertida.

Todavia m&s, el término “chorro con diversién™ se
convierte en sinbnlmo de golosina. Es una forma
Lme:a£6:£ca de referirse al producto, por tanto en
orden de c¢oncrecibn-abstraccibn tenemos la sigulente
sucesibn sinonimica: producto publicitado = golosina
= chorro con diversién. Pero entonces ;qué sucede
con' la funcién de anclsje del mensaje linglifstica?
tEl anclaje se verifica sobre dos signos-soporte que
conducen el producto ¥, pox tsnto, aqufllos son
secundarios? Las respuestas se orientarfan a
precisar 4que e] anclaje pretende destacar el o los
sentidos principales que ae quiere atribuiy al
producto: en este caso entre 1los varlios sentidos
presentes se¢ ha eleglido a 1a diversifn como el atribu-
to fundamental del producto (dejando de lade el sabor
Yy ia nutticidn). Mientras que la fdea del premioc se
sustituye y traduce en el producto como un todo.

Analizando el mensaje de la leyenda se distinguen
‘tres tramos que ha sido dispuestos en renglones
distintos con toda intencibn, pues c¢cads uno de ellos
cuenta una pacte de 1la thto:in. El primero dice:
“‘Después de 1la tarea,” : esta frase {indiecas 1a accidn
que propicis el desenlace, es 1a causa que ds pie a
la - narracibn, pues indica una secﬁencln. un tiempo.

En el segundo renglidén se anota:"y de premiol..: esta
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corta frase es investida de contundencia y mistertio,
determina que 1la accién realizada merece un premio,
pero deja en suspenso cull sers éﬁte. Se caracteriza
por ser el efecto que vresponde  parcialmente a la
causa: tarea (causa) -premio (efecro). En el tercer
renglén se descorre el velo del suspenso y se
establece que el premio debe ser: un chorro con diver-
si6n...: aqu?l se cierran posibilfdades a otros

_factihles premios.

E1l producto promocionade, <que es la lechera
chiquita, a la cual se le. denomina chorre con
diversibén, ha sustituido a la idea genérica de
premio, la ha especilficado. No obstante es en este
sinénimo donde se esconde el atributo (diversién) el
cual se encuentra en relacién Intima con el suvjeto al
que estS calificando (chorro) :qui&n podria negar que
un chorro es divertido? iy qui&n que un infante busca
la diversifa en una golosina, m&s allid de su sabor?

2. Te1 mensaje fcénico no codificado. A este tipo de
msensaje se le asignan indistintamente los nombres de
wensaje natursl,literal,denotado. Su caracterfatica -
fundamental reside en que actfGa como soporte del men-
saje 1cbnico codificado o connotativo. zs'decir, de
los dos mensaj)es {icSnicos el counotative se imprime
sobzre el denctativo, counvirtiendo s 1los signos de
&lcer leimo en 1los significantes da agquél. Azl un
sistema que hace cargo de los signos de otros
sistemas para convertirlos en sus significsantes es un
sistema de connotacifm. La imagen literal, por ello,
es denotada, mientras que la 1magen simbblica es
connotada. : i
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El signo de este mensaje no estd «codificado,  es
decly, se trata de un mensaje Bin cbddigo. Para 1la
lectura de este nivel de la imagen no necesitamos
otro saber que el relacionado con nuestra percepeidn:
en el momento en que captamos la imagen percibimos no
s86lo formas y colores, sino un clerteo nfimero de obje-
tos indentificables (nombrables). De esta mwmanera
sabemos que los sigonificados de este mensaje estin
dados por los objetos fotograffados -incluyendo desde
luego a los actores, que en otro lugar distinguiremos
utilizando la oposicitn: figura humana/objetos .
En este caso concreto 3identificamos en la fotografia
a cuatro personajes: dos nifios, uno de loes cuales se
encuentra en primer planc y oatro en el fondoj una
nifia y una mujer que se encuentra de ple. La esceno-—
grafia ests integrada por muebles de madera (librero,
cama, bur$ y escritorio); Jugueres de peluche y
plistico, una limpara de buréb. Se complementa por la
colcha de 1a cama, las paredes del cuarto, el piso al-—-
tolbr.dd, los Gtiles escolares, dos rebanadas de pan
'y tres latas del producto promocionado el cual es
servidc sobre la rebanada de pan en donde adopta la
forma de dlexz, mientras que en otro casoc se toma di-

rectamente.

