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INTRODUCCION 

La confonnadón de imagen en tomo a un producto, produce un efecto 
publicitario con fines comerciales, los cuales son explotados por las 

agencias de publicidad. 

La publicidad es el pan nuestro de cada dla, nos acompalla en cali IOdol los 
momentos de nuesua existencia, es como el Dios del siglo XX. porque tlCa en todos 

lados, conoce nuesuas intimidades y las utiliz.a para mOYernos emocionalmente, 
conforma comportamientos, nos plantea un paraiso terrenal 1iempre a futuro, nos 
promete felicidad con la obtención de ciertos productos o servicios; sus 
predicadores somos todos, pues todos portamos imágenes publicitarias y todos nO!I 
dejamos seducir por la auacción natural que el oficio tiene. 

Estudiar la publicidad puede llevar al\os, y aún ul, siempre con capltulO!I 
Inconclusos, porque es un fenómeno que avanza sin poder detenene. Eatudi111 
sobre el tema nunca sobrartln, siempre complementarú la perspeclivl que ICDpn 

las futuras generaciones del hombre del siglo XX. 



En esta ocasión se aborda el estudio de la conformación audiovisual en torno 
a un producto, con la finalidad de crear una personificació11 con tendencia a ser 
recordada de forma subliminal, esa recordación se hará presente al momento de 
decidir entre comprar una marca y otra. 

La presente investigación esta conformada por diversas venientes, las cuales 
se descubrirán conforme el estudio avanza. Estas venientes se desarrollan siempre 
en tomo al objetivo principal, que es demostrar la eficacia del manejo puro de 
imágenes cuyo contenido simbólico connotativo repercute, mediante la emisión de 
eslfmulos, en la concepción que se tiene de una marca o producto. 

El almacenamiento de esos estlmulos reside en el hipolálamo, lugar donde 
se guardan nuestras emociones. 

Las emociones son el blanco preferido de los publicistas puesto que el nivel 
de recordación es mayor que en un mensaje dirigido a la inteligencia. 

Al ser el blanco de atención, las emociones no requieren un cuestiónamiento 
y por lo tanto enjuiciamiento de lo que se capta. Si el mensaje no es tratado de forma 
inteligente, que es en la gran mayoría de los casos, entonces se fijard como un 
recuerdo almacenado a nivel subliminal en el hipotálamo, el cual hará acto de 
presencia durante el acto de compra. 

El t~rmino 'publicidad subliminal', es visto desde distintas perspectivas, en 
este caso se tratard de concebir desde un enfoque distinto al tradicional. 
Comenzaremos por analizarla desde el punto de vista Jingüilico. 

Antes de hablar acerca de las definiciones es necesario acotar que no son 
exactas, puesto que el cuerpo del trabajo abunda en este tratado. Publicidad se 
refiere a aquello que tiene caracter pablico, con el tiempo adquirió la connotación 



de comercial y esta se diversifica segiln las utilizaciones dentro de este campo. En 
realidad la publicidad y su definición no presentan ningun problema, la dificultad 
que puede generar confusiones se eni:uentra en la palabra subliminal. Esta es 
entendida como sub-por debajo, y lin¡inal-llrnite de la conciencia. Es decir bajo el 
l!mite de la conciencia, por tanto debe manejarse a nivel mental y no al medio para 
llegar a ese fin. Si analizamos de forma estricta todo lo que envuelve la frase 
podemos deducir que el fin determina el medio y no al revés. 

Me explico, algunos autores manejan el término 'public;idad aubllmlnal' 
cuando se hace referencia a supuestos mensajes 'ocultos' y 'disfrazados' dentro de 
las imágenes 'aparentemente inocentes' que conforman la composición fotográfica 
o secuencia de éstas. · 

La mayor parte de la publicidad apela a las emociones, por tanto a la 
subliminalidad con el fin de mantener un recuerdo, sin necesidad de utilizar 
mensajes 'ocultos' y "disfrazados'. 

Que sea cierto o falso este fenómeno ya es otra cuestión. Lo cierto es que el 
término 'publicidad subliminal' es tan amplio como la serie de aplicaciones que 
tiene, que no pueden ser delimitados por sólo esta técnica. 

En otras palabras, el fin justifica los medios y para este caso particular, los 
medios son más que sólo crear imágenes con esUmulos disfrazados. 

Uno de los objetivos principales de esta lnvesigaclón es la b<dqucda de una 
nueva concepción de lo que en realidad es publicidad subliminal, bajo una base 
conceptual definida. 
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INTRODUCC!ON 

Al revisar Ja bibliografla empleada se nota que los autores coinciden en el 
sentido de que Ja fijación del recuerdo es más efectiva si los Llímulos del mensaje 
se dirigen al receptor de forma emotiva. 

También esUln de acuerdo que estas emociones almacenadas no requieren 
un enjuiciamiento, que el recuerdo fluye en el momento de decisión de la compra 
y que al obtener el producto o servicio, constantemente recurren a él Ja secuencia 
de imágenes sugeridas por los anuncios comerciales. Lo cual también refuerza el 
recuerdo. 

Pero ninguno se atreve a hacer una critica a todo el proceso y llamar las cosas 
por su nombre. Hasta el momento nadie ha enjuiciado lo que es en realidad el 
término 'publicidad subliminal' aunque todos coinciden y aceptan la manera en 
que se desarrolla y funciona, y todos aceptan que el recuerdo está guardado 
inconscientemente, pero hasta ahí. 

Es importante saber que la estructura publicitaria está conjuntada por 
muchas investigaciones, teorías, técnicas, etc. y que es de igual imponancia para su 
estudio jerarquizar las cosas como son y llamarlas por su nombre. 

Asimismo existe toda una explicación del proceso mediante el cual se llega 
a la tan anhelada búsqueda de fijación del recuerdo a través de las emociones. 

El análi!is de la campalla publicitaria en televisión de Bacardí es el punto 
donde desciende la investigación. Es de vital imponancia conocer cómo funciona 
el proceso en la práctica. 

Se eligió Bacardí por la alta técnica, tanto en la producción como en la 
eficacia de Ja fijación del recuerdo, medida ésta por Jos altos índices alcanzados en 

11 



el público. Existen empresas que se dedican a la medición de la fijación del recuerdo 
que son confiables parametros. 

Otro aspecto que es destacable, es el detalle de que Bacardf es lo que es por 
la publicidad, o al menos bastante ha tenido que ver, pues si bien es cierto la 
publicidad no es la llave magica que salva cualquier negocio apunto de ine a la 
quiebra, como fue en su momento el caso de Bacardr, si influye como un facto de 
ayuda para evitarlo. Es dificil medir que tan efectiva fue la incursión de nuevas 
t~cnicas publicitarias (además de todas las contenidas en meracadotecnla) para 
detener la carda de los productos Bacardr. 

El mejoramiento en la calidad del ron, junto con las t~cnicas 
mercadotecnicas, incluidas la publicidad constituyeron un pilar importante para 
detener la carda en las ventas de la empresa. 

Finalmente se habla de las perspectivas o tendencias a futuro de todo el 
aparato publicitario y su correlación con el manejo de srmbolos. 

La estructura del trabajo está determinada primero por un marco teórico, 
el cual toma forma en la práctica en el caprtulo 11 y por último se visualizan las 
tendencias y se dan una serie de observaciones para elaborar anuncios lo más 
profesional, etico y efectivamente posible. 

De forma aparente se visualizan una serie de contradicciones, ~Stas no son 
casuales, son el resultado de una búsqueda de confrontaciones; se habla de los pros 
y contras de la publicidad y en general de todo lo que conforma el presente estudio. 
Por consiguiente, se intenta dar un juicio equilibrado, ello conlleva una serie de 
riesgos en cuanto a la exteriorización de un criterio, la parcialidad no cabe en un 
estudio con estas caracterfsticas. 



INTRODUCCION 

En la introducción, generalmente se hace una reseña de todo Jo que viene 
en el estudio, para este caso será un poco distinto, dejaremos hasta aquf la pa«e 
introductoria para dejar que la investigación por si misma se descubra y deje ver 
sus cualidades conforme se desprendan de ella Jos conceptos que conforman su 
estructura. 
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l. SIMBOLOGIA SUBLIME EN 
PUBLICIDAD 

La publicidad es una herramienta del hombre actual, pieza clave en el 
engranaje de cualquier sociedad industrial. Para ser efectiva se vale de 

los más diversos recursos para lograr su objetivo: la venta de un bien o servicio. 

La impresionante suma invertida en publicidad en nuestros d!as alcanza 
cifras estratosféricas. En Estados Unidos se maneja cerca del 55% del total 
invertido en este sector a nivel mundial y es que ~ta ha palldo a ser ademas de un 
valioso instrumento parala econonúa actual, escolta inseparable del hombre actual, 
de sus gustos y deseos. En cierta forma los medios de comunlcacl6n han contnbuido 
a su crecimiento desmedido. Basta citar un ejemplo, en 1976se gastó en publicidad 
mundial 70 mil millones de dólares.1 

Ferrer, Eutalio.Port/ Glldro fflU/ldo de lol"u/Jlil:l#d. MtDeo, 19'16. pp.46-41 



Las cifras destinadas a este sector a nivel mundial llegan a equiparar las 
deudas de muchos países endeudados con la Banca Mundiul, no por ello quiero 
decir que sea un gasto infructuoso, es como uno de los grandes engranajes gue 
mueve a nuestras sociedades industriales. 

Durante la 1Íltima d~cada las exportaciones aumentarón mil por ciento a 
nivel mundial, segíln datos del GATI, debido al acelerado crecimiento tanto 
horizontal como vertical que han experimentado los mercados trasnacionales de 
consumo.2 

En M~ico sucede lo mismo, un producto sin publicidad puede quedarse en 
el camino. La publicidad es un fenómeno planeado a largo plazo, la era que vivimos 
exige ya este gasto, más alÍn cuando hay productos similares en el mercado y 
reconocidos por el consumidor. 

Durante 1989 se gastarón en México cerca de 4 billones de pesos en 
publ!cidad,3 según Isaac Chertorivski, presidente del Consejo Nacional de la 
Publicidad y presidente ejecutivo de Bacardf. Hablar de ella resulta fascinante, las 
sumas increibles de dinero que maneja, et poder de influencia, la dictadora de 
modas, la venta de un sueilo y lllÁI es la publicidad. 

La desmedida invasión de nuevos productos y servicios, y una diversidad de 
marcas hacen modela publicidad para vender. Los consumidores cada vez oponen 

Consultado ca el boltdn Jnfonnlllivo M Grup<J Femr, de J~ Antonio Gas par, 
Viccpcaidel>tc y Diredor de Mcc!Q 
Entrevista bcchl por JavicrSoloruno en •1mn'iridn lnfonno• al Lle. Isaac Chertorivski, 
pre&idca1c dd Olmcjo Nacional de ta Publicidad y prcaidcntc cjccwivo de Bac.ardr el 
dra JO de D<Mcmbrc de 1989 
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más resistencia a los mensajes publicitarios, pues reciben corno promedio 1 500 
impactos diarios per cápita.4 

Es entonces cuando la publicidad es agresiva, en el sentido de creatividad, 
perspectivas, alcances y gastos, no en el sentido de agresión propiamente dicha. 

Las grandes empresas recurren a gente especializada para promover sus 

productos, para ello deben recurrir a gente con experiencia, la cual encuentran en 
las Agencias de Publicidad, en las Agencias de Investigación y en los 
Departamentos de Mercadotecnia de las ernpresas.5 

Sin la colaboración de gente profesional y experimentada toda una campaña 
se puede venir abajo. Se requieren de los más mínimos cuidados, recordemos que 
el costo publicitario es muy elevado y riesgoso si no se planea bien, lo que se busca 
con este gasto es precisamente, corno fin último aumentar las ventas. Si no hay una 
planeación anterior a la emisión de mensajes, el gasto no sólo no puede generar 
ganancfas, sino al contrario, volverse una pérdida y por consiguiente una carga para 
la empresa. 

Por otro lado, el mal manejo publicitario, no de un anuncio, sino de toda una 
campaña, puede generar desconfianui en futuros proyectos de este tipo, todo 
provocado por una campaña publicitaria poco profesional y en ocasiones hasta 
estúpida por la falta de creatividad e investigación. Pero hay más factores 

Citado en clbofelln informativo de Gropo Ftrrtr, J~ Antonio Gaspar, Viccpre,sjdcntc y 
Director de Medios 
RoncaJ Alonso, Carmen. Gufa de Técnicas para lo evaluad6n de mensajts publicitarios. 
México. Cenlro de Estudios de la Comunicación. F.C.P. y S. (Serie de textDI Teórico 
prlcticos no. 1) 1988. p.3 
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influyentes para que se d~ una venta además de la publicidad como es: la calidad 
misma del producto, su precio, su condicionamiento, e! lugar de venta, la 
promoción de las ventas, las relaciones públicas, etc.6 

En este negocio todo cuenta; el problema es vender, de cualquier forma la 
sociedad en que vivimos requiere que las cosas sean así para no detener su 
desarro\lo. 

Los productos y servicios van desde lo más indispensable de las necesidades 
humanas hasta los fetichismos más increibles. La gente en ocasiones compra por 
comprar, no le es indispensable adquirir un producto que ve en la televisión cuando 
convive con la familia, oye en la radio antes de acostarse, lee el periódico durante 
el desayuno, escucha con sus amigos cuando convive con ellos, lo ve comprado por 
su jefe en el trabajo, lo mira anunciado en pleno periférico cuando va de regreso a 
su casa; en pocas palabras, es agobiado y la intensidad junto con la frecuencia 
provocan primeramente la costumbre di percibir por todos los sentidos una 
inmensa gama de anuncios, posteriormente elige la marca de forma mental que a 
su vez provoca un fetichismo y ~ste en casos extremos puede convertirse en necedad 
de comprar lo que le agobia por todos lados sin poder evitarlo, es un comprador en 
potencia. 

El proceso tampoco es tan mecanicista, los humanos no somos robots, pero 
si tendemos a poner atención a aquello que nos gusta y que de cierta forma nos 
causa placer. Si a esto agregamos que un hombre puede almacenar 100 billones de 
bits de información (un bit= un caracter en computación) lo cual quiere decir que 

VldOfolf, David. La l'Mblkidlld y 1'I inul¡¡rn. Mtxico. Editorial Gllllavo Gil!, colecd6a 
pwllO y lfaca. 1985 p. 2t 
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la más poderosa de las computadoras no puede igualar semejante cantidad de 
información. 7 

Esto viene a colación de la imagen de marea conservada en la mente del 
futuro comprador de diversos productos, de la cantidad impresionante de cosas que 
puede conservar y que gran parte de esas cosas que almacena son las que le 
provocan placer; entre ellas, las que le proporciona la publicidad. Si a esto 
agregamos que la publicidad por naturaleza debe ser atractiva, clara. informativa y 
simbólica, entonces nos daremos cuenta de lo tan importante que es elaborar un 
anuncio que pueda despertar ese interés o emoción. 

Los medios de que se vale la publicidad para llegar al posible consumidor 
son diversos, pero en general se pretende llegar a él de forma subliminal. la 

concepción tradicional de publicidad subliminal es la que concibe a ésta como una 
fuente dotadora de imágenes cargadas de mensajes "ocultos" descifrables de 
manera inconsciente, esto no necesariamente es publicidad subliminal. 

la publicidad subliminal ha recibido los más diversos tratamientos por 
algunos autores, por ejemplo Wilson Bryan Key destaca que los valores 
arquetípicos como son sexo, violencia y otros se explotan de forma invisible a nivel 
consciente pero percibibles por el inconsciente mediante la erogenización de cada 
contorno de botella o cigarro. 8 Es decir, que se manejan mensajes ocultos dentro 
de la imagen publicitaria que pueden ser captados por el inconsciente. 

GonzJ.lcz.. Abcl. La mente humana. Conocer y saber. E<lilorial Atlantida. Uruguay, 
Sumario 12, 1989. p. 28 

Bryan. Kcy, Wilson.Stducción Subliminal. trad. Guadalupe García de Lc:ón del Paso. 
Mbico. Editorial Diana.1986. p.22 
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La investigación realizada por el doctor Key, dista mucho de ser creible, lo 
derlo es que la publicidad subllmlnal se maneja a distintos .Jvclcs y para el caso 
de esta investigación, el nivel es primario, más tarde cxplicart por qut. 

El mensaje oculto en una imagen publicitaria, como lo sen ala el doctor Key, 
no es motivo de este estudio, más bien es el estudio de la carga simbólica contenida 
en un spot publicitario, su conformación, explicación, Interpretación y su 
utilización, primero de la publicidad televisiva en general y posteriormente, 
abocándome a la promoción del ron al estilo Bacardf; es decir, un estudio sobre lo 
perclbiblc a nivel audiovisual, sus repercusiones mentales (aqul es donde radica lo 
subliminal y no en el anuncio) y una explicación del por qut la utilización de ese 
recurso para conseguir una penetración del producto anunciado en la mente del 
público, con la finalidad de conseguir una venta posterior. 

La tradicional mal llamada publicidad subliminal debfa llamarse en realidad 
publicidad metafórica o metonlmica o cualquier otro nombre, tal vez hasta 
'disfrazada', ya que para conseguir la penetración a nivel inconsciente se vale de 
estos recursos. Para apoyar esta afirmación me baso en la descripción y 
diferenciación hecha con respecto al slmbolo por Ptrez Rioja en su diccionario de 
símbolos y mitos que textualmente dice asl: 

'La ...Won ._..;ón de una idea por una imagen· excluye et tcntido real de 

oqucllo que rcprelCllll; el olmbolo, ca cambio, 1upoac la rcolidaddcl objeto que 
IC IOIDI con caridcr simbólico.at 

Pbez Rioja Jooe ADIOGÍ<>. Diixiotwrlo "'Jfml>olas y mltcJ. 2da. t<lici6a, Madrid. 
l!dkoriolT--.111Sl. p.11 



Esta publicidad disfrazada se vale de signos icónicos, llrnbolOI, metUoras o 
metonimias. Las metáforas y metoniomias son su rasgo distintivo. 

Se entiende por metonimia, seg11n el aiadro taxonómico de Durand. la 
sustitución de un elemento por otro, que mantiene con ~I una relación de 
diferencia; es decir que en Urminos de la relórica es una fi¡ura por medio de la 
cual se coloca una palabra en lugar de otra cuyo significado da a entender. En una 
metonimia yo tomo un nombre por otro.10 

La publicidad simbólica también es subliminal, pero la forma de llegar a la 
sublirninalidad es distinta. Es además evidente. 

Al decir evidente me refiero a lo percibible, a lo que se ve y oye en la pantalla 
televisiva y por lo tanto permile su objetiva critica, los arquetipos "disfrazados" y 
aparentemente "ocultos", sobre todo sexuales a los que se refiere el doctor Key, no 
permiten una critica objetiva, pues muchas veces el anista a lo mejor ni sabe que 
los creó. Es decir, no me referire a que en la sombra del producto este irunisculda 
la palabra sexo o en el reflejo de la copa se vea apenas percibible una relación 
sexual, etc. como lo manejan algunos autores. 

No niego, pero tampoco confirmo que este tipo de publicidad sublimina~ 
llamémosle en grado avanzado, funcione. Lo cierto es que existe y ea explotada 
como un recurso más. La presente investigación estj orientada mh bada un gr9d<> 
primario; o sea, hacia el manejo de un lenguaje simbólico como lo IOD ldemú de 
las palabras, el vestido, los objetos, las utilerlas, los movlmicnlol del cuerpo, el 

escenario, etc. este tipo de len¡uaje domina la escena publlcitaria, porqu.conlleva 
estímulos percibibles por el público y adcmb, completamente descifrables. 

10 Sahorit,JOll! . .U. ""-publiciUltia"' ..-_Madrid, cdiloriol c...odn, cal Sipoc 
1-.19!i8.p.64 



Un anuncio comercial televisivo es un medio publicitario que tiene como 
fin penetrar mentalmente en las personas para influir en 1•na venta posterior. 
Normalmente está conformado por estímulos audiovisuales provocados por 
símbolos distribuidos a lo largo y ancho de la pantalla, con el objetivo de lograr una 
identificación, necesidad, conocimiento o reforzamiento de la imagen de 
determinado producto o servicio y que está a disposición del consumidor en el 
mercado. 

El anuncio permanece, sin ser enjuiciado, en la mente del futuro consumidor 
y ahí se mantiene sin que ~l lo sepa y por fin hará acto de presencia en el momento 
de tomar la decisión de compra entre una marca y otra. 

Para realizar un mensaje subliminal se requiere de cierto manejo simbólico, 
pues los anuncios son un devenir de la evolución humana del conocimiento, 
capacidades y tecnologlas de veinte siglos; es por c;llo que sicológos y antropológos 
trabajan en las agencias de publicidad. 11 

En la actualidad una imagen puede ser lerda al igual que un texto, sólo que 
la imagen es además interpretada de las más diversas formas, por la diversidad en 
la concepción de cada símbolo. En un mundo donde los Medios de Comunicación 
Masiva son el principal contacto de comunicación a nivel global, quien no sepa leer 
y en1ender un lenguaje subliminal es un analfabeta desde el punto de vista 
funcional.12 Es cierta esta afirmación, los significados simbólicos estan expuestos 
a cambiar conforme evoluciona la humanidad, un monsaje comercial actual 
diffcilrnente podrfa provocar un determinado eslfmulo de deseo en un hombre del 

11 Bryan Key,ob. cit., p.10 

12 ldcm,p . .a 
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imperio romano o de la edad media, inclcusive hasta de un siglo atrú, .pues iodo, 
desde los valores hasta la forma de percibir al mundo ha cambiado. 