Predominan 1los colores amarillo, roje, azul ¥y
café.

‘;-:ol'-etian los elementos del mensajle 1cSnico no
codificado en donde, Bno se aprecia -por que esa es
precisamente su cartracteristica- uma distincifn clara
entre significante y significade: la relacién entre
estos dos elementos del s{gno es aqui casi tautold-

“glea 9,
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3. El mensaje 1c6nico codificado, VSe le conoce
tanmbifn como mensaje cultural, connotado, simbélico.
En el se encuentra la mayor concentracidn de signifi-
cadosg que en dlversos grados de comrplejidad
constituyenr el llamado wensaje “profunde”, es decir ,
los signiflcados cuya interpretaci&n requiere de un
anfilisis detallado que 1los expllique, relacione y
.evldencie su sentido.

Para coanotar una imagen se utilizauw una serle de
procedimientos tE&cnicos y estratézicos preconcebides
como el de la fotogenia que consiste eu embellecer la
imagen a través de iluminacibén, Iimpreslidn, revelado;
a cada una de estas técnicas corresponde un
signif{icado de connctacifn constante. La interven-
cifbn. de los técricos para modlficar la {magem hacilén-~

dole aparecer impecable coustituye un claroe prop&sito
connotativo.

'En el procedimlentc conocida coma trucaje 1la
connotacién adopta 1a mAscara "objettva® de 1a
- 'denotacibng se utiliza la credibilidad de 1la
fotografia pars hacer pasar por denotade, un mensaje
que es fuertemante connotado. En este procedimiento
el técnico (dibujante o artista) modiffica francamente
la imagen; pero &sinm que €&sta se note en la fotagrafia
y aparezca como natural. En el caso de 1la lechera
"ehiquita® el pincel ha connotado la imagen en el
dibujo de los "dieces” despositados sobre las rebana-
das de pan y en 1a confeccidn de los “chorroa" de
Ieche que integran un signo importante descrito en el
nensaje linglfstico y reiterado ahora en el fcomo.

Adenfis de la fotogenia y el trucale se detectan en
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este anuncio los procedimlientos Jllamades objetoes ¥y
pose, que independientemente de los motives téenicos
por los que se introducen, tienen un claro propdsito
estfatégicc en la connotacién asf como una relacibn
muy estrecha con las funclones de objeto-soporte ¥y
variante explicadas por Daniel Prieto 10 ; debido a
ello analizaremos conjuntamente procedimientos y

funciones:

El ocbhjeto del anuncio es el producto promocionado
que adem&s de guardar una relacifn de redundancla
texto~texto y texto-imagen, tanbién se da doblemente
en el esquema imagen-imagen. Esta doble apelacién
icSnica a8 la redundancia del producto se verifica por
el hecho de que, como se apuntsd en un principio, el
material fcSuico se presenta en dos partes. En ambas
se reitera el producto y precisamente ese es el propb-
sito del fcono marginal: reiterar al producto
presentfndolo  al final de 1la compoesicién como un
recordatorio de que e3¢ e5 el objetiveo del anuncio.

L.a funcisn de soporte es sustentada por todos
aquellos elementos ambfentales que nutren de sentido
el producto: son aquif los objetos que integran 1a
escenograffa y, desde luego, los actores.

La variante estS8 representada por la posicibn, asc-
titud y vestimenta de los personajes, En cuanto &
los objetecs 1la variante {ntroduce sentido por su

colorido, disposicifn, consistencia y composicién.

Expliquemos ahora los detalles de eatos elementos
A travé&a de su disgregacibn en los cuatro sigdos gue

noes suglere la imagen:
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La composicldédn publicitarlia aos lleva lawmediata-
mente a la intfmidad hogarefia (no es que el orden de
mencisn de los signos ic6nicos corresponda a su impor-
tancia, slno a su aparicién prioritaria en los planos
fotogrfificos), lugar fisico en donde se desarrolla 1la
escena principal, La imgaen nos lntroduce hasta 1la
recimara infantil en donde se verifica um "tipico”
cuadro familiar, Eatas dos ideas no son
independientes: sino que su vinculo &8 tan estrecho
que sus fronteras préicticamente se difuminan, por 1lo
que se puede establecer que el primer signo icénico
del aensaje codificado es el del hogar—familia. Es~-
te signo tileme una serie de scportes y valorea: 1la
composicién sexual de los mlemdbros de la familia, en
la que dos elementos son hombres y dos mujeres (este-
equilibrio sexnal pretende expresar 1la validez del
producto entre uifios y nifias asf{ como entre Estos y
les adultos representados aqui ffsicamente por 1la
madre ¥, a travEés de una oposicibn psradigmitica, p'or
la presencia simbSlics de un padre percibida per
_-edio de la argolla satrimonial que porta ella en el
anular de la mano derecha). La relacién entre el tex-—
to y la inagen unos ivdica claramente a nivel del
signe “familia"™ que no existe otra posibilidad de

relacibn entre , los actores que el vinculo
consanguines pues el texto lo determina asf al
sentenciar: “Premie a sus hijos...~” Esta oracién

establece que 1la seflora del anuncio es la madre de
los tres peguefios.

Otro soporte de este primer signo del hogar—
familia lo constituye la ambientacifn del anuncio que
remite a las {deas de intimidad, calor y confort fin-
croducidas no. solamente por 1los muebles y Juguetes

que proclaman la intimidad del lugar de 1a cssa en el
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que se ‘encyentran los actores, sino también por 1los
colores predominantes -rojo y amarillo- que aparte de
‘ser conslderados llamativos, Son muy cilidos. Asimis—
mo la consistencia ambiental (colcha, aslfombra, pelu=—
che, madera en tonos amarillo-café) contribuye a 1la

idea de suavidad, calor, confort.

Los valores que integran al primer signoc descrito -
estin conformados por la actitud de agradecimiento ha-
cia su madre por parte de los dos nifios que aparecenm en
los primeros planos, asi como por el papel de &sta que
cumple con su funclbén de madre nutricia y evaluado-—
ra de las acciones de sus hijos en casa.

La disposicibén de 1los elementos que realizam la
funéiﬁn de soporte al objeto promocionado juega. un
papel intencional més alls del de caracterizar una

-habitaciédn {ufantil. A través de la variante tanto de
las ceosas como de los personajes se imprimen sentidos
previamente programados como los aquf expteuadéa y les
que tienen que ver con 1interpretaciones Lﬁeolﬁglcat
como la clase social a 1a que se dirige el mensa~-

je, etc.
El segundo signo i1icSnico 8s sintetiza en 1l1la
referencia a la escuela. Es notable 1a correcta

construccifa siantfctica del fcono en el pasaje de un

signo a otro, pues los elementos puente que los une y

relaciona son adecuados pof compartir escenarios Bnuy
ligados entre sfi. Esto se puede observar claramen-—
te al analfzar el signo de la escuela como une
continuacibn del de hogar—familia, en donde se

aprovecha la divulgada i1idea de considerar al hogat como
una prolongacibn de la escuela o.a €ata como el segundo
haogar. Los valores puente que se utilizan para
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pasar del primero al segundo signo son los de los
reles desempefiados por los hijos que se convierten en
alumnog .y el de la madre que se convierte en maestra.
Esta sutil metamorfosis se apoya en el aparente
exceso de 1a madre que mno sb6lo se. encarga de
verificar que sus' hijos cumplan en casa con sus
tareas 'y que &stas sean bien realizadas, sino’ que
califica a través de la escala coavencional (1 a 10)
la actividad escolar de 1los niflos. Este acto 4e
calificacifn ya no le corresponderfia a la madre, sino
a la maestra y 1la satisfaccisn de los hijos ya no se
debe 8 la aceptacién materna sino que se asocia a la
aprobaci6én magisterial. H8s aln la variante en la
vestimenta de la =madre, as{ comoe su maquillaje,
confirman la asociacién paradigmé&tica con la escuela:
la blusa de manga larga e impecadble, la bien aplicada
pintura de labios, el cuidadoso arreglo de las ufias y
manos sugieren wés la imagen de la maestra que la de
la madre (probablemente afanada en las labores hogare-

fias normales).

La simple accién de realizar la tarea escolar en
casa posee en 31 un claro valor referencial, plasmado
de manera 1inequfvoca  en el {fcono a través de 1los
fitiles eacolares. Igualmente el “despuéfs de 1la ta-
rea..." consignado en la leyenda implica que se ha
concluide con una aceisSn y que se puede pasar ahora
al recreo en el que ya se encuentra el nific del fondo.