El símbolo ... (del griqo , reunir) es un signo o imagen en lOI que las 
realidades y determinaciones metaffslcas no se reconocen en abstracto, sino que se 
hacen expresión perceptible de una realidad invisible 13 es decir, la representación 
relativamente concreta y explicita de un objeto o grupo de objet~s más 
generalizado, difuso e Intangible. 

El sfmbolo es una sena! suceptible de ser interpretada en tanto su emisor le 
asigna una intención comunicativa determinada. El sfmbolo es por tanto una señal 
que contiene todo un bagage comunicativo que requiere, por su compleja 
conformación psicológica y cultural cierto ejercicio mental que a su vez le confiere 
un valor interpretativo. 

Alguna vez el poeta Luis Rosales escribió que el símbolo es la antesala de 
la abstracción o el concepto, además de ser de carácter esencial de toda actividad 
humana, de hecho no existe en el hombre ninguna expresión pura. Para el toda 
expresión humana es ya simbólica en su origen.14 

Una ventaja más que ofrece el manejo de imágenes simbólicas es que su 
mensaje puede ser entendido o interpretado por un margen mucho más amplío de 
gente a nivel mundial, quitando de esta manera las barreras ejercidas por el idioma. 
En un pals como México, abundan los simbolismos, por ejemplo: el vestirse de 
negro es luto al igual que colgar en la casa un moño negro, indicando de esta manera 
que ah! vivía la persona que acababa de fallecer, una rosa significa amor si es roja, 

13 PtrezRioj1. 06. <iL p.lO 
14 ldcm,p.9 
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amistad si es blanca; es pureza el blanco del vestido de la novia, unión el lazo, 
aceptación y confirmación el anillo, cada vela del pastel significa un año de vida, 

etc. 

Con respecto a estas observaciones, José Antonio Pérez Rioja en Ja 
introducción de su diccionario de símbolos dice que la mitología y las antiguas 
religiones nacieron de s!mbolos, por eso es que Ja Biblia esUI impregnada de 
simbólismo: Ja manzana es el pecado, Ja serpiente es el mal, el arco iris es la alianza 

entre Dios y Jos hombres ... 15 

Algunas características del simbolismo icónico son las que enuncia David 
Victoroff y son: 

• Su carácter urúversal: la mayor parte de s!mbolos icónicos constituyen un 
vocabulario común a todos los pueblos. 

• El hecho de que ciertos significantes icónicos múltiples sirven para expresar el 
mismo sigrúficado. 

• Existe un nexo entre la imagen y la idea que esta simboli"'i la imagen merece 
el nombre de símbolo en el sentido sassuriano del t~rmino. 6 

Según la visión sassuriana ... el sfmbolo tiene la caracteñstica de no ser nunca 
totalmentealbilrario; no encie"a un vacío, sino que hay un rudimento de nexo naJural 
entre el significante y el significado.11 En publicidad una imagen publicitaria debe 
ser redundante, Jo mismo en el texto como en su misma estructura: requiere Ja 
utilización de varios símbolos para traducir una misma idea.18 

t5 ldcm, p.12 

16 Vaa:oroa, David. ob. cit., pp.44-45 
17 ldem, p.46 

18 ldem, p.62 



Un sfmbolo tiene una intención comunicativa, un si&no carece de esa 
intención comunicativa, pero ambos comunican. Lo que varia es la intención, por 
eso es que en publicidad el sfmbolo es pilar fundamental de su lenguaje, es puro, 
porque cada detalle tiene un motivo de estar ahl. El hombre, desde liempre, ba 

tenido necesidad de simbolizar. La función de crear súnbolos se ha descrito como 
una actividad humana primaria como lo es comer, ver o movene.19 

Una señal, al serlo como tal, se transforma en estimulo suceptible de ser 
captado por cualquiera de nuestros sentidos. Entonces el estúnulo nace de la sella! 
y es captado por nosotros. Existe una variante en el estimulo, este puede, por decirlo 
as!, reactivar el intelecto de la gente o apelar a sus emociones. Es decir, la captación 
puede asimilarse ya sea intelectual o emocionalmente; o con predominancia de 
alguna, pero no de ambas al mismo nivel. 

Publicitariamente hablando: 

... todo producto es un dmbolo. la alsnificación exacta de escc lfmbolo variari de 
11C11erdo ton la.,...,. en que sus propicdadu ffsicu (WDIAo, cclor, dioc6o) 
cst~n relacionadas con las necesidades., gustos y vaJores del coosumidor."JIJ 

La publicidad nos suministra gratuitamente un buen repertorio de &únbolo& 
de uso cotidiano y una ideolog!a que de un modo trasnacional e intennediático 
constituye el más potente modelo de comportamiento para nuestras vid115. 21 

19 Bryan Key, Ob.cit.,p.102 

21J DUDD, S. Waoon. Publicidad, su poptl en la mm:odo<eeni<r ..-u11a, 5.A. do C. V. 
Mtliro, D.F., l'IM, p.24S 

21 Sabori~ JD&t. Ob. cil. p.11 



A. QUE ES PUBLICIDAD 

En alguna parte del libro por el ancho mundo de Ja publicidad de Eulalio 
Ferrerse decía con respecto al auge de ésta que así como e notros tiempos 

elástió una era de piedra tallada, también habrá una denominada era de las 
inscripciones publicitarias22 refiriéndose a Ja época actual. 

La comprobación de este pensamiento se localiza en pleno Insurgentes, en 
el Periférico, en Paseo de la Reforma, en Perisur, en el centro, en todos lados. Es 
más, sin necesidad de salir de la casa vemos por todos lados y en casi todos Jos 
objetos inscripciones publicitarias. 

Pero ello tiene un motivo, identificar ol producto. Y lpara qué quieren 
las grandes empresas que sus productos sean identificados? pues para crear cierto 
contacto entre el consumidor y Ja empresa, así también se puede crear cierta 
familiaridad que con el tiempo puede traducirse en una compra. 

E.s significativo saber que tuvieron que pasar 19 siglos para que Ja palabra 
publicidad llegará a tener el significado aceptado en la actualidad como una forma 
intencional de dar a conocer algo, ya que para que apareciera en un diccionario 
pasarón IS siglos y su función era de carácter jurfdico.23 

E.s un fenómeno apasionante la publicidad, hay ocasiones en que se pasa 
desapercibida por su uceso y por Ja misma costumbre de tenerla en todos lados. 
En otros tiempos no existfa tal cantidad de mensajes diciendo compra, consume, 

22 Perrer ,Eutalio. Ob. Cit., p.43 
23 ldem. p.43 



disfruta, goza; era más bien un mundo que vivla su presente ya tan habitual sobre 
todo en la edad media. 

En la época que vivimos, la sociedad pasa gran parte de su tiempo pensando 
en lo que va a comprar, piensa rnás a futuro las satisfacciones que puede obtener, 
derivadas más de la necesidad social mercantilista y materialista que humana 
individual. 

Parece ser una falacia decir que a nivel indi;idual se planea el futuro, se ve 
hacia adelante, más con sueños e ilusiones que con situaciones concretas, pero se 
visualiza el futuro y nos imaginamos en él con lo mejor que la publicidad nos dice, 
aunque quiza nunca lo tengamos. Mientras, a nivel global, visto desde l:i perspectiva 
de la gente que tiene en sus manos las riendas del mundo capitalista sobre todo, se 
preocupan por explotar Ja tierra y sus recursos ya, en este momeoto, lo importante 
es vender ahorita, ya veremos qué pasa mañana, si se hecha a perder no importa, 
ya está pagado. Por eso es necesario conocer primeramente el sistema económico, 
su publicidad y Juego manejar ésta con fines racionales eo beneficio de la sociedad. 

Se entiende por publicidad comercial el conjunto de técnicas y medios de 
comunicación dirigidos a atraer la atención de la gente hacia el consumo de 
determinados bienes o la utilización de ciertos senicios.24 

Esta definición es una entre muchas, la significación de la palabra publicidad 
es tan amplia como la gama de utilizaciones que tiene, pero a juicio personal y 
además práctico elegí ésta, por su sencillez y concreción. 

24 Manual para selección dt Medios Pub/ici1an·os J'JSS.1989. M~xico. Mcrcamétrica 
Edicioncs.1989, p.107 
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La imporumcia del fenómeno publicitario ha sido descrita de las más 
dlvenas formas. l..DS distintos autores especialistas en la materia coinciden en 
otorgar a la publicidad el título de benefactor del sistema capitalista, es un medio 
del que se vale nuestra sociedad para mantenerse estable dentro de lo posible. 

Los grandes consorcios mundiales se han olvidado de la lucha de precios 
como elemento fundamental o exclusivo de la competencia, la opción más viable 
es la publicidad, arma vital para acabar con los pequenos compctidores.25 

Como dije en un principio, es ya casi imposible pensar en un negocio, por 
pequenoquesea, sin utilizar la publicidad, lo desigual de la lucha radica obviamente 
en lo grande del negocio y más especlflcamente en los recursos destinados para este 
fin. 

Para Dorfles la publicidad, ante todo y por necesidad debe ser altamente 
informativa, para así llamar la atención del público sobre el producto, el nombre o 
el hecho que procura dar a conocer.26 

La publicidad debe ser efectiva, esto traducido significa que debe vender. A 
esto Vf11 porque P~rez Tornero en la Semiótica de la Publicidad argumenta de 
forma acertada que lo est~tiro no es indispensable en la publicidad, lo realmente 
decisivo C5 la eficacia de la persuasión. 'r1 La persuasión es entendida como una 

2j &nial Sahagún, Vldor M.Alllllomúl de la publiciit.d tn Máko. Múico. Editorial 
NllOllto Tiempo. 19115. p.35 

ll6 Do<llos, Gillo. Sinlbolo, CaiwnicocMn y Connmw. uod. Muía ROA Viole, .... edición. 
llarcdou. Ediloriol "-coloc<itm Palabra ea el tiempo, l!llM. pZlO 

r1 ftrez Tornero, J.M. ú lt1'nllilico de la f11Jhllridad BarttlnnL Eapala. Editoriaf Mitre. 
lll82.p.22 



forma de comunicación en la que toda persona participa, en tanto se relaciona con 
los demás, la persuasión es sinónimo de convencer sin importar los medios.211 

Para Parramon lo que ocasiona una compra o una acción en el consumidor 
como respuesta al estimulo publicitario es: 

a) Una acción por reflejo inconsciente, sin intervención de la voluntad. 

b) Una acción condicionada por el hábito o la costumbre. 

c) Una acción del todo consciente, por tanto voluntaria.29 

Muchos pequeños comerciantes suelen desanimarse cuando la lucha es tan 
dispareja. Siempre, además de la publicidad es necesaria la creatividad, buscar un 
fin práctico a las cosas, darle un toque de ingenio al negocio (en todos los aspectos). 
La origimlidad debe estar en uso permanente si no se quiere perder. 

Péninou atribuye al mensaje publicitario tres funciones esenciales, en 
primer Jugar es implicativa porque procura implicar al destinatario. La publicidad 

cumple también una función referencial. En suma, se dedica a un determinado 

trabajo sobre los signos que utiliza, cumple as!, una función poética. 30 

Como vemos, hacer publicidad es fácil si se sigue un camino adecuado, pero 
puede complicarse cuando se sale uno de sus limites. No por esto digo que sea o 

28 Rcardo0i Katheleen K. La Per.ruasi,jn en la comunicacWn (Ttorla y Contato). Trad. 
Marta Vasa11o, España. Editorial Paid6s Comunicación, 1981. p. 25 

29 Parramon, José María. Publicidad, tünicay pnktica. Barcelona, España. ln.~ituto 
Parramon, 1980, p. 116 

30 Victoroff, Da'vid. Ob. cit. p. 60 
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emta un rlgido a,b,c, de hacer publicidad, lo que realmeote quiero decir es que se 
pueden complicar las cosas, pero aún asl pueden tener éxito, no olvidemos que la 
publicidad es muy basta y tiene cabida para cualquier cosa, hay quien dice que en 
publicidad todo cabe y todo se acepta, sin embargo hay que medir los riesgos. 

Cuatro factores determinan al mensaje publicitario: 

- Llamar la ~tención hacia el mensaje. 

- Despertar Jnterés hacia el producto o servicio. 

- Crear el .Qeseo de adquirirlo, usarlo, poseerlo, etc. 

- Promover la ~cción de compra. 3t 

A esta fórmula se le denómina AIDA por sus iniciales de atención, interés, 
deseo y acción. La fórmula de AJDA pertenece a la concepción clásica de la 
publicidad, pero los cuatro pilares sobre los cuales descansa su teorlason esenciales 
en cualquier perspectiva publicitaria. 

El contenido psicológico, entendido como el mensaje intencionado cargado 
de simbolismo ajeno al producto, es dado por los cuatro factores antes 
mencionados. 

Algunas otras perspectivas como la semiótica, la molivacionistay la retórica 
van más a fondo en cienos puntos, que mAs adelante también serán usados para 
complementar este estudio, pero por lo pronto si quiero destacar la efectividad de 

3t Parramon, Joot Maria. Ob.cit. p. 104 
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la fórmula AIDA a nivel práctico y para hacerlo no hay más que repasar sus cuatro 
puntos y meditar mentalmente en cada uno de ellos. 

La investigación es fundamental, ~sta puede estar enfocada a diversos 
aspectos y a distintas intensjda~es _depcndiendo del alcance proyectado a f.!itu~o 
para el producto o servicio. 

El estudio puede estar dirigido hacia el consumidor (sus deseos, gustos, 
necesidades, preferencias, etc.); hacia el mercado (comparándose con otros 
productos e identificando el ~xito o fracaso de sus competidores, nivel de venW, 
calidad misma del producto, etc.); y por último, puede ser hacia si (para mejorar 
sus productos, sus servicios, búsqueda de nuevos usos del mismo producto o nuevos 
productos para otros usos, etc.). 

B. QUE ES IMAGEN 

E n un sopo ne con dos dimensiones se estructura una imagen mediante un 
conjunto estructurado de trazos. Que este conjunto nos cree o no la 

ilusión de representar una porción del espacio tal como lo aprecia la visión es 



imagen y se puede representar incluso con el material gráfico más simple: la linea 

y la mancba.32 

Estrictamente hablando, una comunicación visual es todo lo que ven 
nuestros ojos, la imagen aquf es una conformación ¡nental a través de un proceso 
biológico, pero para el caso siguiente hablaremos de la imagen representada de 
forma ffsica, es decir en cualquier superficie, excluyendo de esta forma la 

conformación mental. 

La imagen puede ser tan real o al menos más parecida a lo que ven nuestros 
ojos, pero también puede transformar las cosas y crear fantasía• que parten de la 
realidad, sobre todo en publicidad. La alta tecnologla existente para este efecto ha 
contribuido a apreciar las cosas de forma distorcionada y sin embargo con 
apariencia real. 

Un mensaje transmitido por imagen es suceptible de comunicar 
significaciones que sólo diffcilmente se prestan a la expresión verbal. 33 

La imagen principalmente apela en el campo de las motivaciones profundas, 
es la forma de acceso más directa al inconsciente. 

No es la misma playa que vimos en la foto promociona!, solemos decir 
decepcionados cuando estamos de forma física en el lugar que nos prometieron 

hermoso y "vimos" marnvilloso. Tampoco se ve igual la foto familiar tomada por 
Kodak para promocionar sus productos que la foto familiar tomada inclusive con 

32 Gauthicr, Guy. Vtinlt ltcciones sobre la imogtnye/ .rtntido. Madrid, España. Editorial 
Catedra, col. Signo e imagen. 1986. p.216 

33 Victoroff, Ob. cit. p. 43 
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una cámara de la misma marca y en el mismo lugar. Siempre hay algo distintivo, 
algo más que no alcanzamos a comprender. 

En una secuencia visual de imágenes sucede lo mismo, pero de forma más 
elaborada. Cualquier detalle es motivo de cuidado, no se puede dejar pasar def~cto 
alguno, la publicidad es detallista en todos los sentidos, una escena de un comercial 
puede llevar dla~ completos de grabación. Pero la imagen debe quedar cien por 
ciento acorde a lo planeado. Este recurso visual es indispensable para un negocio 
de este tipo, pero es necesario conocerla a fondo. Para ello existen cuatro 
concepciones según David Victoroff: la clásica, la motivacionlsta, la semiótica y la 
retórica. 

Para la teor!a clásica, la imagen tiene la función fundamental de llamar la 
atención por tanto es de orden fático. Para los seguidores de la teoría motivacionista 
lo esencial es la intención implicativa; es decir, implicar al público alentando a sus 
necesidades inconscientes y sus deseos inconfesados. Los partidarios de la 
interpretación semiológica, sin dejar de reconocer la importancia de las funciones 
implicativay fática, también destacan la necesidad que tiene la imagen de satisfacer 
otras dos exigencias: informar acerca del producto promocionado (función 
referencial) y proceder de una cierta elaboración por parte del creador (función 
poética). La función poética será precisamente el núcleo de la aproximación 
retórica, en la medida en que ésta recalca la importancia del papel que dcsempellll 
la noción de figura en la comunicación publicitaria.34 

Particularmente tomamos como gula la tendencia semiológica, pues se 
aproxima más a las necesidades de este estudio, pero abundaré con mayor 
profundidad en el capitulo 111 donde abordaremos la elaboración de un nuevo estilo 

34 ldem, p. 102 



de producción comercial mediante signos y s!mbolos intencionales. Mientras tanto, 
seguire ahondando en Ja imagen como tal. 

Para el caso especifico de este estudio cada vez que se hable de imagen, me 
referire a Ja imagen fotográfica o conjunto de éstas, con el fin de eliminar Ja 

constante repetición innecesaria del término. 

En la civilización en que vivimos Ja imagen aparece como el medio de acceso 
más directo hacia lo concreto, hacia Jo inmediato, en un mundo sofisticado, 
dominado por Ja abstracción, intelectualizado a ultranza. 35 

Una pintura o un dibujo (aunque son imágenes) no dan la aproximación a 

la realidad comparándose con Ja fotograffa. Los tres pueden aceptar modificaciones 
y hasta cierto punto violar Ja realidad tal cual, pero obviamente la fotograffa da otra 
sensación, es más objetiva (si es que existe el término). 

La mejor forma de representar en un plano las cosas f!sicas es la imagen 
fotográfica; una pintura o un dibujo dejan de ser art!sticas mientras más se acercan 
a la realidad, pues si Jo que se quiere reproducir son las cosas como son, el mejor 
recurso, sin duda es la fotograffa. En todo caso serla art!stico si sobrepasa lo que la 
imagen no puede dar; es decir, resaltar más ciertos objetos, agregar otros, quitar 
algunos y darle a Ja obra un toque personal y distinguido. 

La cámara, en el caso de la fotograffa, es la abastecedora de imágenes, pues 

gracias a ella se crea una nueva interpretación derivada de la realidad. Por el otro 
lado, Ja impresión es a mano, el lápiz o pincel recorren cada punto del lienzo, papel 

3S ldcm, p. 101 



o cualquier superficie destinada para la representación de su obra, su creación es 
más de carácter humano, la fotografía de carácter tecnológico. 

Pero también, para acercarse más a lo concreto, la imagen implica por 
completo a su enunciador, si~ dejar ninguna marca de su enunciado; para producir 
sentido debe jugar con su capacidad de pasar de lo emblemático a lo semiótico; la 
imagen no se construye a partir de las reglas, sino de estrategias de base 
metafórica.36 

En este punto la imagen obtiene una marca simbólica intencional, no se trata 
de representar las cosas como son, hay que decir algo para que el destinatario lea 
la imagen propiamente dicha. Es algo así como un mensaje dentro de otro. 

La cultura juega un papel importante para poder dar un significado con 
intención al mensaje, de lo contrario diflcilmente podría ser leída una imagen y por 
consiguiente lo que se capta no es precisamente lo que sequizo decir, sino sólo una 
parte y quien sabe que tanto de esa parte. 

El verdadero embrollo es saber "decir" las coSllS de forma visual para que el 
mensaje sea fácilmente captado y sobretodo entendido, no a la manera de quien lo 
ve, sino a la manera dol comunicador que lo crea. Hacerlo es diflcil pero no 
imposible, se requiere cierta habilidad en el manejo de este tipo de cuestiones. 

Al respecto Pérez Tornero afirma que ... la razón por la que aparece lo 
publicitario e.r que se supone que la imagen publicitario depende enteramente de la 
intenciona/idad del emüor. 37 

36 Gauthicr, Guy. Ob. cil. p. 9 

37 Ptrez Tornero. Ob. cit. p. 15 



J~ Saborit va más allá al opinar que resultaría demasiado inocente y hasta 
mecanlcista pensar que la 'correcta" interpretación de los mensajes y los propios 

mensajes, pueden existir con alguna independencia del espectador.38 

Actualmente todo tiene una representación si no concreta sf simbólica. Son 
pocas las cosas que no se pueden representar mediante la imagen y tienen que ser 
sugeridas: por ejemplo representar las palabras con una imagen: Dios, diablo, éxito, 
fuerza, poder, tristeza, paz, libertad, etc. 