El valor concedido al ipstrumento de calificacién
en este signo es fundamental, pues en el se vianculan
¥y convergen los dem8Ss significados {cdnlcoes, Se cons-—
tituye en el centro de atraccifn ya que. es el
protagonista de esta breve narrativa. Se utiliza a.l

producto promocionado como el soporte material de 1a
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excelencia (que se relacionariA mis adelante con el
signo de calidad), como el .traductor fimal de 1a
determinacibébn sentimental Y “objettiva™ de la
madre/tiaestra ¥y sus hijos/alumnos, asl come valor
puente para deslizarse al tercer signe de la imagen
que es el agrado=-diversi&n. Este tercey signo es
manejado en el 1fcono de manera secuencial, siendo el
agrado, en sus diferentes matices, el comlGn denomina-
dor. El soporte esencial est8 dado por las sonrisas
presentes en los cuatro personajes, introducléndose a
través de las actitudes complementarias, los diversos
matices. Asf en el caso'de los dos personajes
principales se detecta una relaclbn de agrado y satis=~
faccién: para la madre lmplica otorgar el alimento a
su hijo y para Este la gozosa expectativa de recibirc-
l0; para la wmaestra representa la oportunidad

-gin duda satisfactoria- de reconocer 1la brillantez
del alumno y para éi la correspondiente alegria de
ser reconocido. En cuamnto al personaje intermedio,
jugado por 1la nifia, el agrado se presenta mediado
ahora por un sentimlento de agradecimiento b4
admiracibn hacia su wmadre y su maestra. De este
punto la secuencia pasa a la parte culminante expresa-—
ds en el solitario nific del fondo en quien el agrado
ha hecho francs explosibn convirtiéndose en diversibn.

£1 cuarto aigno 1cBnlco podria desenmarsfiacse a
parctir del utgnl_ftc-nte polisémico en que se
convierte el p:oducto‘proioclonndo en sus distintas
fasea: el diez no solamente califics el trabajo de
los nifios, silno que al confecclonarse del mismo
producto se autocalifica con el w8ximo puntaje; con
1o cual se slgue que ‘el producto es de la mSs alts
calidad. Otros soportes de este saigno son. las
apariencias saludables, robustas de los pequeflos, en
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particular de los dﬁs nifios que lucen abultados
cachetes y acumulaciones de grasa como la ostentada en
el vientre del nlfic del fondo. La consecuencia de
estos soportes es que la gordura puede (erréneamente)
equipararse a buena alimentacifn o autricién y.estu
condiclén es a su vez producto de la calidad de 1la
lechera chigquita, 1la c¢cual fue caracterizada por el
mensaje linglifstico como sabrosa, nutritiva, saludable
y divertida.

Como se apunt§, el producto promocionado juega a
nivel fc6nico um rol central, pues BSe convierte en
significante de tres de.los cuatro signos de 1a imagen
principal. Los significados del objleto anunciadoc son
distintos en cada uno de los signos y aunque comparten
el mismo significante, éste asume diferentes
apariencias tambi&n secuenclales: se muestra al inicio
de la secuencia en su lata de presentacldn, de ahi se
vierte en forma de chorro y al lliegar a la rebanada de
pan se convierte en diez. El nifico del fondo toma
directamente el producto en forma de chorro coan 1a
clara idesa de efectuar un corolarioc en donde 'lo que
interesa es mostrar el viaculo eatre el chorre y 1la
diversiba.

Eo elt;al sucesivas formas de representar al
producto anunciado en la i-a;eu, se observa 1a
naturalidad con que en el fcono se pueden sugerir signi-
ficados; mientras que eo el wmensal)e lingiifatico 1la
utilizacibn de sinbénimos para evocar significadoes
afines exigf& igualmente distintos significantes,. AsY
por ejemplo al producto promocionado se le denoainé
tambiér golesina, dulce y chorro conm diversién.
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Uh Glrimo signo icénico adicional egs el de 1la
novedad representado an la imagen marginal. Se
p:eéencan los dos nuevos sabores sin soportes ic6nicos
ni variantes, finicamente aparece el objeto anunciado
desprovisto de todo -andamiaje. A nivel visual 1los
colores son importantes pues es el elemento que hace la
diferencia, en uo plano continue, entre un sabor Yy
otro: una persona analfabeta {mposibilitada para captar
el nombre del sabor a través de la lectura, 1o haria

por medio de los colores.

Una wvez analizados 1les signos localizados en el
anuncio astamos en condiciones de puntualizar
relaciones globales: Asf nos encontramos con que el
tipo de wmensaje publicitario se encuadra dentro de la
categorfa de mensaje de atribucibn {mensaje
predicativo) a través del cual se p:eﬁende valorizar un

conjunto de cualidades pertemeclentes al producto.

La composicifn marginal, ean cambio, adopta las
carscteristicas del mensaje de apariciébn o @mensaje
epiténico, definido por su aspiraciém a que el pGblico
se entere de la {rrupcibon en el mercado de un nuevo
producto © una unueva variante de un producto anti-
guo 11,

Al mensaje de atribueibn corresponde 1a 4imagen
predicativa. En ella el publicista tiene que recurrir
a representar visualmente una cualidad, razén por la
que acude con frecuencia s la retbrica, ya que &sta, a
trxavés de sus filguras, permite sugerir lo que no puede
representarse directamente, Por su lado, el mensaje de
aparicifn se 1liga a la imagen epiffinica que equivale a
 decir: T"fljense”; suele construirse con base en una

dingmica de irrupcibn.
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La imagen predicativa representa por excelencia el
régimen {impresivo de 1la publicfdad, mientras que 1la
epifinica suele farmar parvte del régimen documen-—
tal 12,

Los rasgos de 1a imagen predicativa la llevan a
ubicarse en el planc retbSrico al romper un principio
de 1dentidad, al transgredir normas por medio de 1las
figuras ret8ricas. En este anuncio la metSfora es 1la
que actfia con fuerza, ya que posibilita al emisor a
decir algo a través de otra materia significante: 1la
metffora se utilizé tanto en el mensaje linglfstico
cono -en el Icono. Estce refuerzo le concede a su useoc un
papel ceatral: cuando icSnicamente gse ha utilizado la
forma de un chorro para representar una cualidad del
producto (diversifn). Sin embarge, el empleo de esta
figura en el caso del mensaje Lfcbnico s5e. verifica de
una manera muy dirigida y cautelosa; a diferencia de
otras metfforas en donde sSu sentido connotativo es
tfpico, en esta se prefirié una primera alusiénm a 1la
"denotacifn: un chorro que surge naturalmente al verter
11quide proveniente de una lata a la que se le ha
abierto un orificlo. Luego, la secuencia metSforica
asuse -como se explicé antes— un valer de calificacién
(el  diez dibujado sobre el pan) y finalaente '1la
cualidad atributiva de la diversiSn.

E1l publicista enfatizé este significado 1icbnfco
controlando, a nivel 1lingifstice, s5u sentido. Al
utilizar el téraino: "chorro con diversién™ asegurs 1la
relacién y el sentido de 1a met&fora ocupada.

. Por otra parte siguiendo las reglas propuestas por

la gramétfica de la imagen 13 nos {nstalamos en. el
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régimen del rela:o,‘ en €] la imagen traduce una accién;
se trata de un predicado verbal: la escena principal
del anuncfo relata una historla cuyos significados, -co-
mo hemos apuntsde~ se hilvanan en secuencias que 1la
imaginaci6n puede reconstruir (la lata amarilla sobre
la mesa ¥y 1a nifia sosteniendo un pan “calificado”,
ya mordido, forman el segt;mdo cuadro de lfna'secuencia
_Lnlctada en el acto primariao en el cual se involucra la
madre ¥y el nifio del primer plano. Igualmente los
cundernos semiabiertos complementan 1la accifén con el
texto: Despufs de 1la tarea...). En este tipo de
régimen, los personajes aparecen representados de
pérfil o espaldas: no miram al lector, sino éste es
quten los mira. La implicacifn al lectur se presenta
por ,transferencia ¢ proyeccién de los sentimientos del
lector sobre los personajes de la imagen. (En este
‘caso, la motivacibn por excelencia es el amor a los
hijos, la cual 8se completa por su contraparte del
ag.tadecimiento y admiraciSn hacia la madre).

Los perzonajes de tres cuartos deseapefian un papel
‘a-higuo en la figuraci6n publieitaria. No pertenecen
ni al régimen del discurso (mensaje estrﬁccurndo en
primera persona) ni al régimen del relatc {en .tercera
p'eraonn). reflejaa la categoria sesfSntica del matiz,
del sentimiento. En ellos los vostros dejan de cuaplir
una funcifn para revelar una psicologia. La w©ifia,
petaonaj? de tres cuartos en nuestro anuncio, cumple
‘precisaueu:e‘ con el rol descrito: refleja el
sentimjento de agradecimiento, de confirmacibn b4
aprobnc_l&n del acto principal de la escena. Representa

¢l paso intermedlioc ¢ mediador en las Secuenclas.