El equivalente al significado es todo aquello que remite a la nominación de 

los objetos y a su descripción.39 

En las cosas ffsicamente visibles no hay tanto problema, se parte desde la 
aincepcióo de un referente que puede cambiar pero qué es de uso común. Por 
ejemplo una mesa, todo mundo sabe que es, pero todos imaginan una mesa distinta, 
no es la misma mesa la que imagino yo que la que imagina un carpintero, un 
ejecutivo, un arquitecto, un diseñador, un campesino, etc. 

Pero lo que aquf interesa es el caracter publicitario que se le da a la misma, 

quiza el más grande de los apoyos con que cuenta la publicidad en sus dintintas 
manifestaciones. Las imágenes han logrado especificar la existencia en la 
publicidad de un sistema de comunicación por la imagen.40 La imagen de marca es 
algo distinto a la imagen ffsica que acabo de explicar. 

Jll Saborit. Ob. cit. p. 17 

39 Gauthicr. Ob. cil. p. 172 
40 Vldoroff. Ob. cit. p.p. 85-86 
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C. IMAGEN DE MARCA 

La imagen de la que ahora vamos a hablar se encuentra en la mente del 
público, ya no es una imagen flsica, es tru1s bien una imagen mental 

prefabricada por las empresas, puesto que es de caracter comercial, ya no artlstico. 

Las modernas empresas diferencian o tipifican sus productos por medio de 
una marca que se disntingue o personifica de las otras al usar colores, empaques, 
música, ambientes, diseño, formas, etc., con la finalidad de mejorar la concepción 
que el consumidor tiene del producto, para dejar a un lado la esencia real de una 
necesidad de consumo, hasta cieno punlo.41 

Con la primera parle de un esrudio de mer::ado consistente en el anál!sis del 
consumidor o usuario, se determina el público al que va dirigido el producto, 
creando una imagen adaptada al mismo. la imagen de la marca guarda Intima 
relación con la idea de prestigiar un producto, apelando as! a la motivación existente 
en todo individuo de escalar una posición social, culrural o económica ml!s elevada 
que Ja suya propia.42 A este recurso se le denomina nivel aspiracional. 

En realidad la investigación es fundamental para la creación de una ima¡en 
de marca, para cualquier trabajo publicitario se recurre a este medio para la 
planeación de una campafia óptima. Gracias a la investigación se ha llegado a 

41 Santac!Ja Hinojosa, Roberto Abe!. la inddtncia dt muuaju con ptnollifk4dom <k 
m{lfto como /Qt:tordt decisión en ti consumo. Mtxico. Te!is UNAM 37671 1988. p.p. l·l 

42 Parramoo, Ob. ciL p.p. 101-102 



comprobar que a nivel psicológico la imagen de marca repercute en la venta de un 

producto por su contenido simbólico. 

La imagen de marca que !agente guarda en su mente se relaciona con algún 
producto o servicio plenamente identificable. Se entiende por imagen de marca al 

conjunto de actitudes, representaciones y sentimientos que, en la mente del público 
se asocian de modo relativamente estable a una marca.43 

Existen productos que no ofrecen diferencias sustanciales entre sí como son 
Jos cigarros, medias, perecederos, etc., la imagen de marca que tiene el consumidor 
es la que determina la elección entre un producto y otro. A este respecto, José María 
Parramon afirma que el consumidor compra por las imágenes sugeridas a través de 
la publicidad, esta~ imágenes provocan en el consumidor una personalización de la 
marca, es decir que asocia una serie de ideas o imágenes asociadas al producto hasta 
identificarlo con sus gustos y preferencias.44 

Con todo esto se quiere decir que el consumidor compra la personalidad 
total del producto, conforme Je ha ido creando ciertas cualidades, estus cualidades 
pueden ser reales o imaginarias. 

los grandes comerciantes desean ver sus productos por encima de los 
demás, ya se dijo que cuando sus productos no son capaces de ofrecer esa 
desigualdad, se recurre a la conformación de una imagen. No hay que olvidar que 
una de J¡¡; tareu.> c;cnciales de la publiciducJ es fabricar sentido con la finalidad de 
que los productos aparezcan más deseables, por encima de su valor utilitario la 
publicidad ha de atribuirles unas significaciones hondamente implicativas.45 

43 Victoroff, Ob. cit. p.p. 24-25 

44 Parramon, Ob. cit. p.p. 97-98 

45 Vic1oroff, Ob. cit. p. 83 
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Dependiendo del producto, la imagen puede ser promocionada de diversas 
formas, no se va fomentar una campaña de creación de imagen igual para una 
mermelada que para un automóvil o para ropa. El virtual consumidor paga por la 
imagen que quiere portar, aparentar o asimilar. Usa un traje Roberts, unos zapatos 
Jean Pierre, un cinturón llalston, una camisa Y\'es Saint Laurent, una corbata Pa·:o 
Rabanne, un reloj Rolex, una cuba con el brandy que tiene el Don, porque c!I manda 
y un automóvil llamado Deseo en la puerta. 

Existen factores determinantes en la creación de imágenes de marca, todas 
estos orientados hacia la búsqueda del recuerdo del futuro consumidor, estos 
factores se pueden denóminar niveles aspiracionales y son desde el punto de vista 
de Parramon: 

- El deseo de superación y de imitación de una clase social, económica o 
cul!uralmente más elevada. 

- El deseo de vincularse a la edad, al aspecto físico o psicológico, o sólo al modo 
de ser de otra persona. 

- El instinto gregario, entendido como la agrupación humana en donde se 
adoptan las opiniones y conductas de otros. 

- La publicidad desarrollada en tomo al producto, sea cual fuere su naturaleza.46 

A estas observaciones agregaríamos el grado de disposición por parte del 
individuo para asimilar cualesquiera de los puntos anteriores. 

46 Parramon, Ob. cit. p. 100 
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la imagen de marca se modifica para bien o para mal cuando el consumidor 

adquiere el producto y obtiene de él las cualidades esperadas o se desengaña 
cuando el producto no le dio lo que el deseaba. No hay que olvidar que un producto 
tiene dos cualidades: una subjetiva, su imagen y una objetiva, su precio.47 Son 
puntos sensoriales el color, nombre, logotipo, empaque entre otros, los que 
determinan los personificadores de marca.48 

D. PUBLICIDAD SUBLIMINAL 

U na explicación desde el punto de vista biológico puede aclarar muchas 
dudas con respecto a lo que realmente es la publicidad subliminal. 

Recordemos que lo subliminal apela directamente a las emociones a través de 
estfmulos. 

Las emociones se integran en el hipotálamo, porción central del cerebro. El 
hipotálamo concentra toda la información tanto interna como externa, es el centro 
cerebral de comunicación, asimismo controla la actividad sexual. 

47 Dunn, Ob. CÍI. p. 245 

48 Sanlaclla, Ob. cit. p. 50 
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La publicidad no pretende llegar a la inteligencia del consumidor, sino a sus 
emociones. La persona recuerda y actúa porque se ha despertado una emoción. La 

inteligencia es negativa y restrictiva.49 

Por subliminal se entiende lo que está por debajo del umbral de captación 
consciente. Sub-por debajo, Jiminal-l!mite de la conciencia. La conciencia supone 
un estado crítico, capaz de mantener una relación con el intelecto.50 

Los mensajes subliminales apelan al comportamiento, este es consecuencia 
funcional de un organismo, no es lo mismo que la conducta. La conducta es Ja 
capacidad humana de hacer consciente su comportamiento con una sensación de 
conciencia, Ja conducta debe ser una mezcla equilibrada de intelecto y emoción. 

La publicidad subliminal acepta diversas vertientes para conformarse como 
tal, una es la publicidad simbólica y otra es la metafórica, metónimica o disfrazada. 
Es decir que el fin es el mismo, buscar llegar al hipotálamo (Jugar donde residen 
nuestras emociones) y no al intelecto. Lo que varia para llegar a este fin son los 
medios. 

Excluyo el tradicional término mal empleado de publicidad subliminal, 
donde el mensaje está físicamente disfrazado, porque no abarca la totalidad de lo 

que el término subliminal expresa; es decir, que el medio determina la forma de 
llegar a la subliminalidad y no al revés. La forma de llegar a la subliminalidad es 
vasta, recordemos que la gran mayoría de percepciones captadas durante el día 
permanece de forma inconsciente en la mente de las personas. 

49 Bcnn, Alce, los 27 tmJrts md.r comúntJ tn publicidiuJ. Trad. Margarita Cárdenas. 
Colombia. Editorial Norma. serie Dcasnollo Gcrcncial.1986. p.140 

SO Apuntes de la materia Psicclog(a de Ja Comunicación Colectiva impartida por el doctor 
Carlos Tornero, semestre 1989·2 



La mayor parte de la publicidad es apelativa a las emociones, por tanto a la 

subliminalidad y no toda emplea el recurso de mensajes disfrazados. 

La publicidad simbólica se compone de signos icónicos y símbolos. la 

'disfrazada" agrega además las metáforas y/o las metonimias. 

Para Wilson Bryan Key, la base de la moderna efectividad publicitaria 
estriba en el uso de un lenguaje dentro de otro lenguaje.51 El lenguaje al que se 
refiere el Doctor Key es al que hemos denominado metafórico o metonímico y en 
el cual se inmiscuye lo hemos llamado signo icónico. 

Se entiende por signos icónicos aquellas representaciones visuales 

informativas que se apegan a la realidad y representan al objeto tal cual. 

Representar icónicamente el objeto significa transcribir mediante artificios 
grá[u:os (o de otra clase) las propiedades culturales codificadas que se le a1ribuyen, a 

bien unidades pertinentes de un sistema semántica que depende de una codificación 

precedente de la experiencia perceptiva. 52 

Sl Fcrrcr1 Ob. cit. p. 239 
52 La dcímicióo be.cha por Umbcrto Eco es una rcc.opilación de conceptos de diversos 

autores acerca de IOI signos icóoicol, aunque mM tarde el mismo echarla por tierra el 
concepto al que habi! llegado. Para el caso de C!.IC C!itudio la descripción hecha por Eco 
cumple coa k>6 requcrü:mcntM de ll corriente de Bartha principalmente. La cita 
empicada por Umbcrto Eco acerca del iconkismo al final del cap!tulo dice que: ... lo 
cottgor{a ~ iconicismo no sllw poro nada, confunde las ideas porque no define un sólo 
/IMmnto tU dtjiM l6lo /endtmnOJ nmiólicos. El iconicismo rrprtStnla una coltcci6n ch 
/mómtnru ogrupodru, .sino oJ tlZIV, por lo menos con gran largutz.0 tk itka.s, tk igual 
modo qut tn 14 Edod Media la palabra •peste•, abo.rcaba una stn"t dt tnftmiedada mur 
di/trtntu. (p. 323). 
Eco. Umbcrto. Trutado dt Stmi61ica General. Trad. Carlos Manzano. Colección Palabra 
en c1 tiempo. q edici6o. España. Editorial Lumc11¡ 1988. p.311 

.iff§Jf.:fjíj;fr'{Jf'lft"'.· ~" """''"""':;'.)", "'·h<.' 
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U! metáfora o la metonimia están inmersas dentro di' esos signos icónleos, 
algunas ocasiones con representaciones simbólicas, pero disfrazadas dentro del 
marco real del objeto, aparentando aquello que no es. 

Textualmente el profesor Key en su libro Seducción Subliminal dice: ... /ru 
SEXOS son imbuidos con discreción en la ropa, cabello, flores, árboles, y en cualquier 
co.a que tenga /fneas en las que puedan dibujarse o implmttatse 1o.J ilispG1os 
subliminales mediante dobleces oscuro,!l El signo icónico es la ropa, el cabello, las 
flores, los árboles, etc. En medio de esa nube real se esconde o integra de forma 
artística la palabra sexo o el dibujo de sexos, aquf es donde radica la metáfora o 

metonimia y termina la concepción de signo icónico, es decir la interpretación de 
lo que aparentemente es y no es y lo que realmente es o intenta ser. 

Pero bueno, qué tan funcional es este tipo de publicidad, es una pregunta 
diffcil que requiere un grado mayor de investigación y conocimiento. Por lo pronto 
nos quedaremos sólo en la imagen simbólica, que es también subliminal. 

A este respecto Vanee Packard en The Hidden Persuaders, agrega que los 
vendedores aprendieron además de vender nuestro subconsciente a explorar 

cuidadosamente con fines comerciales, nuestras secretas miserias y dudas, 
comprobando que miles de millones de dólares dependían del manipuleo de 
nuestros sentimientos de culpa, temores, ansiedades, hostilidades, sentimientos de 
soledad y tensiones internas. 54 

53 Bryan Kcy, O~. cil. p. 239 

S4 Sabori~ Ob. cil, p.p. 37·38 



El principio básico que mueve al hombre es la búsqueda del placer y la 
evitación del displacer. El mismo Packard se encarga de elaborar una clasificación 
de los anuncios, en función de sus apelaciones profundas: 

l. Vender seguridad emodonal 
2. Vender afirmación del propio valor 
3. Vender satisfacción por el propio yo 
4. Vender escapes creadores 
5. Vender objetos de amor 
6. Vender sensación de poder 
7. Vender sensación de arraigo 
8. Vender inrnortalídad 

y para surtir efecto los puntos anteriores cita: 

- Familias felices 
- E6tados de vida ricos y lujosos 
- Suenos y fantaslas 
- Romance de éxito y amor 
- Celebridades, ~rtos y gente importante 
- Lugares como "Glamour" 
- Exlto en la carrera o el trabajo 
- Arte cultura e historiass 

Si dirigimos nuestra atención a la publicidad televisiva de México, nos 
daremos cuenta que todos los puntos citados por Packard se cumplen al píe de la 
letra. Si esto da frutos y este es el remedio, desde el punto de vista publicitario, pues 
adelante. La gente asilo acepta y le gusta. Mucho se ha hablado acerca de la polftica 
en la programación de Televisa consistente en tratar de hacer olvidar la realidad 
del mexicano. Se le dan fantaslas, la vida de las 'estrellas", la gente bonila y los 
buenos lugares. 

SS Saboril, Ob. clL p. 38 



Como empresa, Televisa tiene que funcionar, la desventaja que tiene laborar 
en una empresa de este tipo es que todo lo que hace es con carácterp6blico, locual 
se presta para muchas criticas; unas buenas, unas malas; unas acenadas otras falsas, 
unas fundamentadas y otras superficiales. 

El mexicano mass-media prefiere la diversión, el entretenimiento, la 

digestión fácil de la programación. No le interesa el enjuiciamiento ni la 
obserevación crflica, excepto algunos casos. 

1.IMAGEN DENOTATIVA 

La imagen denotátiva es aquella que representa las cosas en sf, como son. 
sin carga de valores adicionales, es lo que se ve realmente y que tiene un 

significado común. 

En el caso de este estudio la imagen denotátiva, es el producto en sr. El 
producto por si mismo, no es más que sólo eso, un producto a disposición del 
consumidor. Sus cualidades objetivas son el color, olor, precio, contenido, uso, 
textura, etc. 

La imagen con carácter denotativo o documental pretende reproducir 
fielmente el producto e informar sobre sus principales caracterfsticas. Pero cuando 



la denotación se impone a la conotación la publicidad desaparece, esas imágenes 

también podrían figurar en una enciclopedia.56 

Imagen denotativa 

2. IMAGEN CONNOTATIVA 

En la imagen con carácter simbólico, el principal objetivo no es suministrar 
una representación analógica del objeto, sino en crear un ambiente, 

evocar un sentimiento, sucitar una emoción, entramos al terreno de lo irnplicativo, 
el mensaje de connotación supera al de denotación. El creador debe esforzarse al 

56 Victoroff, Ob. cit. p. 61 
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máximo para conseguir el efecto deseado con los sfmbolos y los signos icónicos o 

representativos.57 

Se entiende por imagen connotativa aquella que conlleva una carga de 
valores en el significado y en donde influye la emoción como destinatario. 

Victor Berna! en Anatornfa de la publicidad afirma que el consumidor al 
comprar, generalmente actúa de manera emotiva y compulsiva, reaccionando 
inconcientemente ante las imágenes y las ideas asociadas en el subconciente con el 

producto.58 

Roberto Santaella por su parte, acepta que en tiendas o boutiques (y para 
el caso de la televisión, la escenografía); es más importante el ambiente de 
exclusividad, amabilidad de trato en el servicio, etc., que la calidad del producto 
que ah! se vende o anuncia.59 

Para crearle a un producto una personalidad se recurre a una esfera 
simbólica. La esfera simbólica es la serie de simbo los representativos y conjuntados 
de tal manera que creen una atmósfera en torno al producto, esta atmósfera puede 
conformar una sensación de poder, estatus, masculinidad, dinero, trasnacionalidad, 

amistad, confianza, seguridad, fuerza, conocimiento, amor, inteligencia, paz, 
justicia, elegancia, sutileza, superioridad e inclusive enfermedad, muerte, banca 
rota, etc. 

51 ldcm, p. 61 

5B Bemal, Ob. clL p. 61 

59 SantaeUa, Ob. clL p. 19 
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ilmgen comotatlva 

Para provocar una seducción subliminal es necesario estudiar previamente 
los deseos de la gente para posteriormente establecer un nexo entre dichos deseos 
y Ja mercancía, lo mejor posible.ro 

El siguiente esquema intenta aclarar Jo dicho hasta ahora: 

60 Bcncsch, H. y Schmandt W. Manual de autodefensa comunicativa. la Manipu/aci(m y 
como burlarla. España, Editorial Gustavo Gilí. Col. Punto y Lfnca. 1982. p. 73 
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tálamo 

La imagen uno representa al producto tal cual, sin necesidad de agregar 
valores, es decir, una imagen denotativa 

La imagen dos muestra los valores de la mueNe, reforzados unos con otros, 
la caja, la calavera y la tumba envuelven al producto en una atmósfera nada 
deseable, todos esos valores se refuerzan para crear un significado, el consumo de 
este producto puede llevaNe a la mueNe. 

El cuadro tres está conformadfJ por símbolos que no concuerdan entre sf y 
que por lo tanto hacen del significadfJ algo confuso. Existen elementos de lujo que 
pueden acompañar a la botella como son las velas, la mesa y las copas, pero la 



imagen de la calavera (simbólicamente la muerte), descomponen la integración 
total, es decir que no hay un acuerdo, el significado no es exacto, parece decir y 
puede ser interpretado as~ que no importa el lujo nl el lugar donde consumas el 
contenido de esa botella, al final encontraras la muerte. Obviamente esta no es una 
imagen publicitaria con buenas perspectivas. 

La cuarta imagen ya crea una atmósfera de lujo en torno al producto, ya el 
producto adquiere una personalidad. El refuerzo del reloj, el cuadro la exclusión 
de la calavera y la inclusión del tipo bien vestido ya refuerzan esa atmósfera 
simbólica de la que hablabamos. El producto ya esta en su medio ambiente desde 
el punto de vista publicitario. Igual que se incluyeron estossfmbolos pudieron haber 
sido otros y haber creado otra atmósfera. 

Con respecto a la composición del anuncio publicitario en la semiótica de 
la publicidad de Pérez Tornero se dice que el comercial esta conformado gracias a 
una super posición de códigos que remiten los unos a los otros.62 

Por su parte Bruno Munari complementa al decir que el conocimiento 
profundo de todos los aspectos de una misma cosa da al creador visual, la 
pmibilidad de utilizar las imágenes más adecuadas para una determinada 

comunicación visual.63 

El color es igualmente importante, e igualmente conlleva una carga 
simbólica. Simplemente imaginemos el cuadro uno con fondo negro, rojo, azul o 
cualquier otro. la implicación serfa totalmente distinta a pesar de ser una imagen 

62 Pfrci Tornero, Ob. ciJ. p.101 
63 Munari, Ob. el• p. 78 



denotativa si incluimos color. No da la misma impresión poner el fondo negro que 
poner el fondo con muchos colores vivos y otros tantos de tono pastel. 

•una vez atraída la atención sobre un color, los acntimientoa que aurgcn en 
ll060lfos pueden traducirse, psicológicamcnu; en delco, falta de i.ntcrb o 
rcpugnancia( ... )por tanto, cadi objcto. ae cocucnln ligado automiticamenle al 
clima de las tooalidadC> de au ¡x...,.toáóa.-" 

Por tanto el color tambi~n es un factor que conlleva una carga limb61lca y 
por tanto no puede estar dentro de una imagen denotativa En el caso de la 
televisión, lo mismo ocurre con la voz, no es lo mismo utilizar una voz masculina 
que una femenina, una voz ronca que una suti~ una delgada que una aguda, etc.; 
esto además de lo que se dice, que ya es harina de otro costal. 

De lo anterior se deduce que la publicidad es simbólica por excelencia y lo 

simbólico en publicidad es connotativo y lo connotativo, en su mayoría, es 
subliminal en el sentido estricto de los t~rminos. 

64 Parramon1 Ob. ciL p.115 



E. APLICACION PUBLICITARIA 
EN TELEVISION 

La~ de televisi6tt ofrra unas lres millones de pUlllDS por~ oJ 
obsetvadol; que s6lo acepta e11 cada butanJe, UIUU pocas docenas de e/Jos, 

con /o.J que COfllPOlll! 1111a ima¡¡cs. 65 

Ahora entramos al terreno más explotado por la publicidad: la televisión. Al 
respecto Benn Alee sostiene que la televisión es el más eficaz de los medios 
publicitarios. La publicidad por televisión reemplaza la visita personal del 
vendedor, para Benn este recuw no es una forma más de anunciarse, sino una 
forma más de comunicane.lí6 

Aunados sonido e imagen, la perceptividad requiere de un mayor grado de 
atención con respecto a otros medios como el impreso o audibles como el radio. 
La apelación a más sentidos de nuestro cuerpo, en este caso vista y oido, hace que 
el anuncio sea más eficaz. Mientras más sentidos se apelen, mayor será el impacto. 

Con la llegada de la televisión la imagen y el sonido combinados empremlen 
1111 largo y profundo vitljede penetración en elsulx:onscienle humano, abrialdo quiz4 
llUeVtU sendas a la rrttptividad enwcional. 61 

65 Guda 5-ElllUlo Corloo. Un -- d< produtcúln d< <onwtl4iu pota úi 
T.V.....X-. M&ico. T..Ul!ilOUNAM, 1972.p.37 

lí6 Beall, Aloe. O&. dt p. 23 
67 -.O&.<&p.38 



Los valores emocionales comieazan a ser e.lplotados coa llJllYOr tuena, el 
medio da la pauta. Su poder radica en la aceptación relativamente fKil de la 
población. Es como un im4n, atractivo por nalllralcza. 

La tendencia penuasíva ae acrecenta, debido a la efec!Mdad del medio. 
Con la introducción de la televisión se acrecenta atln mú la masifiQCi6n de los 
productos, ahora los productos son los que arosan al público, por otra parte 
estandariza los gustos.68 

La televisión tal vez sea el medio más eficaz y objetivo, para estar informado 
de lo que sucede en el entorno social. Económicamente hablando, la inversión se 
hace una sola vez y para captar la emisión sólo hay que conectarla a una fuente de 
energfa eléctrica. Tal vez por eso sea tan aceptada. La radio por ejemplo, no viene 
acompaiiada de imágenes, lo cual hace que pierda auditorio. Tampoco se debe 
subestimar, puesto que es el más accesible, barato y de más fácil transportación de 
todos los medios. 

El periódico por su parte es aparentemente n1's barato, pero no es cierto, 
puesto que para estar informado hay que comprarlo diario, lo cual lo hace lÑS caro 
a fin de cuentas. Para los fines publicitarios permite r.dlidad de lldquisic:ión, 
temporalidad, es barato y puede tener la extensión que se quiera, el tiempo no es 
su enemigo como en los medios electrónicos. Su desventaja es que un anuncio 
puede pasar fácilmente desapercibido por la extensa gama de comerciantes que lo 
utilizan para estos fines. 

El cine es el único medio que puede hacer el quite a la televisión, puesto 
que en la sala oscura. donde el televidente va predispuesto a concentrarse sólo a lo 

68 ldem, p.p. J8.J'J 
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que ve en la pantalla hace que la penetración sea más fácil o menos difícil. Su 
desventaja es que el auditorio es reducido y la frecuecia de asistencia del público 
es mínima. Aunque además tiene la ventaja de poder seleccionar un tipo específico 
de auditorio o al menos es más marcada la diferencia de público, lo cual permite 
anunciar cosas de niños en películas infantiles por ejemplo o botas en películas 
vaqueras, etc. Es decir que el público no es tan diverso como en otros medios. 

En ocasiones es mejor llegar a un auditorio reducido pero con la certeza de 
que el anuncio puede surtir mejor efecto que en uno de mayores <limensiones. 

A través de la televisión se manejan conductas, se determinan creencias, se 
dirigen opiniones, se desinforma para uniformar un mundo irreal y ajeno a nosotros. 
La televisión puede convertirse en una dictadora factual de la conciencia 
colectiva. 69 

Es peligroso hablar de televisión, sobre todo cuando existe una conciencia 
crítica. México y en general América Latina no se distinguen precisamente por eso. 

La televisión es uno de los pilares en la conformación visual del mundo que 
nos rodea y del cual diariamente obtenemos gran parte de los datos que determinan 
nuestra imaginación, nuestra concepción general del mundo y de nosotros 
rnismos.70 

69 Varios Autores, (Con Ja coordinación de RaOI Trejo De labre). Lar Rtdts dt Ttltiúa. 
M~xico. Editorial Claves Latinoamericanas, S.A. de C.V., colee. Cla\'Cs de Análisis. 
1988. p. 29 

70 Saborit, José. Ob. cit. p. 13 
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Con fines publicitarios la televisión pennlte tener al vendedor en ca.<a con 
la máxima comodidad del receptor. Además es un medio a~ble a toda la 
sociedad sin importar clases, cultura, edad, inteligencia, lo cual permite llel!llr " 
verdaderos compradores en potencia. 71 

Para José María Parramon las condiciones que ha de reunir un buen anuncio 
de televisión son: máxima calidad, origina/jdod, buen gusto, inlefi&encia, etc. En su 
contenido gráfico: simpatla, naturalidad y persuasi6n en las voces de /as /ocutons; y 
adaptación del sonido y del nwvimiento de las imágenes a la imagen de marca o a la 
idea de venta creada por el producto a travh de otros medios. 72 

La barra comercial es muy distinta en cuanto a congruencia de un comercial 
ya sea con otros comerciales o con el programa donde se intercala. Esto se debe a 
la falta de planeación. Por ejemplo es común que en el mismo corte comercial se 
pase un anuncio contra las drogas y en seguida un spot anunciando cigarros, 
intercalados en un programa cómico donde la mayor audiencia es un público 
infantil. 

Nada que ver una cosa con las otras. &to puede tener un remedio y ~te es 
determinado por la agencia de publicidad. No sólo es contratar el horario triple A 
de Televisa (de 19:00 a 12:00 a.m.), que es el de mayor audiencia, sino saber 

intercalar el anuncio en el programa que pueda surtir mejores efectos. 

Al respecto, el Consejo Nacional de la Población opina que no hay 
congruencia en los valores, ni en los ideales de hombre y mujer, ya que estos 

71 Parramon, Ob. cit. p. 53 

72 Jdcm, p. 53 



conceptos se modifiican en un mismo programa al no haber correspondencia entre 
programa-barra comercial.73 

Por eso es necesario planear toda una estrategia publicitaria, desde la 
elección del me<!io, hasta la elección de la temporada {es poco efectivo anunciar 
abrigos en primavera), la ubicación {en el caso de periódicos y revistas), el horario, 
el programa y la duración, tanto del anuncio como de toda la campalla. 

José Saborit opina con respecto a la publicidad en televisión a manera de 
resumen que: 

- La televisión es un medio "ffsieamente" activo. La publicidad impresa no. 

- El mensaje es recibido en la mayorla de las ocasiones colectivamente y tiene 
lugar en un entorno especialmente íntimo: la casa. 

- En función de su transitoriedad, el anuncio televisivo se autodetruye al ser 
"consumido." 

- Comparativamente, la audiencia televisiva es muy superior a la de cualquier 
otro medio (productos de consumo masivo) 

- La duración máxima de recepción es independiente del deseo del telespectador: 
se halla prefijada por el medio. 

73 Lo educoción de U. suua/idad ~ socl<dad y """81/dad, M6Dco. C<>olcjo Nacional 
de Población, 191!6. p. 211 



- Debido al elevado costo de emisión, el anuncio debe exponerse en el menor 

tiempo posible. Este hecho convierte al anuncio en un mensaje preciso y super 
concentrado. 

- Al participar de imagen. sonido y movimiento, la publicidad televisiva es capaz 
de mostrar en funcionamiento Jos productos anunciados y de ejecutar 
demostraciones que no son posibles en soportes estáticos. 

- El efecto combinado de sonido, imagen y movimiento favorece el recuerdo de 
los anuncios, esto les confiere mayores posibilidades de efectividad. 

- la repetición de un mismo anuncio o las campañas de varios, pueden ser más 
controladas en el medio televisivo.74 

F. LA EXPLOTACION DEL RECURSO 
MATERIALISTA 

La gente tiende a sentir el deseo de ser superior en todos los aspectos a 
las demás gentes, no Je gusta ser semejante a Jos otros. Este es un 

fenómeno natural del ser humano, pero algunas personas, entre ellas Jos publicistas, 
dependen de este deseo innato de superioridad y distinción. 

74 Sabori~ Ob. ci~ p.p. 29·30 



Es un fenómeno increlble, sobre todo cuando los que ejercemos el oficio de 
la comunicación, nos damos cuenta que la estandarización es cada vez mayor. La 

moda es un ejemplo clásico, el papel ideal es hacer aparentar una diferencia 
sustancial entre los individuos y en general de cualquier cosa. Sin dane cuenta, 
cuando un producto está de moda, supuestamente por ser original, es cuando un 
mayor número de gente la utiliza. 

La moda puede ser una corriente artística, vestido, comportamiento, dlsel\o, 
etc. Es siempre constante y cambiante, en esto se asemeja mucho a la publicidad. 

Entonces hablamos de la moda, pero para qué, pues para demostrar de 
alguna forma que la gente quiere ser distinta a las demás, aunque sólo sea una 
falacia aceptada por la sociedad. 

La diferencia entre una persona y otra la puede hacer una loción Pierre 
Cardin, o un automóvil último modelo, inclusive es marcada la diferencia entre un 
shampoo marca "patito" que un Wella. Reconozcámoslo, somos muy materialistas 
y esa materialidad es explotada como un recurso en publicidad. 

La marca "patito" puede ser igual de efectiva que la marca Wella, pero la 
diferencia la crea la publicidad. La materialidad, por increlble que pareua se 
maneja a nivel mental, es decir, en el campo de la metafüica. 

Por lo regular el consumidor adquiere a menudo la marca con su variada 
serie de significados y asociaciones, más bien que el producto.75 

75 Dunn, Ob. clL p. 246 



El publicista se debe preocupar por crear un deseo de compra por parte del 
público que ve su anuncio. El deseo, definido como un movimiento del ánimo hacia 
el conocimiento poseción o disfrute de una cosa debe despertarlo con su creación.76 

No es diflcil despertar un deseo en una sociedad consumista y materialista, 
pero tampoco es un juego de niños. Se requieren conocimientos psicológicos, 
sociológicos, culturales; además de manejar bien el producto que se va a anunciar, 
que es lo que realmente puede dar y estar por encima de los otros. 

Es también importante la intuición, detectar las necesidades y atacar ahí, 
por donde puede surtir mejor efecto. En publicidad la investigación, creatividad e 
intuición van agarradas de la mano. 

Eulalio Ferrer confirma esta tesis materialista al decir que la gente mantiene 
un afán de posesión, un deseo de tenerlo todo; y esto es una motivación común a 
la generalidad de los productos y de los públicos.77 

76 Parramon, Ob. c;1. p.114 
71 Fcrrer, Ob. ciL p. 289 
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G. EFECTMDAD PUBLICITARIA 

ENMEXICO 

México es un país que le gusta imitar al coloso del norte en casi todos los 
sentidos, sobre todo en la iniciativa privada. El manejo de la televisión 

y de la publicidad es muy semejante. 

la medición de datos es !Imitada en México, pero existen parámetros más 
o menos confiables. En este apartado intentaremos hacer una semblanza de lo 
efectivo que puede ser gastar y administrar un presupuesto publicitario. 

Según la Asociación Mexicana de Agencias de Publicidod (AMAP), la 
inversión publicitaria por medio en 1988 fue: Televisión: 67%, Prensa: 13%, Radio: 
10%, Exteriores: 5%, Revistas: 4% y otros: 1 %.78 

Como vemos, la televisión absorvió el mayor gasto, algunos indicadores de 
cómo marcha la televisión en Mexico hasta marzo de 1989 son: 

- la televisión tiene una penetración de 73% 

- Los canales 2, 7, 5 y 13 son los de mayor cobertura 

- la penetración de televisión blanco y negro es del 70%, en color 30% 

78 Coruullado en el Stminario dtmtdios. (la. fase). México. Asociación Mexicana de 
Agencias de Publicidad (AMAP). t989. 

- ... _ ... ~,. 

CllPITULOl 60 



-El tiempo promedio de transmisión es de 10 horas por canal, excepto canal 
2 que transmite las 24 horas a travts de EC0.19 

La penetración en horario AAA (19 a 24 hrs) puede ser ro.is efectiva SI >e 

tiene un esquema del perfil de cada canal y a qué público intenta llegar• 

Canal 2-Cómicos, programas familiares, noticieros y novelas 
Canal 4-Series filmadas, deportes y noticias 
Canal 5-Series americanas, deportes y pel!culas 
Canal 7 -Pelrculas, noticias, deportes y entrevistas 
Canal 13-Series filmadas, deportes y pel!culas80 

Las características de la programación pueden tener variaciones, pero las 
antes mencionadas son sus características principales. 

Sin embargo no todos los canales tienen un raiting81 igual, existen 
diferencias sustanciales de un canal a otro: 

Canal 2- 71% 
Canal 5- 48% 
Cana14- 24% 
Canal?- 67% 
Canal 13- 57%82 

79 Sl:minario de Medios, AMAP 
80 ldtm 

81 El railing determina el porccn1ajc de recep1orcs encendidos y tamb.itn los canaJcs 
sintonlzados; es decir, cuántos recepeorcs eligen y mantienen un determinado canal 
durante un determinado período de tiempo. 

82 Seminario de Medios, AMAP 
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El raiting hogar por canal en el horario AAA (en 1988) de los canales de 
Televisa fue: 

Canal2- 87% 
CanalS-12% 
Cana\4- 8% 83 

Si a algo se debe el crecimiento desmedido de los medios de comunicación 
es a la publicidad. Televisa es lo que es por el soporte publicitario que tiene. 
lmevis!ón apenas comienza a valerse por si mismo. 

Este es un panorama general de cómo marcha la televisión en nuestro pa(s. 
Televisa es la empresa preferida por los publicistas, pues además de ser iniciativa 
privada, tiene más experiencia en el ramo y tiene mayornúmero de raiting. Para el 
caso particular de esta investigación también hay cierta inclinación hacia Televisa 
porque en el caso de vinos y licores, lmevisión no vende espacios comerciales 
(tampoco para cigarros). los productos de Bacard(, por lo tanto no pueden ser 

publicitados en lmevisión. 

83 ldtm 



11. ANALOGIA COMERCIAL 

A. Publiádad de bebidas akoh6licas 
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11. ANALOGIA 
COMERCIAL 

Todo lo dicho en el capítulo 1 tomará forma de 
manera práctica en las siguientes líneas. 

Primeramente se hará un balance de como es la 
situación en materia de publicidad de bebidas 
alcohólicas en televisión en el Valle de México, algunas 
comparaciones y observaciones en esta materia. 

Después se hablará de la campaña de Bacardf ( 1989) para la venta de ron muy a su 
estilo, en el medio más eficaz: la televisión. 

los rones anunciados son: Ron Bacardf Añejo, Carta Blanca y Solera 1873. 
Las características de cada una de las campañas, la utilización de símbolos y la 
eficacia de su uso. 

Asimismo es enjuiciada la frecuencia de la campafta, para qué sirve estar 
repitiéndo un spot detenninado número de veces y qué tan efectiva es esa 
reiteración. 

64 
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Por último nos abocaremos al papel que juega el Estado ron respecto a la 
publicidad en general y posteriormente a las restricciones y alcances en materia de 
bebidas alcohólicas. 

A. PUBLICIDAD DE 

BEBIDAS ALCOHOLICAS 

Durante 1989 se invirtió en publicidad de bebidas alcohólicas, en televisión 
en el área metropolitana, un total de 380 mil 147 millones 533 mil pesos, 
distribuidos en 12 mil 889 spots con una duración de 446 mil 819 segundos.84 

El gasto, o mejor dicho, Ja inven;ión publicitaria en el sector de bebidas 
alcohólicas equivale a 108 mil 336 salarios mínimos anuales; con ella se pueden 
comprar 31millones678 mil 961 kilos de carne; 330 millones, S63 mil 72 litros de 
leche; 872 mil 919 toneladas de maíz; V mil 647 Volksw33en 1989; para alcanzar 
esa cifra Pemex requiere vender 11 millones 791 mil 118 barriles de petróleo 
Mezcla de Exportación, a 12.24 dólares el barril. 

Estas son algunas comparaciones (en porcentaje) con el presupuesto del 
gobierno para algunas instituciones en 1989: el Conacyt alcanz.a el 31.6S por ciento 
de la publicidad gastada en bebidas alcohólicas; la UAM, el 41.85%; El Colegio de 
Mtxico, 4.53%; el Colegio de Bachilleres, 15.95%; La ColllÍ5íón Nacional del Libro 

84 LI lucote coosultada son lus reportes Nidscn Muk.U,,., mwilhldol .. el luUtlllO 
NaciO!W del Ccmwnidor. 



de Texto Gratuito, 30.11 %; el Instituto Nacional Indigenista, el 16.21 %; el Fondo 
de Cultura Económica, 8.32%; el Instituto Nacional para la Educación de los 
adultos, 39.39%; el Comité Olfmpiro Mexicano, 1.67% y el Canal 11, sólo el 1.24 

por ciento. 

Respecto a algunas Secretarlas de Estado, Pesca recibe el 34.92 por ciento 
de esa cantidad, Relaciones El<teriores, 14.95%; Refortn11 A¡rarla 50.65%; 
Procuraduña General de la República, 31.19%; Desarrollo Urbano y Ecología, 
77.06%; Programación y Presupuesto, 86.38%, Contralorla General de la 
Federación, 7.62%, y la Presidencia 32.10 por ciento. 

Con datos hasta septiembre de 1990 se han gastado 556 mil 194 millones 614 
mil pesos en publicidad de bebidas alcohólicas, distribuidos en 15 mil 982 spots con 
una duración de 378, mil 30 segundos.85 

Es decir que con los incrementos del 100 por ciento en las tarifas por 
concepto de publicidad en Televisa los costos se han elevado considerablemente. 

Pero a pesar de ello Ja suma no es comparable con la de aftas anteriores, por 
ejemplo en el periodo comprendido entre febrero de 1988 a enero de 1990 se 
gastaron 501 mil 554 millones 414 mil pesos divididos en 15 mll 139 emisiones.86 

8S l.<Jl lodicadotu de comparaci6o l\icroa tomado< del libro de ....-de la Seer- do 
Propamac:i6n y Picaupucsto para 1989 

86 Repone E.pedal. lA Publicidad de Bd>idu AleoMlicu. lllMM"" 
°""1<midorMtxito. Instituto Nocional del Coo&umidor. No. 156 febrero do 1990. 
Cudro,p.31 
Pua mayor inConnacióa ""'~ 



B. BREVE SEMBLANZA 
DEBACARDI 

nacardl es una empresa que tiene una participación extranjera del 87%, 
fue fundada en 1931, tiene una capacidad instalada de 4 millones de cajas 

anuales y tiene una producción de 3 millones de cajas anuales, con datos hasta 1987 
laboraba con 715 personas.87 

En 1987 fue el tercer cliente en orden de importancia para Televisa. 
Adelante de ellos esruvieron Casa Pedro Domecq y la Organización Bimbo,ll!lpara 
1989, descendió hasta el sexto sitio.89 

Bacardí es una empresa nacionalmente reconocida, la publicidad realizada 
por esta empresa no esta hecha para presentar una novedad, sino para recordar al 
póbllco que su producto existe. 

La identificación comercial tiene que recurrir a la publicidad para afirmar 
no sólo la propiedad de la marca, sino su crédito, divulgándolo y aire~ndolo 
interuamenie.90 

87 lndunri""'4, Empmru ¡¡ron;ks l!IBS-1989.12". edición, Mt.iro. Mercamttrica 
ediáooes. p. 6 

88 Manual pua la >elccci6a de Medico publicitarloo. Ob. ciL p. 15 
119 StnoÍllll1IO d< Mtditn, AMAP 
90 Cita de Karl Blihler, Ferrer, QI>, dr. p. SI 



Los productos al igual que las personas necesitan un nombre para andar por 
el mundo, la identificación depende de eso, del nombre con el .;ue son identificados 

portodos. 

En la imagen de marca, suele concentrarse el simbolismo del producto, esa 
imagen representa todas las cualidades emocionales y estéticas que la gente suele 
relacionar con una marca.91 

El Doctor Key habla al respecto del logotipo de Bacardf: 

.. EJ murciélago, parte de la pal ente de Baca.rdl tiene un significado arquetípico 
curioso. El murcitlago es simbólico de la magia ncgril, la 05C'Uridad. la locura ... 
un murciélago que vuela cerca de una~ (el de cliq\lcta de Dacardí cslá 
volando) es una adYCrtcncia de muerte, arquclfpicamcntc las alas significan el 
poder de la oocuridad.•92 

Con todo el contenido simbólico tan sólo en el logotipo, tal vez Baeardl 
intente decir que el consumidor al ingerir sus productos se salvará de la muerte. 

Este es un estudio motivacionista en grado avanzado, lhasta dónde el 
público en general capta el sentido que el comunicador quiere dar?, es más len 
verdad simboliza eso exactamente el logotipo de Bacardí? 

Lo cie"o es que si ese es el propósito, en cualquier medio publicitario 
Bacardl no refuerza esa imagen contra la mue"e, sino más bien recurre a otros 

91 Duna, Ob. dl p. 246 

92 Key, W'ilsoa. Ob. cit. p.163 
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(como es la trasnacionalidad, amistad, conocimiento, madurez, juventud, etc.), al 
menos a nivel perceptible. 