Junto a '1a gramftica que rige la presentacién de

personajes, existe asimismo una gramStfca que regulas l1a
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flguracibn de los objetos. Hay objetos en yo y cbjetos
en &1, es decir, objetos que hablan (régimen de 1la
prosopopeya) y objetos narrados (epopeya). Los objetos
contribuyen en el anuncio analizado a crear el ambiente
narrtivo, dan la pauta para que los personajes actuén y
Muevan &reas de fnfluencia en el perceptor. Los perso-
najes de la fotograffa realizan acclones como s8i no
estuvieran dirigidas a algulen, como si fuera un
fragmento de la realidad, como si estuvieran allfl sin
prop6sito de persuadir. Este proceder se enmarca en el
acto ‘de exhibicibn que es donde se cumple mas
claramente con 1n funcibn ejemplarizadora. Los
personajes actfisn como modelos a seguir.

En la éomposictﬁn analizada se manejan los tres
tipos de m8viles o recursos para influlr: los hedbanicos
se mueven en funcibn de los atributos atenuados
{nutricibn, alimento) ya que persiguen la sa}LsfachBn
de una nunecesidad; Jos pragmBticos se utilizan ﬁara 1a
obtencifn de un beneficio que en este casc ademis es
placentero. E1 beneficio aquf tiene varios destinata-
rios: la madre ve satisfecha su preocupacibn por nutrir
adecuadamente a sus hijos a través de un producte que
posee ‘el atributo de la aceptacién gozosa de los peque-—
ficsa y ellos se benefician al ser premiados con una
gelosina sabrosa y divertida. :

Adicionalmente se cumple con la forzosa obligacibn
de realizar la tarea, labor ja:i que 8¢ convierte en
una accibén agradable debido al aderezo omnipoderose de
la lechera chiquits. Los mbviles &ticos también
asisten ‘a1 mosaico publicitario recreando principlos
transmisibles a wuna y octros: el cuidadb materno, su
correcto cumplimfento de vigilancia y el ejercicio de

la funcibn premio—-castigo; la disciplina infancil
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comprometida en una obligacifn, su &xito {intelectual
como efecto del comportamiento obediente b4 la
confirmacifn de su condicién infantil al esperar el

reconocimiento materno por medio de un dulce divertido.

Los personajes del anuncio 5se desplazan  en el
marco positivo de 1las dicotomias. En ese mundo de
fantasfa no se  cvoco el lado triste o infeliz. Hay
plena acépcaclﬁn a los valores y normas fijadas en 1la
socledad de consumo y a8 los modelos actanciales confor-
mados en la imagen. Se transmite un sentimiento de
fategraciébn y de pertenencia a un grupoe familiar, a un
estilo de vida,. La c¢lase social representada en el
“fcone -~y a quien se dirige primordialmente el mensaje-—
se encuadra dentro de la amplia categoria de las clases
medlas. Grupos socliales formados por individuos que
quieren y pueden consumir; pfiblico que se constituye en
“el botin codiciade por el publicista™. El1 ama de casa
es a quien se pretende attrapar en erlmera instapcta.
Tal vez debido a2 ello ne se caracterizé& al producto
abiertamente como una golosina y se introdujo la nocién
de calidad, nutricién y salud. La responsable de 1a
alimentaci6én familiar siempre. estard atenta a cubrir
las necesidades nutricivas del nfGcleo, pues se 1le
asigna como una funcién propla de su rel. lgualmente

es ella la encargada de hacer las compras.

.En una segunda intencidn, los nifios se fijan en la
mlira del emisor. Son los destinatarios secundarios a
- 1os que se dedica el mensaje avalado por la legalidad y
autorizacién matermna. Para el nifio la compra o el
reclamo de esta golosina no debe hacerse a hurtadillas,
como s{ sucede con los pastelillos o frituras cuya ad-
quisticidén se efectBGa sin el consentimiento de los

padres o como una graciosa concesiébn en donde éstos
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‘permiten A& sus hijos la ingestidn de tales golosinas a
sabiendas que no les reportarfn beneficios
alimentarios, sino sb6lo sensaciones agradables sl
gusto. Tel wvez ests sea una raz6n para disefiar los
mensajes publiicitarios de los “alimentos chatarra” con

la complicidad solitaria entre tenderos e finfantes.