Durante 1989 Bacardl invirtió en publicidad de ron, en televisión en el área 
metropolitana, la cantidad de 75 mil 358 millones 241 mil pesos. El tiempo que 
cubre esta suma fue de 88 mil 200 segundos distribuidos en 2 mil 70 spots. 

A pesar de que el gasto es fuerte ha bajado considerablemento con reJpecto 
a años anteriores, según un estudio realizado por el Instituto Nacional del 
Consumidor el gasto publicitario contemplado entre el periodo de febrero de 1988 
a enero de 1989 fue de 103 mil 495 millones 664 mil pesos distribuidos en dos mil 
121 spots con una duración de 127 mil 260 segundos, esto sin contar la publicidad 
catalogada como institucional con Ja cual las cifras se incrementan a 116 mil 556 
millones 383 mil pesos en dos mil 357 spots con una duración de 136 mil 180 
segundos.93 

Invertir una cantidad tal de dinero es porque Ja campana que se se ha 
utilizado ha redituado frutos. 

Para Anejo se invirtieron 33 mil 656 millones 785 mil pesos, distribuidos en 
974 spots con una duración de 41 mil 620 segundos. 

Para Carta Blanca se invirtió una mayor suma: 40 mil 609 millones 456 mil 
pesos, en un mil 71 spots con una duración de 45 mil 580 segundos. 

93 Rcportclllf!<dal.U.Jl"blkidadd<l>tb/d.u ... 06. Clt.awlro,p.31 
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Solera 1873 sólo fue promocionado en los meses de noviembre y diciembre 
con un importe de un mil 9S millones de pesos, el equivalente a 2S spots con una 
duración de mil segundos. 

DISTRIBUCION PUBLICITARIA 
DB RON BACARDI BN TV 

SOLEllA 1873 (Ut.) 

En cuanto a importe carta Blanca ocupa el primer lugar en porcentaje con 
53.89%, Allejo el 44.66% y Solera 1873 el 1.45%. 

Con respecto al n6mero de spots Carta Blanca representa e151.74%, Allejo 
el 47.0So/oy Solera 1873 el 1.21%. 

En cuestión de segundos no hay variantes en cuanto a lugares, Carta Blanca 
ocupa el 51.68%, Allejo el 47.19% y Solera 1873 el 1.13%. 



Las pequefias diferencias están marcadas por la duración de los spots, ya que 

pueden ser variables en lo referente a tiempo y horario en que IC pae yº'" IUIO 
en costos, en la actualidad la estandarización es a cuarenta segundos. 

Bacardl Invirtió no sólo en ron, tambib lo hizo en OlrOI produCIOS -son 
los mezcladores, tequilas y otros, además de la promoción Valores Juveniles, 
institucionales y promocionales. 

Para hablar espec!ficamente de la publicidad de ron y para compararlo con 
la publicidad en general de todas las bebidas alcohólicas anotaremoa que ocupó en 
importe el 19.82% del conjunto de la publicidad alcoholiwlte. u promoción del 
ron en spots ocupó el 16.06% del total de los 12 mil 889 spola dedicados a la 
publicidad global de bebidas alcohólicas. Por 6ltimo, Bacardf utilizó el 19.74% del 
total de los casi 7447 minutos o las poco mAs de 124 horas destinadas a la publicidad 
de bebidas alcohólicas durante 1989. 

RAS (80.2%) 



De enero a septiembre de 1990 se ha gastado en publicidad por televisión 
98mil 382 millones 703 mil pesos, distnlmidos en un mil 742 ST'Ots con una duración 

de 69,629 segundos. 

C. RON BACARDI EN TELEVISION 

B acardf comenzó a inicios de los años setentas en televisión con la 
campaña "Tu manera, tu sabor", bajo la tutela de la agencia Leo Bumet. 

La primera campaña no funcionó. La causa fue la generalidad de los 
productos; es decir, que no se le daba a cada producto su lugar. Los primeros spots, 
aunque fueron una excelente producción en d!>.nde participó gente de cine, no 
produjeron el efecto deseado. En ellos se hablaba de la fortna de producción del 
ron, la gente que aparecla en las imágenes eran campesinos que cosechaban la caña 
de azúcar, pero el público al cual era dirigido era de bajos recursos. Las ventas 

bajaron. 



La campalla resultó ser un gasto infructuoso; por aquellos d!as Bacard! 
estuvo a punto de irse a la quiebra, pero la salvación llego. 

La calidad del producto no podla ser la misma, asl que se decidi6 mejorar, 
aunada a ella se dio un giro importante en la producción publicitaria, inclusive se 
cambió de agencia, se contrato a Noble y Asociados y se mejoraron las ttcnlcas de 
mercado. La decisión pronto dio frutos, se realizó la campalla en ese momento con 
mayor puntuaje de recordación94no menos de 57 puntos. El oombre de la campalla 
fue ''Agarra /a jarra", que ayudo en mucho a evitarla posible quiebra de la empresa 
además de incrementar las ventas de forma considerable, segtln cuenta el Uc. 
Miguel Angel Ferrer. 

Para ese entonces se comenzó a dar una segmentación a cada producto 
promocionado, dandóle a cada uno ciena personalidad, pero siempre se busco 
como caracterlstica principal de los productos Bacard! la trasnacionalidad y el 
estatus, principalmente. 

La campaña resultó ser todo un éxito, fue el despegue publicitario de Bacardl 
en televisión. Pero lo bueno no dura para siempre, la campalla poco a poco vino a 
caer en populachera, habla que dar un paso más en la evolución publicitaria. 

94 Las prucbaa de medición que se utiliuroo para medir la cfectividod • doundlaroa 
bajo la ttaüca de DoyA/16 Rico//, cala~ oc efecda dcapádc 
tramcurridas 24 horas pooicriorcs a la difuaiOll del ullllclo. Lao porimrtrm de 
rclcrc:ncia dodol por la Agencia INDERMERC MUNDIAL iadlcu que li el palll1lljo 
obtiene un 12%, no conviene manteocr el anucio 11 aire; de 13118~, depeade de 11 
cantidad del coolcnido; de 19 a27%, ~- ... ....i;clo :111 a:U., 
comercialca ea promcilio; de 33 a 42'11\, cxeaciala mUJ '"'"-de 43 a 511', 
comerciales e:rc:clenlca; de 52% en adclute te conaidena •uaciol aanordiuriol. 
Rooc:al, Ob. di. p. 25 



Junto con la evolución publicitaria de Bacardl, la publicidad en RI conjunto 
sufrfa cambios de fondo, lo importante ya no radicaba como en un principio en las 
características propias del producto ni sus cualidades ni los beneficios direáos que 
se pueden obtener de ellos. Ahora lu motivaciones profundas se pollfl1l a 
disposición de las agencias de publicidad. 

Posteriormente Bacardí utilizó este recurso, había que crearle a cada 
producto además de su segmentación una personalidad, una esfera simbólica que 
lo identificará, dejar entonces que las imágenes, ambientes, decoraciona, 
escenarios y gentes hablen, es hora de apelar al consumidor habitual que se 
pretende y las condiciones mediante las cuales se piensa llegar a ~l. Es hora de que 
se haga gala de la satisfacción visual que puede rodear al producto, es hora de apelar 
a las motivaciones profundas aunque no tengan nada que ver con el producto. 

Las pruebas del Añejo son una muestra, donde el principal protagonista era 
John Gavin. Estos comerciales alcanzaron Ja cifra record de 62 puntos de 
recordación. Poco después, el protagonista, fue declarado embajador de Estados 
Unidos en nuestro país, la campaña salio del aire. 

El problema ahora era buscar un prototipo con características semejantes a 
las deJohn Gavin. Se penso en Míster Rollies, la frase de la campallafueni.sepjmk 
ni domina, combina. La campalla fue más o menos buena, pero algo faltaba. 

Entonces se encontró el prototipo actual de Aftejo, el bito fue abrumador. 
Se siguió con la tónica que babia dado resultado, las pruebu del aftejo. En la 
actualidad el puntuaje de recordación suma SO. 

Por otro lado, Carta Blanca se apoyo en la ayuda de Osear Bonll¡llo para la 
promoción de sus productos, resultó serotroúito. Se trató de cambiar de prototipo, 
oero los niveles de remrdacilln dicminuveror con los anuncioo de Bahama 



Pamplona y Hawai, los cuales sólo estuvieron al aire tres meses, se decidió regresar 
a las campaftas hechas por &nfiglio. 

Solera 1873 sólo se lanza al aire cuando se acercan fechas especiales, debido 
a que como es un producto de alta calidad y existe poca reserva, Bacardl no puede 
cubrir en su totalidad la oferta. Por eso, aunque la campaña es efectiva casi no sale 
al aire, para frenar la demanda. 

las actuales campañas se comenzaron a lanzar al aire a partir de 1987. las 
qencias que est.in a cargo de la publicidad actual de Bacardl son: Noble y 

Asociados para Carta Blanca, Osear Leal para Añejo, Carta de Oro y Solera 1873; 
y por último PROESA trabaja los cocktailes Bacardl y Valores Juveniles. 

El hecho de no dejar todas las campañas a una misma agencia es porque al 
estar contratadas por diversos lados se busca despertar una competencia para dejar 
satisfecho al cliente. 

Cocktailes Bacardl y Valores Juveniles fueron la respuesta a la restricción 
publicitaria despu~s de las diez de la noche. Con la publicidad de Valores juveniles 
y los mezcladores se crea un paraguas comunicacional, el cual funciona como 
recuerdo de todos los productos Bacardl; es decir, que aunque el comercial sea 

institucional, siempre habrá una recordación en el auditorio de otros productos de 
la misma empresa. Con esto se puede, hasta cieMo punto, esquivar la restricción 
del horario. 
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En la actualidad, Bacardl paga por la producción de un spot publicitario de 
40aegundos un costo aproximado a los mil millones de pesos. redro Torres, famoso 
por la creación de video clips musicales, es el creador técnico de estos anunc:ios.95 

En opinión del licenciado Miguel Angel Ferrer, (jefe del departamento de 
mercadotecnia de Bacardf) el txito de la campalla publicitaria de Bacardl es: 

• Concentración 

• Segmentación 

• Alto impacto 

U. concentración se refiere a la dedicación única y exclusiva de los productos 
elaborados por Bacardl, ya que en sus inicios se promocionaba una serie de 
productos poco rentables y que no estaban a disposición absoluta de Bacardr. 

La segmenlllción se refiere a darle su lugar a cada producto, crearles cierta 
personalidad, no más promoción conjunta. 

El alto impllcto tiene que ver con la alta calidad técnica y la efectividad en 
el grado de recordación de la gente. 

95 Euu..U.a cea el lic. Ml¡¡uel Angel Fener, jefe del departamento de mc:rc:adoteaiia de 
Bawd~ el di.a 18 de mayo de 1990. 



El concepto rector de Bacardí es la frase: "Bacardi y Compañia, CHgUllo que 

se Compa11L .86 

Bacardí es una empresa que publicitariamente hablando trabaja con el Plan 
Francés de Televisa, este consiste en: 

• Pa¡¡o total anual anticipado 
• 100% de incremento contra el afio anterior 
·Garantiza las tarifas actuales durante el allo 
·Un spot pagado y tres bonificados 
·Asegura los mismo costos que la competencia97 

Las ventajas están a la vista, el plan es tentador, la desventaja es que hay que 
pagar el total anual de toda la campaña anticipada. 

Debido a que por disposición federal la transmisión de vinos y licores debe 
ser después de las 22:00 horas, las industrias licoreras tienen que contratar 
forzosamente en horario AAA, el más caro de la televisión. 

Estas tarifas incrementan considerablemente el presupuesto asignado 1 la 

publicidad. El horarioAAAdurante 1989tuvounC05toenTelcvisadc: 81 millones 
900 ffiil pesos el minuto, 54 millones 600 mil pesos, 40 segundos; 40 millones 950 
mil pesos, 30 segundos; 27 millones 300 mil pesos, 20 segu~. 

96 En opinión del >iccprcsidentc y dirc<tor de o.edioo del Grupo Fcncr, el cooa:pto 
m:tor dtl>< su fuuw P"'" OIOf1I"""" pt""""""' c/4nl ,-,., """"",...del 
limrpo y los mobatu de la compmnd&.M. múmo IXmpo del>< m f1aib1< ¡ws, 
pumantci<ndof1</ alcor.uptoori~pod<r-d<_ll_mlol 
¡out01d<l01cOtUUmidor<sy~ dolbr>Mi&r WIÑPllDt_,dd,,,,,......, 
Bolctfo lnformitivo del Grupo Fcrrcr, Ob. cil. 

91 Seminario de medial, AMA!' 



Dentro del noticiero "24 horas" las tarifas aumentan a 96 millones 900 mil 
pesos el minuto; 64 millones 600 mil pesos, 40segundos; 48 millones 450 mil pesos, 
30 segundos y; 32 míllones 300 mil pesos, 20 segundos. 

A un obrero con salario m!nimo le costarían 26 años y medio de trabajo 
alcanzar la cuota de Televisa por un minuto de publicidad dentro del noticiero "24 
horas", tomando coma base los 9 mil 640 pesos diarios (vigentes hasta noviembre 
de 1989) contemplados para dicho salario. 

Para 1990 la tarifas se incrementarón 100% con respecto a la tarifa 
anterior, as! que las cifras cambian, el spot es cotizado en dólares, los salarios y 

productos de primera necesidad en pesos lserá acaso un spot un articulo de 
necesidad plus? 

En el transcurso de la noche se concentra el mayor número de auditorio, el 
per!odo para ver la televisión es: mañana 4%, tarde 30% y noche 61%.98 

Si a esto añadimos que el 94.6% de las viviendas en México, en 1989 tenían 
televisión y sólo el 5.4% caredan de ella. 9'I 

Con estas cifras nos podemos dar cuenta del potencial que tiene la televisión 
y el por qué de las tarifas tan elevadas. 

De acuerdo con los informes presidenciales, en 1988 se transmitieron por 
televisión 221 mil 571 horas de programación por los distintos canales.100Televisa 

ocupa aproximadamente el 30% de su programación en publicidad. 

98 Manual para sclección ... Ob. cit. p. 38 
99 ldcm, p.6 
100 /d<m, p.11 
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En general Bacard( trabaja tres tipos de publicidad, cada una destinada a 
distinto auditorio, en palabras de su mismo jefe de mercadotenúa, lic. Miguel Angel 
ferrer, los productos se catalogan y los prototipos se catalogan as(: 

Carta Blanca: J~n ejecutivo de aproximadamente 2S allos, con coche 
último modelo, viaja, conoce, tiene dinero y refleja un alto estatus. 

AJ'!ejo: Setlor de entre 35 y 40 anos. de altos recursos, conocedor, es aquel 
que tiene chofer en la puerta y con 111111 fuerte personalidad, es además sexy, ya que 
por su tipo la publicidad esta dirigida tanto a hombres como a mujeres. 

Solera: Seftor de más de 40 allos, de alt!simos recursos, todo dentro de una 
atmósfera familiar. 

l. POR IMAGEN 

para la publicidad existen tres tipos de imágenes: la epifánica, la ontológica 
y la predicativa. Para el caso presente nos ocuparemos de la ontológica y 

la predicativa, ya que la epiránica se utiliza cuando un nuevo producto sale al 
mercado. 

La imagen ontológica se utiliza para recordar la existencia de un producto 
en el mercado ya establecido; es decir, sólo se ocupa de decir "aqui está, no se ha 
ido." 

EST~ iES\S 
S~.UR OE. U\ 

trn nrnr 
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La imagen predicativa intenta significar una cualidad o varias del producto. 
Las figuras de retórica permiten sugerir lo que no 1e puede representar 
directamente.101 

Los mensajes visuales pueden ser dirigidos a la primera persona (yo), a otra 
(x o tercera persona). 

La posición frontal y la mirada directa de los personajes hacia el televidente, 
constituyen la imagen del yo. Al receptor lo interpelan, lo exhortan. Esta clase de 
figuración permite una Implicación directa del lector. (discurso). 

En la mirada que recurre a ~l. los personajes aparecen representados de 
perfil o de espaldas, no miran al televidcnic, sino éste es quien les mira. Así pasamos 
del régimen del discurso al del relato, la implicación subsiste pero se efectúa por 
transferencia o proyección de los sentimientos del receptor sobre los personajesdt 
la imagen.102 

La imagen en "yo" apunta sobre todo al destinatario, cumple asf una funciór 
implicativa. La imagen en "~I" suele concentrarse en el producto, para cumplir un: 
función referencial. 

Bacardí utiliza en Allejo la meu:la de ambos díscursos; por una parte le 
hablan directamente al ''yo" que lo esta viendo, pero tambi~n hay comunicación 
entre los personajes. La trama esta hecha para entenderse que el espectador es ese 
momento esta conviviendo con eUos; parece que su lugar esta ahf de forma 

indirecta. 

101 Victoroff, Ob. cit. p. 63 
102 Lkm, p.p. 81-82 



En el caso de Cana Blanca hay dos personajes; uno, Osear Bonfiglio, es el 
que anuncia Bacardf en Suiza, Acapulco, Parls, Japón, Grecia. llam~mosle 
personaje A. El personaje B interpreta ron Carta Blanca en Hawai, Bahamas y 
Pamplona. En el caso A, la apelación es haci:I el "yo", se le babia directamen1e al 

receptor. 

En el caso B, la comunicación es entre los personajes y de manera indirecta 
con el telespectador, parece ser que el personaje B cuenta su historia pero con el 
pensamiento, con efecto de voz en off; es decir que la apelación es oral. 

La promoción de Bacardf solera 1873, es un relato en que el espectador no 
es apelado por las imágenes, pero lo es de forma auditiva, hay una voz que se dirige 
a ~I directamente. 

De a cuerdo con J~ Maria Parramon, la imagen será más publicitaria si 
interviene en ella la figura humana. tOJ Bacardl en todos sus spots utiliza personajes, 
el producto nun<ll aparece sólo, siempre acompafiado. 

a. ESTEREOTIPOS 

Entramos ahora a un tópico que no puede faltar en una investigación en 
el ramo de las comunicaciones, para poder hacer crítica de los 

103 Parramon. Ob. cit. p. 133 
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estereotipos es primordial conocer primero que son. Para ello comenzaremos 
desde el principio. 

Un prototipo es un personaje generalmente importante dentro de la 
comunidad que asume valores arquetfpicos como la valentla, la fuerza, la bondad, 
la ternura, la justicia, etc., y se presenta como un Uder, como un secerdote, un jefe 
o un h~roe.1114 

De la repetición constante del prototipo se genera el estereotipo, cuyos 
rasgos distintivos son: 

1) Expresa sólo fenómenos de la realidad y oscurece la esencia de ella, razón por 
la cual, limitan el razonamiento critico y lo mistifican. 
2) Adquiere titulo de verdad cuando al repetirse constantemente, la comunidad se 
acostumbra a avistarlo. 
3) Son profundamente emotivos y por ello fácilmente perceptibles. 
4) Puede cumplir con el fin de colectivizar prejuicios. 
5) Implica una calificación de una visión a priori.1º5 

Al entrar a formar parte de la idiosincracia colectiva el estereotipo permite: 

1) La rcpcticióa aJOllante de w culClcrislkas fiuidamentalco del P"olotipo que 

provoca un proceso de idc:ntif.cación con las ideas del grupo que tu genera. 
asegurando patrones de conducta. 
b) Cuando el proCotipo ~repite continuamente como resultado des u ac.cptación 

general, «JtWiburc a la interiorización de w ideas del grupo P"omotor.1°' 

104 Atvarado Rivas, Artwo. l.A función dt los tJltrrolipos tn los mtdicn de conuuaic«Wn 
Oll1ori1Mos y lo .00.dod d< consumo. Múico. Tcw UNAM 2736, 1984. p. 16 

105 ldnn, p.p.112-113 
106 ldnn, p. 19 



ANALOGIA COMER~IAL 

En pub lid dad los estereotipos son creados y utilizados gracias a la constante 

repetición, como ya se dijo, de un prototipo. Los estereotipos publicitarios pueden 
valerse de actores conocidos y experimentados o de nuevos valores. 

!;on r.especic a los estereotipos utilizados c¡¡JidiaQa[Jlj!)lte en la 
programación habitual y la barra comercial, se desatan críticas diversas, la mayorfa 
en sentido adverso, y es que la mayor propagación de valores son muy al estilo 
norteamericano. 

Los medios presentan características propias, plantean modelos de hombre 
y mujer de acuerdo con estratos socioeconómicos y culturales predefinidos, 
enajenan a los individuos al no permitirles el diálogo con el medio interlocutor; 
sancionan conductas sexuales; presentan al sexo unido a la violencia, ternura, 
dinero, estatus, poder.107 

Al referirnos a las formas de comportamiento y a la imitación de éstas, Bruno 
Munari piensa que: 

"No solamente las inrlgcncs que forman parte normalmente de IM artes visuales 
'°º "comunicadoncs mualcs• sino también es c1 comportamiento dt:: una 
persona, su manera de vestir, la manera como utiliza un instrumento, un conjunto 
de matcria.'i y colores que pueden dar un sentido de miseria o de rique1.a. Y estos 
tipos de comunicadón visual son utilizados con frecuencia en la ambientación 
de lugares que han de dar una comunicación visual de prestigio o de 
rc.cogim.icnto, de trabajo o de confort:1Cll 

107 La educación de la sexualidad ... Ob. cir. p. 208 

108 Munar~ Bruno. Diltílo y Comunicación Vima/. 8a. edición. Barcelona España. Editorial 
Gustavo Gil~ 1985. p. 75 
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Uesde el punto de vista psicológico, las actitudes se adquieren mediante 
observación, condicionamiento operante y clásico y diversos tipos de aprendizaje 
cognositivo, no nacemos con ellas. Estas innuencias se mezclan y entrelazan en 
cualquier experiencia.100 

Muy espedficamente el acto de compra se provoca por una serie de factores 
ajenos al propio humano, pero como es un ser que vive en sociedad debe adaptarse 
a ella e imitarla si quiere integrarse y no verse rechazado. As! que su forma de ser 
es un reílejo de Ja sociedad en la que vive; pero él, al mismo tiempo, iníluye en otros 
para ser imitado, es una proyección para las generaciones venideras. 

Esto a escala global se convierte en una larga cadena en Ja que todos son 
participes y afectados, en Ja que todos creemos tenerun arquetipo (entendido como 
Ja proyección máxima de mf mismo) distinto sin pensar que Jo que realmente existe 
es un estereotipo social con rangos diversos, determinados por Ja conducta 
individual de cada ser. 

Es un fenómeno complejo e inexplicable pero visible. Uno nace e imita a los 
seres que Jo rodean, al crecer nos integrarnos a diversos grupos y de todos ellos 
obtenemos un aprendizaje distinto que poco a poco se moldea ante la sociedad 
preestablecida que le espera 

Sin duda la publicidad junto con los medios masivos de comunicación han 
moldeado a la sociedad por su capacidad de penetración y creación de estereotipos. 

109 Davidol!, Liada L. /noodllcc.,,, •lo Psicolo¡µ. :Z.. edición. Me.ioo. Edi1orial Me. Graw 
Hill, 1984. p. 694 



En el casoespecffico de Bacardf se utilizan como estereotipos a los hombres. 
Es cierto, hay mujeres, pero éstas no participan de forma directa. Parramon asienta 
que la mujer actúa más por sentimiento que por razonamiento, es más intuitiva que 
lógica, el hombre por su parte escéptico, y por lo mismo más propenso a creer 
meqiant_e J\!'gUm~OtOS lógicos y razonado~.! to 

Si somos observadores, nos daremos cuenta que la publicidad dirigida tanto 
a los niños como a las mujeres es muy semejante. La apelación a los sentimientos 
y a las emociones es más mareada. 

Con Bacardf Añejo se intenta dar una explicación de por qué es mejor 
consumir este tipo de ron. No sucede lo mismo con Carta Blanca y con Solera 1873. 
Sobre todo con Solera, que apela directamente a las emociones. 

El estereotipo Añejo es un hombre maduro, catador, elegante, conocedor, 
seguro de sí mismo. Representa un estatus económico alto. Es sexy, se hace 
acompañar de mujeres bellas. 

Hay algo significativo en el estereotipo de Mejo, casi al finalizar el spot (en 
cualquiera de sus versiones) se dice "gracias, ya no" cuando se va a servir más. La 
persona que dice esta frase no es el estereotipo de Baeardf, sino sus acompañantes 
o alguien que pasa por ahí. 

El único spot que rompe con esta afirmación es en el llamado la prueba del 
tiempo, donde se hace acompañar por un sirviente, pero estan ellos dos solos. Este 
spot ya ha dejado de salir al aire hace mucho. 

110 Parramon, Ob. cit. p. 112 



1'1 estereotipo Carta Blanca es más juvenil, el rose con personas de otros 
lugares lleva la intención de darle una sensación de trasnacionalidad al producto, 
es compabble tanto en Japón como en París o Grecia. 

La publicidad dirigida a la gente joven debe estar conformada por im4genes 
modernas, en títulos y le.ltos dinámicos, en un concepto m'5 actual que para 
dirigimos a personas mayores de edad.lit 

El estereotipo Solera 1873 es el de la unión familiar, el retomo del hijo 
ausente. En este caso se utilizó la figura conocida de Guillermo Capetillo. La 

utilización de artistas ya reconocidos por el público, tambi~n acrecenta la 
credibilidad de lo que se anuncia. Aunque los personajes no hablan, sino las 
im4genes, la figura del artista se realza. 

b. SIMBOLOS 

S e ha dicho que los productos Bacardl buscan penetrar a nivel inconsciente 
de las personas bajo la concepción de crear productos con una esfera 

simbólica de estatus y de trasnacionalidad; pero lcómo podemos afirmar ~sta 
teoña? 

El discuno en televisión cuenta con la enorme ventaja de que las imágenes 
no están fijas, sino que tienen movimiento. Este movimiento le da al anuncio una 

111 w.m. p.112 



coMotación de lo que se pretende representar en la esfera simbólica hacía atrás y 
bada adelante y bada el presente. 

Una representación fotográfica retiene un presente perpetuo, que puede 
sugerir un inicio y un fin; por lo regular el simbolismo creado en torno suyo debe 
ser abundante y reiterativo, pero sólo tienen una imagen para representar todo lo 
que quieren que la gente capte. 

los 30 cuadros por segundo que da la televisión, dan al comercial esa 
movilidad, la reiteración del mensaje puede darse por tiempo, mientras que en una 
imagen fija, el lector determina el período de su atención que le dedicará a un 
anuncio. En televisión, el tiempo es~ delimitado por 40 segundos para el caso de 
los comerciales de Bacardf. 

Esta movilidad puede provocar esos eslfmulos de los que hablábamos en el 
capitulo l. La trasnacionalidad de Ron Carta Blanca se sugiere al inicio de cada 
comercial, una toma abierta de la torre Eiffel de París, columnas en Grecia, casa 
tfpica en Suiza, etc. Posteriormente se pasa al ambiente dentro del cual se desarrolla 
la trama. El refuerw entra inmediatamente, un mesero prepara la cuba, cuba y dice 
la forma de hacerla en el idioma del pafs donde está. La voz en off traduce y entonces 
se welve al ambiente de la localidad y regresa Ilonfiglio para decir que en todo el 
mundo Bacanll hace la cuba, cuba. 

El joven ejecutivo convive lo mismo con los meseros que con los 
protagonistas de la escenografla. la gente que lo rodea es representativa del lugar 
a donde va. Para estos prototipos representativos parece no interesarles otra cosa 
más que el momento que están vivi~ndo, son de alto nivel económico y se verifica 
por su ropa, sus rostros blancos, estereotipos clásicos de la belleza occidental, los 
cuales están en constante movimiento; pasan sin parecer importarles frente a la 
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cámara (o ltal vez, frente al espectador ausente fisico que lo est4 viendo?) sólo 
existe para el mesero y para Bonfiglio. 

Esta es una secuencia del discurso que maneja la agencia Noble y asociados 
para todos los spots de Cana Blanca. Cada uno varia de otro, pero los detalles 
elementales son los mismos. 

La representación mental que Bacardl busca crear en la gente se da no sólo 
con la presentación de un spot, sino de toda la campaña. 

El seguimiento de las imágenes es dinámico, puesto que el producto va 
dirigido a gente joven. El riesgo de presentar las secuencias del joven ejecutivo 
Bacardl es que la interpretación del mensaje puede entenderse como si el joven 
tuviera la necesidad de ingerir sistemáticam-.nte alguna bebida alcohólica para 
disfrutar de su condición. 

En los primeros meses de 1990, se cambio el prototipo, y junto con ella 
algunos elementos en cuestión de producción. El nuevo prototipo al igual que 
Bonfiglio viaja y va a las mejoes disco discotheques del mundo en donde siempre 
encontraras Ron Bacardl Blanco, cuando viajes prrgunta por las S marcas de lictw 

que recuerdes, pero una seguro .•.• 

En escencia la cuestión en la que giran nuestros intereses son los mismos, 
eKiste una trayectoreiaque respeta la característica mental del producto, me refiero 
a mental en el campo de las motivaciones profundas que ya se hablan hecho en 
campañas anteriores para el mismo producto, en donde la internacionalidad, 
juventud, amistad y "ligue" son la constante. 

Mejo maneja un estereotipo de una persona madura. El ambiente dentro 
del cual se desarrolla la trama es elegante, la escenografía esta siempre acorde al 



lugar. El prototipo Mejo es un seftor bien vestido, catador, con autoridad, 
confiama y se¡uridad en si mismo que se manifiesta en lo que dice. 

Los personajes "elegantes" o pertenecientes a la clase alta, hacen su 
aparición en anunc:lo5 que publicitan objetos de consumo más restringidos o en los 
que la elegancia "standing" o el asenso social, se convierte en motivo principal de 
atn'bución.113 

Los anuncios de Allejo presentan en los primeros segundos una ubicación 
del lugar, barcos, casa de lujo, bar tipo inglb y otros, 50bre el cual no hay 
desplazamientos. Posteriormente comienza a hablar de las pruebas del ron, en 
algunos casos se presenta al ron asociado con queso, vino, velas, copas, muebles 
finos de madera, etc. Los acercamientos a su rostro le cubren tres cuartas partes de 
la cara, bien delineada, barba partida. El tipo presentado ha provocado un alto 
grado de recordación en el pllblico femenino, es algo asf como el hombre ideal. 

Las mujeres que lo acompañan, de larga cabellera rubia vistozas joyas y ropa 
de color rojo, blanco o negro, casi no participan en la secuencia, de hecho ellas 
nunca se dirigen al espectador que las está viendo. J~ Saborit atribuye este 
fenómeno a que: el leve pmlominio de la aparidtln masculina se de~ o la mayor 
CllpOl:idad del hombre o lo hora de anuncim un discurso m'Utido de autoridad y 
vaucldod. AUloridod que /6gicomtllle, lr3pOllde con fidelidad o los ro/u sezuaJes 
utablecidOJ.114 

El prototipo parece ser un catador profesional, sus movimientos son 
estudiados, cadenciosos, connotativos de la elegancia y los buenos modales. 

113 Saboril, Qb, <il. p.78 
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El riesgo en la concepción de este tipo es que a pesar de su condición de 
estatus, par«e que no tiene otra plática más que las pruebas del Añejo, vive bien, 
pero encerrado dentro de un sistema económico que parece tenerlo preso. No hay 
familia y no se le ve sonreir, las personas por las que se hace acompañar son pocas, 
esto denota cierta soledad. Su obsesión parece ser que los demás cambien a Añejo, 

por que a !1 le gusta. 

La forma de apelación al público es directa y además imperativa. Casi le 
ordena al espectador que cambie a Allejo. La recordación ha sido efectiva por el 
cambio de discurso, es casi un anuncio que te dice lo que debes hacer y lo que no 
debes hacer. Increíblemente, funciona. 

En los spots sacados al aire a mediados del mes de abril de 1990 cambiaron 
un poco en cuanto a esccnpohgraffa, pero la condiciones elementales siguieron 
siendo las mismas. El prototipo de Al\ejo ahora convive en una reunión con algunos 
amigos, cosa que no se habla visto, estos lo retan a hacer la prueba del Añejo y lo 
llevan a una sala adjunta en la cual casi no hay gente y el ambiente no permite 
distracciones, lo importante es concentrar la atención en la famosa prueba, iah 
sorpresal, la dos son Al\ejo de Bacardf, como siempre no falló la prueba y !I salió 

airoso de una prueba más. 

Bacardl 1873 Solera tiene una trama muy distinta, las primeras escenas se 
dan en el aeropuerto. Para empezar, al grueso de la población este tipo de imágenes 
le dicen que es gente con dinero que puede darse el lujo de utilizar este servicio de 
forma común. 

Con la llegada del hijo (Guillermo Capotillo) a una hermosa casa y el 
recibimiento familiar, se respira cierta tranquilidad y alegria. La convivencia 
familiar esta a la vista, mientras un narrador con su voz en off nos dice que hay 
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momentos especiales en la vida de las personas que tienen un sabor especial y que 
no pueden pasarse por alto. 

A diferencia de Aftejo, el ambiente aqul es familiar y la familia parece 
disfrutar su condición de riqueia, no son presas del sistema. 

Jamá5 hay una apelación ni directa ni indirecta de los personajes que 
pro11gooizan el spot, la apelación entonces lleva su fuga al componamiento, a las 
manifestaciones de alegria, a su ropa, al tipo de ¡¡ente en si. Parece que al entrar en 
la wa el padre dice: (con la secuencia visual) mira que bonita casa tengo, soy rico 
yvivobien, ademAs tengo la unión de mi familia y vivo la vida a mi edad con plenitud. 

Esta es la esfera simbólica de la que hablábamos, el discurso audiovisual 
determina el tipo de ambiente que rodea al producto y se explotan los niveles 
motivaciooistas de los espectadores. 

Si se pudiera hacer una reencarnación del producto, Carta Blanca sería un 
joven, espcciflcameote Bonfi¡¡lio. Lo mismo sucede ria con Ailejo y Solera, son una 
cspecíe de representación de la personalidad de los prototipos que los anuncian. 
Tener roo Bacardfblanco en casa, es como tener al prototipo que lo anuncia. 

2. PORAUDIO 

T aolo audio como video se deben complementar, no encimar. El audio no 
es tan Indispensable como la imagen, la televisión puede carecer de 

audio, como en las peUculas de anlallo donde el audio aún no se inegraba a la 



imagen. Una secuencia visual puede 1ener silencios. Lo que no es posible es parar 
la imagen o meter blancos. 

La iniroducdón del sonido a la imagen debe ser de manera profesional y 

bien elaborada. Para qu~ quiero que me digan que en la pantalla esta una ~hica de 
rojo, con cabello rubio y ojos azules, si la estoy viendo. La imagen me puede dar 
ese mensaje sin necesidad de utilizar el audio. 

La música 1ransmi1e al anuncio y al objeto, aquellos valores que, sin ser 
propios a su esencia, le han sido atribuidos por razones cullurales.115 Es decir que 
la música seleccionada asume valores culturalmenle codificados. 

Eslos valores alribuidos con anlerioridad al lipo de música, se revierten 
sobre el anuncio y por lógica, sobre el producto. 

a. ANALISIS NARRATIVO 

E 1 discurso en iodos los anuncios de Bacardf están referidos al uso del 
usted. En cada producto la apelación es distin1a. Para el caso de Carta 

Blanca, las primeras palabras son en lengua extranjera (por cierto prohCbidas por 
la Secrelarfa de Gobernación para un anuncio comercial), que liencn la función de 
ubicamos en el espacio. 

115 ld<m,p.89 
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Después "hablan" las imágenes, la voz en off traduce al espallol lo dicho por 
el mesero, "En Grecia como en todo el mundo, la cuba cuba se hace to1 hielo, ron 
Bacardl blanco y refresco de cola". Posteriormente llega Bonfiglio y le habla al 
espectador "Usted lo sabe, Bacardlsi combina, pero no con el volante. Evite el e.ru.so." 
De nuevo la voz en off "Por si¡pureu¡ycalidadinleT111JCional 10!J ll«ardl e.s /a bebida 
de mayor venia en el mwtdo". 

Las palabras referentes a la trasnacionalidad como mundo y la misma 
palabra 'internacional' son utilizadas constantemente al igual que el nombre de la 
empresa. la apelación es por momentos directa, y en otros indirecta. 

"Es la bebida de mayor venta en el mundo", de forma Indirecta quiere decir 
que si en el mundo y muy especifícamente esa parte que te presenta el spot, 
consume ron Bacard( Blanco, lporqué tú no?, si es para gente regia. 

Añejo utiliza un lenguaje, como ya se dijo, imperativo y hasta impositivo. La 
famosa frase "porque usted manda", parece ser en sentido inverso, mas bien parece 
decir: porque yo mando. 

la forma en que se da el discurso parece ser de una persona conocedora de 
vinos que expone uno de los motivos por los cuales hay que cambiar a Allejo de 
Bacardl. 

Como el mensaje auditivo está dirigido a los varones maduros, el discuBO 
pretende ser inteligente y se da una explicación más o menos confiable de motivos 
por los cuales la bebida anunciada es superior. Inclusive al comienzo de estos 
comerciales dice al mesero "sirve la bebida que todavfa algunos acostumbran, y en 
6ta Añejo de Bacardr'. Estas personas de las que habla son las que consumen 
brandy, la principal competencia del ron en materia de venta de bebidas 
alcohólicas. 



La confrontación entre una bebida y otra hace parecer confiable la prueba 
del allejo, es casi seguro que el telespectador no realice la famosa prueba, pero la 
forma en que está dirigido el discurso hace pensar que es verídica, y esto es lo que 
intenta expresar el comercial. 

En el caso de Solera, la apelación a las emociones es directa, es para el 
momento especial. Cuenta la historia que "•111862 Don Faautdo BacanJ/ illici6 U/111 

búsqutda que onee años tkspuh, m 1873 fructifk6 en la w/era que hasta llOy rige la 
excelencia de nuestros productos" dice el paquete donde viene presentado el 
producto. 

"Hay momentos con un sabor tan especial", la frase es en doble sentido, la 
palabra sabor juega un papel importante, porun lado el sabor al que se refiere debla 
denóminarse sensación y por el otro el sabor que da la bebida para hacer más 
emotivo el momento. 

Entonces es la unión de la sensación placentera de reencuentro con el sabor 
de ron Bacard! Solera unidos por un juego de palabras con una intención de 
penetración sugestiva al televidente. 

Otro detalle importante es la voz en off a lo largo de todo el spot, a este 
respecto Saborit piensa que: 

" •. la voz CD "DO' dislanciada, cobra ,.raQdad y autoridad. Parea> coalinur lm 
cootenidos Wualcs del anuncio dcadc otro lugar, que se &il.da en el propio 
televisor, y asume todo su podcr.•116 

116 """'· p.lfl 



b. USO DE ESLOGANS 

E 1 eslogan es una aliado indispensable de la publicidad, es necesario, pero 
no indispensable. Es bien acogido, funciona. Es muy peque~o pero 

contiene un juego de palabras faciles de recordar, este juego de palabras refuerza 
la imagen. 

EulalioFerrer hace una breve semblanza de lo que históricamente se conoce 
como eslogan. El origen de la palabra es gaélico: sluagh-ghaüm, significaba en la 
antigua escocia, el grito de guerra de un clan. Hacia el siglo XVI, el inglés acepta 
este término con fines políticos, como 'Jhefull dinlU!r·pail {lla fiambrera llena!) que 
gana los sufragios populares en 1896. Pero los que dieron el sentido comercial al 
termino fuerón los norrearnericanos.117 

El eslogan es pues una frase que acomp~a a la marca con la finalidad de 
facilitar memorización de determinado producto, setvicio o marca. Una frase con 
sentido se recuerda con mayor facilidad que una palabra aislada. 

Desde el punto de vista de José Maria Parramon un eslogan debe reunir las 
siguientes caracterfsticas: 

a) Ha de ser breve, no sobrepasando, en lo posible, un maximo de S palabras 
b) Ha de ser combativo 
e) Ha de llevar incorporado el nombre de la marca118 

117 Fenu, Ob. dL p. 95 

118 Panamoa, 06. dt. p.p. IJ8.139 
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Si esta frase contiene alguna cualidad o caracterfstica del producto o servicio 
es más eficaz. 

A estos puntos habría que agregar que el eslogan remite a anuncios del 
mismo producto, anunciado desde otros soportes, como es la publicidad exterior, 
en radio, prensa, revista<, etc. 

De hecho, la única campaña que recurre al eslogan, propiamente dicho, es 
Carta Blanca: "lA cuba, cuba es~ Bacardl. 

Este eslogan dice que la genuina y auttntica cuba se hace con ron, no con 
brandy, y que la mejor forma de hacer la auttntica cuba es con ron Bacard( blanco. 

Las condiciones se cumplen es una frase corta de 6 palabras en la cual está 
incluida la marca, no el producto, puesto que este se sugiere como la mejor forma 
de preparar la cuba en otros momentos, pero no en el eslopn. 

Es agresivo, puesto que afirma que la cuba auttntica es con ron, no con oua 
bebida. Asl que no llames cuba a otro tipo de bebidas, parece decir. 

CU'l7VLOIJ 



D. SATURACION COMERCIAL 
¿pARAQUE? 

L a repetición constante de un comercial tiene una explicación. Parece 
inconciliable el uso de algo novedoso para atraer la atención con la 

necesidad de repetición con la finalidad de favorecer la fijación del recuerdo.119 

Por lo regular, cuando un anuncio es nuevo causa cierta atención voluntaria 
del espectador, esta atención disminuye conforme la repetición se acrecenta. A 
mayor número de veces la atención desciende. 

Bueno, pero entonces lpara qué repetir si se pierde el interés? Antes que 
nada hay que hacer una pequella diferencia, el primer anuncio es diferente de los 
subsiguientes por dos razones, el primero intenta llamar la atención y el segundo 
fijar el recuerdo en la mente del consumidor. 

la ventaja con la que cuenta un nuevo anuncio es que el público tiene una 
11111YOr disposición para verlo, puesto que toda la barra comercial que le antecede 
y prosigue es por lo general conocida, ya la vió y en su momento puso un grado de 
atención mayor cuando estos fueron nuevos, pero ya perdieron novedad. 

Cuando ya fue visto, por lo regular la atención disminuye, pero el objetivo 
cambia, ya la novedad y la atención fueron captadas (cada individuo es distinto y 
por consiguiente el grado de atención y fijación del recuerdo son distintos para cada 

119 Parramon, Ob. cit. p.148 
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persona). Ahora IO 1mponante es repetir una y otra y otra vez con la finalidad de 
fijar la marca o el producto en la mente del futuro consumidor. 