En €l momento de la declsién de campra, el ama de
casa o el pifio pueden activar. el resorte que posibilite
la compra de 1a fechera chiquita. De esta forma se
multiplica la cobertura publicitaria.
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NOTAS

Amado Alonso, al prologar el Curso de Lingliistica
General de Ferdinand de Saussure, apunta: “es el
mejor cuerpo orgaunizado de dog::inau lingiifsti-
cas que ha producido el positivismo; el m8s profum—
do y & 1a vez el mAs clarificador. Es la suya una
posicisén clentffica positivisea, sf; pero la doc-
trina de Saussure es algo mis que el resumen y co-
ronaci6ébn de una escuela cienti{fica superada; 1lo
que aquf se nos da, o lo mejor y mis persaonal de
1o que se nos da, se salva de 1la liquidacibdn del
positivismo, incorporado perdurablemente al
‘progreso de ia ciencia”.

Ferdinand de Saussure, Curso de Linglistica Gene-—
-xal, Buenos Alres, Ed. Losada, 1979, p. 7

Miquel de Moragas, prb6leogo a Semibtica de la Publi-

.eldad de Georges Péninou, PBarcelona, Gustavo Gili,

1976, .p. 3 -
Ibiden.
Saussure, op. eit.., pp. 59 - 62

foland Barthes, e¢t. al., "E1 mensaje fotogrffi-

" en La_sewflogia, Buenos Aires, 4. Tiempo Con-
temporbneo, 1974, p. 115

~1+]

Barthes, op. cit., p. 116

El logotipo de 1la compafila .l‘l‘l que un signo
linglistico, a0 razbn de 4 disefio Yy sus
asoclaciones se convierze en un sismbolo, 'pu.st.o
que representa a tods la extemsa gamsa de produc-
tos Nestlé y s las dembés consideraciocnes que so-
bre 1la imagen de la empresa puedss hacerse.
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En la publicidad -escribe Barthes~ 1la funclén
primordial del anclaje es ideoclSgica: el texto
gufa al lector entre 1los gsignificados de 1lsa
imagen, le hace evitar algunos y recibir otros.
Lo telegufa hacia un sentido elegido con antela-
cibn.

Barthes, op. cft., p. 131
Es necesario complementar estaa explicaciones con
algunas caracteristicas del anflisis semiolégi~-

coc expuestas por. Barthes.

“Segin Piaget no hay percepcidn sin categoriza-
ci6n inmediata, la fotograf{a se verbaliza en el
momento mismo que se percibe, o mejor, no se perci-
be mfs que verbalizada (sif la verbalizacibn tarda,
se produce un desorden en la percepcibn). Des-—
de este punto de vista, la imagen captada de inme-—
diato por la lemgua no conocerfa ningln estado de-
notado. Socialmente B86lo existirfa sumergida por
10 menos en una prisera connotacifn, precisamen-
te la de las categorfas de la lengus; y se sabe
que toda lengus connota lo real; por comsiguien-—
te- las connotaciomes de la fotografia coimci-
dirfan con los grandes planos de connotscisn de1l -
lenguaje™.

Esta pri-era connotacifn a que hace referencia el
sutor se reconocerf como “counotacifén percepri-
va”, 1s cual tiene un grado de {imparcialidad ma-
yor que los otros dos tipos de counnotacibn (cogni-
tiva. ¢ fdeolbgica) en donde se {involucram comoci-
mientos y valores. ’

Aute la imposibilidad de conocer un estado denora-
tivo qufmicamente puro, )l concepto de counnota-

. cidu perceptiva nos sirve para comprender 1a iden-
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tificaclén de los elementos del mensaje Llcbnice no
codificado.

Ibid., pp.. 123 - 126

Aquf se notan las coincidencias y diferenclias del
procedimiento de contotacibn conccido comc "obje-
tos” y las funciones de objeto-soporte, puesto que
mientras en el primerp biAsficamente lo que {ntere-—
sa es destacar la deliberada preocupacién del pu-—
blicista por disponer las cosas (no los persona-—
jes actanciales) de tal forma que ninguna de ellas
se {ncluya "“como adorno”, siano que todas Jjueguen
un papel -independiente o complementario- en los
Bignificados que se quieren imprimir; em tanto que
en las soegundas se quiere enfatizar la ostensible
.difetencla existente entre el producto y los dem&s
elementos del anuncilo. Asimismo la figusra humama,
en el caso de los procedimientos de connotacidn .es
analizada por la “pose". mientras que en las fun-
ciones es parte del ambdiente, dejando a la varian-
te el anflisis del sentido presente tanto en las

cosas como en los actores.