Para que un mensaje ofrezca el máximo de información se necesita el factor 
sorpresa dado por lo inesperado e imprevisto. Cuando el mismo mensaje se repita 
varias veces disminuirá consigo la eficacia del estimulo, hasta alcanzar un umbral 
igual a cero.120 

Por eso se requiere de variedad de anuncios para un mismo producto, para 
no desgastarlo al ser consumido infinidad de veces por el público. 

La eficacia de la repetición está sujeta a lo que se denómina frecuencia. La 
frecuencia es entendida como el intervalo óptimo entre la publicación de un 
anuncio y otro, de forma que se obtenga el máximo rendimiento publicitario con 
el mínimo de esfuerzo económico.121 

Parramon afirma que la adquisición de un recuerdo se efectua gracias a una 

serie de percepciones repetidas discontinuas.122 Se busca lograr o llegar a un 
recuerdo integral con la suma de varios esfuerzos. 

Para eso sirve la repetición incesante de un anuncio, por eso suele ser la 
publicidad muy repetitiva. El alto costo de producción no permite estrenar anuncios 
cada semana, además de no ser conveniente porque se puede perder la continuidad 

entre uno y otro. 

120 Dorncs, Ob. cit. p.p. 230-231 
121 Parramon, Ob. ril. p. 118 
122 ldm!, p. 148 
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De hecho Bacard! tiene muchos anuncios para un mismo producto y todos 
con las mismas características. Ron Bacardl Añejo tiene las famosas pruebas del 
viento, luz, fr!o, calor, tiempo. Carta Blanca tiene lugares exóticos: Grecia, Suiza, 
Acapulco, Pamplona, Bahamas, Hawai, Estados Unidos. Solera tiene sólo un spot. 

E. EL PAPEL DEL ESTADO 

La publicidad, como todo lo que existe dentro de una sociedad, no puede 
estar al margen de la ley. Existen reglas que no siempre son respetadas, 

en la parte final de éste inciso hay un listado de leyes en materia de publicidad de 
bebidas alcoholicas. 

La normativldad en cuanto a la publicidad de bebidas alcohólicas y tabaco 
es la misma y esta reglamentada por la Secretarla de Salud y la Secretarla de 
Gobernación. 

Las compañías vltivinicolas y tabacaleras gozan en México del privilegio de 
hacer publicidad por cualquier medio; no en todos los países del mundo se permite 
la realización de este tipo de ejercicio de la comunicación. Inclusive los Estados 
Unidos que se autonombran sociedad del primer mundo, prohiben la emisión por 
televisión de comerciales alusivos a la bebida y al tabaco. 

En términos generales no se autorizar~ la publicidad de bebidas alcohólicas 
cuando ajuicio de las mencionadas Secretarias de Salud y Gobernación violen las 
siguientes especificaciones: 
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- Se relacionen con ideas o imágenes de esparcimiento espiritual, paz, 
tranquilidad, alegria desbordada o euforia y otros efectos que por su contenido 
se producen en el ser humano; 

- Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o estimulantes; 

- Se asocie con ideas o imágenes de mayor bito en el amor o en la sexualidad de 
las personas; 

- Se asocie con ideas o Imágenes de centros de trabajo, instituciones educativas, 
del hogar o con actividades deportivas; 

- Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, clvicas o religiosas; 

- Se asocie con actividades creativas del ser humano; 

- Utilice en ella como personajes a niftos o adolescentes o bien la dirija a ellos; 

- Presente establecimientos llamados comunmente centros de vicio, cualquiera 
que sea su naturaleza; 

- Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real o aparentemente estos 
productos, o 

- Emplee imperativos que induzcan a la ingestión o consumo de estos productos; 
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- Las personas que intervengan en Ja publicidad de Jos productos a que se refiere 
este capitulo, deberan tener o aparentar más de 2S allos. IZl 

- Para el caso de cigarros Ja emisión de mensajes es después de las 21:00 borE, y 
para los vinos y licores después de las 22:00horas.124 

Como vemos algunos de los incisos son violados constantemente, sobre todo 
si tornamos en cuenta que Ja publicidad de bebidas alcohólicas en su conjunto casi 
siempre esta relacionada con imágenes de éxito en sus distintas facetas. 

Ron Bacardf cae en algunas violaciones, tal es el caso de Añejo en su versión 
del bar, según Ja ley no se permite anunciar con escenarios de llamados 'centros de 
vicio cualquiera que sea su naturaleza.' 

Bacardf Carta Blanca en sus versiones con Osear Bonfiglio siempre 
comienzan hablando en otro idioma distinto al español. En general los productos 
Bacardf estan relacionados con imAgenes de éxito en SUJ distintas f1cew, Incluido 
con las mujeres, por tanto sexual. Que si bien es cierto no se dice con palabras li 
con imágenes, que a fin de cuentas constituyen la fuerza del menuje. 

Existen muchos ejemplos de violación del relarnenlo y no sólo de Bacardl, 
también algunos otros productos lo hacen. Un ejem¡;lo es SEVEN CROWN, el 
whisky que con cola es la combinación más americana de ~rica. Ea e1101 

comerciales se presenta un hombre que al entrar a una diacolheque no es nadie 
hasta que consume el mencionado whisky, conoce dos chicas de dlle ICOnlodada, 
que también consumen el producto. En la euforia de la noche el sale triunfante con 

123 Tomadodct Muualpano selcccióadcmcdioopublicilorim,ot.clL p.p. 11647 

!2A Pua ma¡aoa dctallca con.>ullar "-Plll• 1 



sus nuevos "ligues" nocturnos en una limusina oon quemacocos. El mensaje es 
evidente, si tomas SEVEN CROWN tendras éxito. 

En las fiestas religiosas un ejemplo es brandy Presidente, la Navidad en el 
departamento, él esta solo y ve a una guapa chica que esta postrada en un comercial 
de los llamados espectaculares. El desea oon todo fervos que la chica vaya a su fiesta, 
suefio conseguido, la chica sale del anuncio para festejar la navidad muy a la manera 
de brandy Presidente. La violación al reglamento se sucede más de una vez, pero 
al Estado parece no importarle. 
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E n el presente capitulo hablaremos 
primeramente del ejercicio del oficio 

publicitario desde una perspectiva ética, con la 
finalidad de conocer una mejor manera de 
realizar anuncios comerciales lo más profesional 
dentro de lo posible. 

En un Inicio se tratara de la ética de forma general y posteriormente 
abocandonos al caso especifico de Baeardl y de las bebidas alcohólicas en general. 

En la última pane abordaremos Ja tendencia hacia el futuro, desde una 
perspectiva simbólica. El conjunto del estudio permitirá elaborar un planteamiento 
con tendencias ideales a futuro. 

Asimismo se tratará el papel que juega la televisión estatal como alternativa 
o como contraparte de la abundante televisión comercial. 



A. ETICA PUBLICITARIA 

E n todo acto de la vida, inclusive en aquellos donde se busca un fin 
comercial, debe estar siempre presente una ttica. A nadie le gusta que 

se le maltrate, es conveniente recordar que si nosotros fuerarnos Jos consumidores, 
qut nos gustarla que nos dieran, como nos atendieran, como nos trataran, evitar 
aqutllo que pueda causar displacer. No se debe actuar ni ofrecer aquello que no 
somos capaces de dar. Siempre es bueno antes de planear, ponerse del lado del 
consumidor y preguntarse al ver un mensaje lpara qué me dicen eso? 

Debe haber una correspondencia entre lo que se dice publicitariarnente y 

lo que la empresa anunciante ofrece. 

En el ca:;o de un producto, es lo mismo. Si el producto o servicio dice que 
llene determinadas caracterlsticas, las debe cumplir. Es necesario diferenciar las 
cualidades simbólicas atribuibles al objeto, de las cualidades objetivas que el 
consumidor va a obtener de ellas. 

Ante todo es necesario recordar que el ser humano por naturaleza busca el 
biencstar, laalegrfa, el txito, el poder, la consideración, el reconocimiento, el amor, 
la intimidad, la ternura, 13 integración social, el alivio, la seguridad, la paz, la 
aventura y las nuevas expericncias.125 

La ~tica debe estar presente en todos !os momentos del acto de compra. 
Desde la conformación del envase y la descripción de sus caractedsticas, pasando 

125 Bcocscb, Ob. cU. p. 143 
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por una campaña publicitaria que hable de esas cualidades que el producto ofrece, 
hasta el momento posterior a la compra, que es cuando el consumidor volverá a 
comprar el mismo producto, tal vez toda su vida, porque se cumplió lo que ofreció 
o dejará de hacerlo porque no satisftzó lo que esperaba de él. 

La publicidad debe ser por ello altamento informativa y además cierta. Si 
Bacardl dice que esta botella tiene tantos grados de alcohol, debe tener esos grados 
de alcohol. Si dice que que su contenido neto es de 750 m.I., debe serlo asl, si afinna 
que tiene determinado tiempo añejado debe cumplirlo y en su caso Añejo de 
Bacardf debe pasar las famosas pruebas del viento, frío, fuego, tiempo o las que 
sean. En el caso de Dacardf Carta Blanca se dice que es la bebida de mayor venta 
en el mundo y cita como fuente a lmpact Data Ba11k, Londres, Ing/aJe"ª· Dicha 
fuente se dice sólo en la publicidad de anuncios en revistas. 

La responsabilidad ética debe ser compartida. El anunciante debe dar lo que 
ofrece, me refiero obviamente a sus cualidades objetivas. El publicista no debe ser 
especulativo ni amarillista, debe anunciar lo que el producto pueda dar. El 
consumidor por su parte, debe estar consciente de que al comprar el producto no 
va a obtener estatus, ni poder, ni seguridad emocional, etc. 

Tal vez, mentalmente, el producto también pueda satisfacer los deseos más 
In timos del consumidor que el anuncio pregona de fonna subliminal. Quizá cuando 
toma una cuba con añejo se sienta una persona madura, conocedora y actue como 
el tipo que vio en televisión de forma inconsciente, puesto que estamos a 
disposición de ser persuadidos, no sólo por los medios de comunicación masiva, 

sino por el simple contacto con otros individuos. 

Pero los estimulas subjetivos derivados del anuncio y posteriores al acto de 
compra ya no son responsabilidad del anunciante. Si estos estimulas funcionaron 
durante el acto de compra, es porque fueron creados precisamente para eso. Las 



fantasías posteriores derivadas de la compra ya son responsabilidad del 
consumidor. 

l. REPERCUSION EN LA SOCIEDAD 

Vivimos en un mundo donde existen realidades y fantrufas, donde hay un 
cuestionamiento entre lo que es y lo que debla ser. En México, como en 

muchos otros países del mundo, las bodegas de grandes fábrícas están atestadas de 
mercanclas en busca de un comprador, mientras una gran cantidad de personas 
hambrientas pierden las esperanzas de obtener siquiera una vida decorosa. 116 

Generalmente olvidamos que hay personas en todo el mundo que dla a día 
mueren de hambre, padecen enfermedades y no tienen medios para curarse, pero 
eso parece no importar a la gente, cada vez más interesada en estar al día de la 
moda. 

Es decir que la realidad es una y la fantasía cotidiana creada por los medios 
de comunicación masiva va en aumento, bien vaticinio Bergson al decir que el siglo 
XX será el siglo del inconsciente.127 

Esto es aprovechado por los publicistas, las causas mentales, consecuencias 
y males que pueda haber en la población son el resultado de una sociedad que 

l:!lí Bcmal, Ob. cit. p. 39 

127 Fcrrcr. Ob. cit. p. 42 



deviene sin saber a dónde exactamente va, la publicidad ha contribuido a acrecentar 
e506 males, pero también ha estimulado otros que han hecho mucho bien a la 
sociedad. Es decir que hay una retroalimentación entre la sociedad y la publicidad. 

Victoroff opina que la publicidad, sin dejar de alimentarse de una cultura 
de masas, desempeña a cambio un papel primordial en su formación.128 

Al influir en los círculos industrial y comercial, la publicidad repercute 
forzosamente en la vida cotidiana de las personas y sobre el idioma.129 

Victoroff piensa que la publicidad contribuye a crear nuevos valores, que 
desplazan los tradicionales, cuyas caractcr(sticas son: la felicidad, la juventud, la 
abundancia, el progreso y el ocio. Al mismo tiempo propone modelos de conducta 
acordes a estos nuevos valores y por consiguiente moldea el estilo de vida típico de 
nuestra civilización. 130 

Los valores de la humanidad están en juego, la publicidad los tiene a su 
alcance y tiene la fuerza suficiente como para modificarlos o mantenerlos. 

Y sin embargo, hacer publicidad es necesario ya que al incrementar las 
venias de una empresa, los productos pueden ser rebajados.131 

128 Victoroll; Ob. ci• p. 24 
129 ld<m 
130 ldtm, p. 25 

131 De Plas. Bcrnard y Hcrry Vcrdicr. La Publicidad 2da. edición. Barcelona, EspaJia. 
Editorial Oikos-Tau., S.A. colección i.qu! st?, 1986, p. 113 



Al incrementar las ventas se generan empleos y al haber gente empleada es 
porque el sistema es funcional. Además la publicidad es reguladora de la 
producción, ya que permite escalonar la producción durante el año, para evitar as( 
IClS altibajos en el consumo.132 

Con respecto a los medios de comunicación masiva, Rivas piensa que son: 

..... creadores de mitos y íantasías. se erigen como verdades absolutas ante u.na 

ch-ilizad6n que cada vez se vuelve más cootradktoria, mú compleja y mái 
descosa de valores que les permitan superar su propia cxistcncia. .. 133 

Es necesario agregar que todos los programas propagan valores, pautas y 
modelos de comportamiento, que responden a un sistema económico, poUtico, 
social y cultural predefinido. 

Los anuncios comerciales son también portadores de ideologla. 134 

El efecto social viene producido por la totalidad del discurso publicitario, o 
sea, por el conjunto estructural que resulta de la agrupación de los tcxtol 

publicitarios, pues estos, aislados unos de otros, no cuentan de cara a un efecto 
social.135 

132 Plas, Ob. cit. p.112 
133 Alvarado, Ob cit. p. V de la iDtroducciOl 
134 Saborit1 Ob. cit. p. 23 
135 Pfrcz Tornero, Ob. cit. p. 32 



El publicitario tiene una responsabilidad en lo referente a los valores que 
manifiesta en sus mensajes. Para promocionar objetos, la publicidad recurre a 
sentimientos y valores que gozan de un respeto universal como es el amor, la 
hl>ertad, la CllSti~ etc. 136 

¿Hasta donde nuestros ¡entimientos más lntimos son explotados?, es una 
pre¡unta que debe preocupar a cual m4s, el abuso puede ocasionar mensajes de 
mal pto, ademas de captarse agresivos cuando este juego de valores intenta jugar 
con sus propias reglas. 

Lo peligroso de la publicidad es incitar al consumo por el consumo 
olvidandonos de aspectos básicos como la salud, la convivencia humana, la cultura, 
etc., cuando simplemente anuncia. 137 Un factor importante que permite este 
posible consumo inmoderado escl estereotipo proyectado hacia el consumo nwivo 
de mcrcanclas que una campalla o programación de cualquier medio propaga 
lndiscriminadamnte. 

La caracter!stica fundamental de la publicidad es informar, los 
acompatumtcs de esa información son los que pueden deteriorar el sentido 
informativo y crearle desviaciones desagradables. 

Víctor Bcmal bacc una serie de acotaciones con respecto a la evolución de 
la publicidad en el 6mbito de su calidad que en general se resumen en: 

1) UoallCCl>lltnlc irraciooalidad social de la publicidad ... mcdianlc el p<ofuso 
u.uncia ea mediOI muivos de mercaadas a las que '61o pueden .c:cedct cacb 

136 Vlelorol!, O.. di. p. 84 
1J7 Pan-e». di. p.139 



vez mis pequeños grupos ecoo6miroo (automóvilc¡, perlumcs importldoo, 
.;,jea y •• dWnaotcs). 

2)Aote las difkul11dcs de rcalizacióo de iovcotarios, romo uoa rap!IClll 1 lo 
roatrllCáóa de lo demaoda se prcscDWI vario& tipoo de reallmcDOI: l)lo -
cliredl del rabricanle .. b )El inacmcolO de la publicidad de CUlrOI y Cldcou 
aimercialca ... e) el refor:wniClllo del poder penuuiYo del 1111uaclo roa lo 
iocllllióo de li¡url5 de grlD popuJariclod, que p111lalilwncD1e dcaplaDD 1 loa 
loculorcs profcsiooalca. .. d) El llSCCDIO eo la promocióo de bicoca Wjiblel, por 

ejemplo el lwismo,_c) el creciente llllzanücnto de mucu c.omcrclalu locaka 
roo oombrca propios, de artistas y otros, que cubren la mú amplia pma de 
productos ... f)Uoa aparente muificacióo de b frulOI de la revolucióa 
cicotffico-1tcnica que ... en realidad sólo pueden Kr adquiridos por el 12 615% 
de la población .. , y b) la transmisión de campañas •institucloaaJcs•, pC.blicu y 
privadas, en aru de objctigvo& claramente ideológico-pollticoL .. 

3) Como una man.ifcstadóo de lu ai.sis en sus aspcctc. mooclariOl ae oh&ervó 
el lbaodooo o la dismioucióo del peao rclarivo de las emprau linlllldcnacad 
gasto tOlaL" 

Para continuar en el campo de las cuestiones ~ticas hablaremos de Scott 
Robertson citado por Publicidad Ferrer (hoy Grupo Ferrer), quien hace un listado 
de puntos que pueden tomarse en consideración para formular una campalla ~!lea: 

l. No prometerjb Jo que no puedas cumplir 
2. No convenirjb en un hecho imponante una cosa que no tiene irnponancia 
3. No promuevas aquello que pone en peligro la salud 
4. Hablarjb honestamenle de Ja inteligencia 
5. No falsearas Jos valores que han servido para engrandecer un país 
6. No crearjb falsos acontecimientos 
7. Evitarjb lo vulgar y grosero 



8. No insultarás a la inteligencia humana 
9. Apelarás al adulto que hay en el bombre138 

Existen puntos que f.r>ocamente oueden desatar una ncalonufa discusión. 
ror e¡emplo, el punto dos habla de·1a 11Dponancta, l!rmino relalivo; la pregunta es 
¿para qui!o es importante? qui!n esta facultado para determinar qu! cosa es 
importante y que no. 

Los puntos ocho y nueve constituyen la diferencia entre lo que deberla ser 
y lo que es. Me explico, en publicidad lo importante como fin último es vender, lo 
importante es pues que la c-.impaña venda, si el recuerdo se favorece con escenas 
chUSC3S y tal vez privadas totalmente de la apelación a la inteligencia y a cambio 
puede producirse una campaña muy sofisticada pero poco efectiva, el anunciante 
preferirá cien por ciento la primera opción, es decir, la que apela a las emociones. 

Con esto no quiero decir que una campaña sofisticada no sea funcional, sino 
que al anunciante lo que le interesa es incremenlar sus ventas con el mfnimo de 
esfue1'7.0s y presupuesto. Si la primera opción le reditua ganancias, ea dificil que 
cambie. 

la planteación de un comercial inteligente puede acarrear co51os 
semejantes a los de un comercial que apela a sus emociones. Lo lde&I es crear un 
spot inteligente y cf«tivo y !ste es el reto para cualquier publicista. 

lo inteligente a fin de cuentas es que por uno u otro medio, la campal'ta 
cumpla los objetivos propuestos, en este caso: vender. 

138 Fcrrer, Ob. di. p. 68 



Pero bueno, el citado cuadro es una forma de querer mejorar la actividad 
publicitaria con fines ~ticos. lnclusive el mismo Código de Etica Publicitaria creado 
por los mismos publicistas es violado, principalmente en el sentido de que la 
publicidad ante todo tiene que informar sobre la cualidades del producto que se 
esta. promocipnando. Actualmente se casan romerciales en que el producto o la 
marca no aparecen sino basta que termina el comercial, pero el contenido no tiene 
nada que ver con el producto o marca. 

Un ejemplo es el comercial del perfume Giovana, que al respecto la Revista 
del Conrumidor comenta: 

E.ncl anuncio del perfume Giovana aparece una mujer que baila al ritmo de una 
mclod!a interpretada por un hombre, La letra de la canción dice: •"'fo gustas 
Gima.na. me gusta tu olor, me gusta tu aroma. me gusta bcs.:irtc, me gusta tu 
amor'. 