Daniel Prieto, RetSrica y manipulacién masiva,
México, Ed. Edicol, 1979, pp. 50 -~ 53

Aparte de eatos dos tipos de mensaje existe el men-
saje de exposicibn (mensaje ontolbgico) el cual se

propone recordar la existencia de un producto. A

.. este #entale 3¢ asocia la imagen ontSlougica en la

cual aparece el producto en priver plano, abultado
sin ambientacibn, sin personajes conm un textd que
casi sStempre se limita al nombre de la marca. El

producto se contenta con proclamar: “soy".

" Vid. David Victoroff, La Publicidad y ia imagen,

Barcelona, Gustavo Gilf{, 1980, pp. 62»— 63
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Vid. capttulo 1 B. 1, p. 24

La mayor parte de los sistemas semiolfégicos compor-
tan no ‘56lo unos signos, sino también wun conjunto
de reglas segfin las cufles se axticulan estos sig-
dos. _ Se t.x:ata de uma gram&tica muy elemental que
dista mucho de poseer la admiradle facilidad com-
binatoria de la lengua.

Georges Péninou, op. cit., pp. 132 - 139
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APENDICE METODOLOGICO

1. Determinar la visibén metodoldgica general a través

de los tres mensajes propuestos en el anuncic

II. Describir globalmente la estructuracién peculiar

de las partes que integran el anunclo

111. Analizar el mensaje linglistico

Al

Identificar los distintos segmentos del mensaje

Determinar 1a funcién de los segmentoas en su re-—
lacifn postural con respecto a la imagen {(le=-

yenda, artfculo, etiquetas)

Localizar los diferentes signos del sintagsa,

asf como sus soportes y valores

Explicar las relacicones sintagasticas euncontra-
das en el mensaje lingifsctico

Encontrar los procedimientos comnnotativos -
del sintagma

1. Redundancia
2. Atenuvacibn
3. Ampliacibn
4. Divieibn

5. Sintesis
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F. Determinar las

funcfones del mensaje
linglitselico

‘¥.” Aunclaje

2. Relevo

Anslizar el mensaje jcbnico no cadificado

A, Explicar su naturaleza de mensaje continuo

B. Determinaxr su funcifn como soporte del mensaje
conunctado

[+

Identificar sus elementos {connotacién percep-
tiva)

Analizar el wensaje icSalco codificado

A. Detectar los procedimientos
imagen

para connotar 1l1a

1., Fotogenia
2. Trucsje
3. Opjccoa
& Pose

5. Esteticismo
6. Sintaxis

B.  Explicar los sigonos fcbnicos hallados en  1a
‘imagen, asi como Sus sSoportes y valores

C.  Determinar las relacliones siatagmbBticas y pa~

radigmfticas establecldas entre los 'algnqs

icénicos
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Establecer 1las relaclonés pertinentes entre

los signos lcénicos y los linglifsticos

Desagregar los elementos del anuncio a través
del an&lisis de las funcliones objeto, soporrte,

variante

Detectar las figuras retéyicas existentes
1. Mersafora

2. Sinécdoque

3. Hipé&rbole

4. Antftesis

5. Metonimia

Ubicar el tipo genérico dé mensaje
1. De atribucibén {predicativo)

2. De aparicién {epifénico)

3. De exposicién (ontolégico)

Establecer 1ias caracterfaticas encontradas en
el anuncio de acuerdo a los elementas de la

gramftica de la imagen
1. Régimen del discurso

2. Ré&gimen del relato

-3. Actos de los perszonajes

a. Exhibicidn
b. Presentacibn

c. Iaplantacibn
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Lccai(zur los recursos para influir
1. Heddnicos

2. Pragmfcicos

3. Eticos

Explicar las dicoromias en las que se ubica el

mensaje

1. Participaciébn / no participacidn
2. Integracién / aislamiento

3. Aceptacibu / rechazo

4. Pertenencia / no pertenencia
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