Mlcntru la modtto baila. la ámara enfoca algunas partc> de su cuerpo: las 
picmaa, el bu&toy la boc:a.. POlteriormcnlc en c.sccnas muy riipidas, se proyecta 
ma pareja dindo&e do& besos furtivos, la modc&o bañandos.c en una tina y en 
otra toma ella mWnl reaDicndo violentamente et contenido del perfume en 
plena catL f"mahncntc la chlca toma un l!piz y al abrirlo sa]c del interior un 
hombrecillo al que toma por un• solapa y k>I arroja al suclo.w 

13'} El anticomercial del 11JC>. Rmsra dtl COtUUmldo<Ob. Cit. p. 34 
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Este comercial fue declarado por dicha revista como el anticomercial del 

mes de febrero de 1990 y ugumenta que: 

'Ea oiop1 -.i '" -.:loaUI ea el romcrdal t.. earacterfllical del 
produdo, .,¡,¡.¡,de toda pablicidod aq9ll le alllble<e OD el llllculoOCllYD del 
R.pme.to de Cailrol Slllllario de la l'llbli<idad, y ea el ll!plimo del Códi¡o 

de Eliea Pul>licilaria. Ea - comercial la mujer W>icameate vale por IUI 

llrillulmllale<ll yllula reaullasupcrior al bombrc ai UYel perfume meacloaado. 
Ea pocaa polabru 1e denigra la 1-• =ulioa al su¡¡erir que a travts del"'° 
de un perlumo las clamu pueden danc el lujo de dcsedw a loa bombru ..-i 

si le trlllr6 de inaecto1..: 

El pasado comercial rompe con los ideales ~titos propuestos. En fin, existe 
toada una gama de opciones para la realización de un spot comercial, la riqueza 
publicitaria se conforma con la variedad de estilos pero algunos, como el anterior 
11e pasan de la raya. 

Mucho se ha criticado la forma, en ocasiones aparentemente infantil, de 
promover una campalla, pero la aentc que hace este tipo de critica desconoce que 
detdl de cada spot existe toda una investigación en todos los sentidos y de forma 
lldemda euhustiva. Si la agencia productora decide utilizar determinado tipo de 
campalla es por algo y si a la vista parece estúpida, pues no lo es tanto. 

Si se critica la campalla y en general a la publicidad, por su escasa apelación 
a la inteli¡eocia, la persona que lo hace tambi~n est4 denotando w falta de 
conocimientos acerca de este tipo de temas y oficios. Es como 11 a un cantante de 
rock se le criticara por no cantar opera, son cosas y oficios distintos, con fines y bajo 
circunstancial distintas, 11 no se apela a la inteligencia es por algo. 
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J~ Maria Parramon opina que al consumidor le interesa la satisfacción que 
ballar6 en el producto, las ventajas de que gozará adquiriénrlolo, sus ahorros, sus 
beneficios.140 

El consumidor es la pieza clave del acto de compra-venta, por eso hay que 
consentirlo, darle en todo el proceso de comercialización un lugar preponderante, 
hacerlo sentir que nos complace atenderlo. 

En el campo de las apelaciones emotivas, los publicistas intentan de muchas 
formas llegar al inconsciente. Por ejemplo la campaña que Jumex lanzó al aire a 
mediados de 1989. En estos comerciales no existe una correspondencia entre audio 
y video, al finalizar el spot utilizan el eslogan "está que te lo comes" cuando presentan 
a una atractiva mujer en bikini cubriendo más del 75% de la pantalla. lo correcto 
serla decir está que te lo (o "la" si se refiere a la fruta) tomas (sise refiere al jugo) 
y presentar al jugo en primer plano; eso sin analizar el contenido, donde ciertas 
panes de la fruta se confunden (ese es el objetivo) con la anatomla del cuerpo 
humano. 

Otro ejemplo es la campaña que ha lanzado Noble y Asociados para los 
cigarros Fiesta a fines de 1989 y que continua hasta el momento de redactar este 
trabajo. "Olmo disfruto estos momentos; mi cafl, la televisión y mis Fiesta", 
obviamente está apelando a las emociones del fumador de Fiesta para esos 
momentos de soledad. A continuación aparecén tres atractivas chicas vestidas de 
rojo (simbólicamente pasión, fuego) que le hablan; el eslogan dice: "Fiesta (pausa) 
est4 como quiere ... " al decir esto último la cámara recorre el cuerpo de una de las 
modelos y ella baila con pasos eróticos. En los tres spots que Fiesta sacó al aire 

140 p.,,._ OI>. cil. p. 113 
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oaure el mismo efecto. El mensaje auditivo tiene una doble significación: hacia las 
modelos que le hablan al televidente y hacia los cigarros. 

Acerca de la ética dirigida al inconsciente, los ejemplos sobre publicidad que 
Intenta ser subliminal a costa de mensajes en doble sentido abundan. Existen otros 
tipos de comerciales que son ofensivos; "No me odies por ser bonita~ "la diferencia 
l!ftM queruy ~ •es un pequeño lujo pero creo que lo valgo", etc. 

En el caso de la frase "la diferencia entre querer y poder" de American 
Express The Gold Card, la campalla tuvo bito e inclusive se exporto Integra a 
Puerto Rico, Argentina y Brasil. No obstante haber sido suspendida por American 
Exprw de Estados Unidos, cuando ya estaba aprobada por American Express de 
Mbico y al aire. El éxito en la campalla fue la venta de imágenes. Su efectividad 
puede medirse por el dato del considerable incremento de ventas que ascendió con 
res¡Je(lo al alloanterior a 187% durante 1989.141 

Los comerciales de ropa Intima para mujer están dirigidos más que a la 
mujer, al hombre, a fin de cuentas él, por lo regular, paga. La eroticidad de las 
modelos es ejemplar, lo mismo para pantimedias umatti, como para sostenes Rosy 
o Vlcky Form. 

La publicidad utiliza a las personas al presentarlas como objetos sexuales. 
La mujer aparece con peinados y pinturas sofisticadas, proponiendo ideales de 
belleza artificiales y artificiosos.142 

1'1 Coofem1cia ca la Focultad de Ciencias PoUlicas y Sociales "77Je Gold Qud di Am<rialn 
~ ""=~..:::!':" ~áilo mundi•l" el dla 12 de lebrero de 19901 corao 

1'2 LI cdllCICÍlJe de la ....Widod ... Ob. cit. p. 210 
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Con respecto a este tipo de cuestiones en el periódico La Jornada apareció 
esta observación con respecto a la publicidad en televisión: 

11 
... mi nombre 1parccc llD caar ca b c:ortca COIDCl'cialu Yo IO)' el m.asn6ll 

1upue&1rclla y el lorpe amltlo do loo niños, soy el cirq\loo, la madnllrt, el 
loviado do liooor,la alegiecood.a01a, wi IO!'W.00 .. d ... Jd ........ 
fulmiwlllc, y !odas las ooches me w:ago en uno do tl!llOI culitoo somiallea. •10 

Ojo, las criticas en ocasiones pueden ser ofensivas, pero también pueden ser 
ofensivos los spots o programas a los que se refiere la crftica. La publicidad 
igualmente, por su carácter público,infonnativoy abierto, está expuesta a la crftica. 
no todo es bonito, hay quien la ha criticado y habrá quién la ha de criticar y habrá 
también quién critique a la ligera. 

Sahagún Be mal, escribió en su libro Anatomla de la Publicidad, que Cientos 
de millones de dólares son utilizados en investigación de la mellle del lwmb~, pero no 
para ayudarlo a vivir mejor, sino para explotar sus debüidades sin que el mismo se dé 
Ctli!llla.141 

Cuando dice que la investigación no es para ayudar a vivir mejor 1 la especie 
humana sino para explotarla, la situación no queda del todo clara, si bien es c:ierlo, 
la investigación es utilizada y por mucho en publicidad, no todo se hace con fines 
comerciales y si fuera as! hay que desatanizar el término comercial, pues gracias a 
esto se ha desarrollado una apertura del mercado inimaginable, hoy el humano 
cuenta con una serie de innovaciones tecnológicas que ya forman parte de su vida 

143 Ortlz, M&uriclo. Del cuerpo. La lomada Mtxiw, llW20 26 do l9!IO. p. 39 
141 Beniol, Ob. cit. p. 49 
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normal. Sin la dinámica comercial no se habr!a desarrollado un sistema de mercado 
como ahora lo conocemos. 

U. Unión de Repúblicas SocialistaS Soviéticas es un claro ejemplo de querer 
agilizar su comercio tanto interno como externo, a través de las reformas 
emprendidas por Mijail Gorvachov con su Perestroika. U. URSS es un coloso del 
tercer mundo, pues su economla depende principalmente de productos no 
manufacturados, no procesados; sus exportaciones son básicamente materias 
primas. Ahl es donde se requerirán los servicios de la publicidad para agilizar la 
eoonom!a. 

En el periódico Excelsior del d!a 7 de noviembre de 1989 apareció el 
siguiente anuncio que textualmente deda as!: 

"'Emprcu Udcr en el ramo de productos para bcbts, solicita be~ para anuncio 
para empaque y con las siguientes caractcrhticas: entre uno y dos años, (ojo) 
cabello C&.\l&iio claro o rubio, ojos claros, azules o verdes, tez blanca. lNUTIL 
PRESENTARSE SI NO REUNE ESTOS REQUISITOS." 1" 

Este anuncio es una copia fiel de lo que es la publicidad en nuestro pa!s, de 
manera metafórica quiere decir: no aceptamos niños de piel morena y cabello 
negro, como son la mayor!a de los bebés en México, en otras palabras, no nos 
aceptan o no nos aceptamos como somos, a cambio adoptamos el estereotipo de 
belleza anglosajón y queremos ser como son los de occidente. 

En el caso citado se está hablando de un estereotipo infantil. El niño 
obviamente no sabe distinguir a ciencia cierta la.• diferencias étnicas, pero los 

145 Anuncio. bctlsior. M~xko, novlcmbrc 7 de 1989. Sección D, p. 7 



padres si y es a ellos a quien va dirigida la publicidad del empaque, en este mundo 
dominado por la cultura anglosajona la quién no le gustarla tener un nifto con esas 
caractedstica.s? 

A este respecto la psicóloga Linda Davidoff afirma que los estereotipos son 
destructivos, puesto que están basados en muestras reducidas de población y va 1114& 
allá al decir que son injustos cuando se aplican automáticamente a otr011ujet01 de 

esa pequefta población representativa.146 

Ciertamente el humano ante la necesidad mental de ser superior tiende a 
imitar. Elegir de entre dos productos iguales una marca de otra, ejemplifica el 
proceso de elección del tipo de caracter que deseamos expresar ante los demú, no 
sólo de los que vemos en televisión, sino del entorno social. 

Berna! Sahagún, enAnatomfa de la Publicidad piensa que las fuertes sumas 
invertidas en publicidad, han hecho que los grandes consorcios trasnacionales 
dominen a los medios de comunicación masiva, reduciéndolos a "medios 
publicitarios" que son utilizados por un lado, para enajenar a las masas 
co11Sumidoras y por el otro, para lo¡rar los fines de pcnetraclón ideológica del 
lmperialismo.147 

Como dije al inicio de este capitulo, todo es parte de todo, la publicidad 
ciertamen le se ha convertido •• el principal sustento de los medioa de 
comunlcación masiva, pero esto se debe a que los costos son muy elevados, gracias 
a que la publicidad está presente en los medios de comunicación nos podelllOI 

informar de todo lo que sucede en nuestro entamo social, aunque de íomia 

146 Davidoll, Ob. ciL p. 694 

147 BenW, 06. cit. p. 86 



manipulada, pero bueno, en manos ue quien est~n los medios ¿habrá alguna forma 
de evitar la manipulación? obviamente no. 

El mismo Bemal profundiza a este respecto al decir que la publicidad se ha 
hecho duefta de la prensa, del cine, de la radio, del libro, de la televisión, de la calle, 
del subsuelo, de las nubes. Es la primera que nos saluda al despertar y la que nos 
sale del bolsillo al sacar el paftuelo, y la clasifica como un espectáculo total y 
permanente. t48 

Acerca de los medios de comunicación masiva, se dice que su principal 
objetivo es el consumismo y que para esto se valen de todas las argucias: desde la 
despersonalización y el uso de mujer y hombre como objeto sexual hasta la alusión 
a la estandarización del individuo.149 

La publicidad acrecenta este tipo de opiniones, pero porque esta tiene esa 
función. Que en Televisa se hable a lo largo de toda su programación del tipo ideal 
de sociedad más acorde con los intereses de altos funcionarios que con los del 
pueblo mismo, es otra cuestión, sus intereses comerciales no puedan ser desligados 
de su programación, es ya otro asunto muy aparte. 

Las empresas pagan por hacer publicidad, lo que esta persigue y sus 
intenciones ya quedaron de más explicadas. El tiempo y por lo tanto el 
mantenimiento de Televis:l como empresa ya está pagado, Televisa esel medio por 
el cual la empresa llega al futuro consumidor, que haga o deje de hacer esta empresa 
de su programación, sus ideales, valores, etc., ya es otra cosa. Que por lo regular 
coinciden eMl6 valores e ideales con los publicitarios, es porque sus duellos 

148 ldtm,p.68 
149 Com<jo Nocional de P~ O!>. di. p.207 



coinciden precisamente en ser funcionarios dispuestos a perpetuarse en esa 
poücl6n. 

En otros medios sucede cuctamente lo mismo, pero a distintos niveles y 
bf,jo diversas circunstancias. 

Ni la publicidad, ni los medios de comunicación masiva tienen la culpa de 
que las cosas sean asr. Tanto en los medios de comunicación como en la publicidad, 
quien trabaja en ellos son hombres y mujeres que pertenecen a una sociedad donde 
lol valorea, am algunaa diferencias, son los mismos, sólo que quien labora en estas 
actividades tiene la oportunidad de expresarse de forma masiva. 

En otras palabras, la publicidad y los medios han contribuido a moldear la 
actual sociedad y a marcar ciertas tendencias, pero la gente que labora ahí proviene 
. de la misma sociedad de la que todos formamos parte. 

Umberto Eco en su Tratado de Semiología General, escribe: 

"Una repreaeolación perfea1 de 'LI Piedad' de Mi¡¡uel Ao¡el que fuero ClplZ 

de reproducir huta la mia mlaima veta del marmoi lcadrfa las mismas 
propiedlcles 1tmioticaa que el origiJ>al. Ahora bien, si 11 sodedad atribuye un 
Yllor felicblau al ori¡ioal, e.o incumbe 1 UDO leorfa de las me~candu que, .i 1t 
Ucp 1 üwalidar la consideración eat~Litai es materia para los críticos de las 
CC<IUmbres y p111 lo& fuotipdores de las lherrotionc& IOCialu. El gu>to por 11 
aulcalicidad 1 toda eo11a es el producto ideológico de una 10citd1d 
_....¡¡,•"" 

1.SO Ero Umberto, e». cit. p. m 



2. CASO ESPECIFICO DE BACARDI 

A ntes de abordar de lleno el caso Bacardl, qulero hacer una serie de 
acotaciones con respecto al tipo de producto; es decir, sobre la 

c:aracterfstica de ser una bebida alcohólica, y los riesgos que representa hablar de 
6tlca con respecto a un producto con estas propiedades. 

La publicidad no tiene la culpa de que la gente tenga el mal hábito de tomar 
sin medir las consecuencias. Cual serla la reacción de nuestros antepasados 
indlgcnas si vieran todo lo que acontece en tomo al alcohol. 

Ha pasado mucho tiempo desde que: 

"La embriaguez en lo jóvenes era delito capital. El joven que comet!a aquel 
Cl.C:CIO moN a palos ca la WccJ, y la joven era apedreada. En los hombres 
bccbos se casaigaba con rigor, aunque no con la muerte. Si era noble. lo privaban 
de su empleo y de la nobleza y quedaba infame¡ si era plebeyo, le cortaban et 
pela (qac pita elloa cr1 una grlD pooa); y le uruinaban la wa, diciendo que DD 
era clip> de babiw enuc loo bombcca el que e>ponliDCllllCll!e,. privaba del 
juicio. EMa 1ey"" prnhiblo 1a embrilguu .. w boda& y o1ras r~ •• 
que era lkito beber dentro de c:&s1 mb de lo ICO&lumbrado¡ ni comprendía a 105 
que p&11balJ de JCS.cnta aóos., que en razón de su edad podlan beber cuanto 
quisic&ea ... •m 

151 C"otado por Claudia Schzu Vca1ut1 en El okollolis1no m Múico. NtfPC/o y 
N...ip.i«W... Müicn. Editorial l'lllOllro Tiempo, Col. Temu de AClualidad, Tercera 
edid6o, 198!1 p.p.112-113 

~:~~"" 

CAPrrüi.O U/ 
-Kt-~;,~;-··,r 



La misma Claudia Sehzer afirma que "Nuesuos adoradores de Mayahuel 
caerlao desmayados si pudierao ser hoy, po un minuto, csp«Udora de la 

publicidad. Si equiparárnos un reglamento a un tabll, los castigos de los dioses -por 
las trsgresiones de nuestros publicistaS· superar!an lo Inimaginable. 152 

En ouas regiones del planeta y en otros tielllpOI el licor es parle del devenir 
humano y desde siempre la cantidad ba causado molestias. 

En la actualidad son muchos los factores que inducen a ingerir bebidas 
alcohólicas, la psicóloga Davidoff ha observado que el alcoholismo parece 
desarrollarse en un principio, como una reacción a la frustración, conflicto, 
ansiedad y depresión, en personas con predisposición fisiológica, cuya cultura y 
antecedentes hacen esta fuente de escape fácil y atractiva.1.53 

Y va más allá al afirmar con sobrada razón que la cultura influye en la 
decisión inicial de beber o abstenerse. El entorno social y el estilo de vida 
contribuyen a la cantidad de licor que la gente consume. 

El principal consumidor de bebidas alcohólicas es el hombre. Muchos 
observadores piensan que la mayor parte de los varones se entregan al tabaco, la 
bebida y la violencia, para hacer frente a sus dudas acerca de su virilidad.154 

La educación de cada uno de nosotros proviene de nuestro hogar, en la nlllez 
se marcarán las pautas por seguir durante la mayor parte de nuestras vidas, entonces 
la responsabilidad de que el individuo sea un adicto a beber es consecuencia, al 
menos en un principio del proceso de formación que recibió en su hogar. 

152 Id<n1 

153 Davidoff, Ob. cit. p. 553 

154 ldon, p. G92 



Desde el punto de vista psicológico, el alcohol es una droga depresora del 
IÍllCIDI nerviolo cenlrll. sin embarso en las primeras etapas pareciera que actua 
como estimulante, pues influye sobre ciertas áreas corticales del l:erebro que 
mauticnen el cquib1>rio enue la conducta personal y el mundo uterior, por medio 
dt lus ccntrQS de la inbibició¡¡. 155 

Diversos medios de comunicación se preocupan ante la situación de tener 
UIJI población alcoholizada y es que los números no mienten. 

Se calcula que el 80% de los accidentes automovillsticos que causan la 
muerte son provocados por conductores en estado de ebriedad, el 60% de los 
homicidios registrados fueron realizados por personas que in¡irieron bebidas 
alcohólicas en gran cantidad antes del delito, el 66% de los pacientes atendidos en 
los módulos de Toxicologfa de los hospitales del Departamento del Disuito Federal 
ingresan por intoxicación etllica y entre los grupos más afectados se encuentra el 
del seso ma5aJlino de entre 14 y 45 años de edad, pero se empieza a mostrar una 
tendencia ascienden te del se•o femenino. 156 

Las cifras alarman, pero aún hay más: según un estudio elaborado por el 
Instituto Mexicano de Nquiatrfa y el Servicio Médico Adscrito a la Penitenciaria 
de Santa Marta Acatitla. mostró que el 49 por ciento de los internos sentenciados 
por homicidio declararon ser consumidores de bebidas embriagantes y al cometer 
el delito se encontraban bajo los efectos del alcohol.157 

U5 G°""' l/NAM. lrtbtka. d/&ilmbrl 1 di 1989. NIÚMro 2 4J.I, p. 14 
156 Alcoboliwo, caUll printipal de ICddcntes \ialea y bomicidiao. Lil lomadG. Me.ko, 6 

de llri de 19'10. p. 15 
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De acuerdo con la Secretarla de Salubridad y Asistencia, de 1950 a 1975 se 
reglsUó un IUDlento del 500 por ciento en el consumo de alcohol per Cilpita. 158 

Esta fecha coincide extrallamente con la inuoducción de la televisión, en 
1PS>, el repone DO lo d,ice, pero la observació11hay que hacerla. 

Para continuar con enadlsticas, diremos que la mortalidad en el alcohólico 
es 2.S veces mayor que la taza normal; el 80% de los divorcios es provocado por el 
alcohol, además se ha comprobado que ~ste nulifica el 15 por ciento de las fuerzas 
productivas del pals, lo cual representa a principios de esta dtcada una p6rdida de 
m4s de 200 mil millones de pesos anuales. 159 

No es todo, la cirrosis hepática, consecuencia del abuso alcohólico, es una 
de las primeras diez causas de muerte, esta enfermedad se da principalmente en 
personas enue 35 y 50 allos de edad, asl como gastritis, pancreatitis, neuropatlas 
perif~ricas, psicosis tóxicas y la asociación a multiples causas de accidentes y 
violencia.160 

Según datos estadísticos, los hijos de alcohólicos tienen 23 por ciento más 
de posibilidades de desarrollar esta adicción que los sujetos no alcohólicos.161 

Bueno, ante tales aseveraciones lquitn no se admira? Pero el remedio no 
parece ser una prioridad nacional. La industria de bebidas alcohólicas obtuvo en 

158 Goc<k UNAN, dláembrc 7 de 1989, Fuente citada 
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l(iO dr. GllClfll UNAN, diciembre 7 y Lo lomada abril 6, !ucnlcs citadas. 
161 Gacftll UNAAI, dic. 71 fuente cit¡d¡ 



1989 ingresos de un billón de pe,!05, 'º' gasto que tiende a incrementarse con los 
alloL 

Ll5 empresas productoru deslÍJl&ll grandes sumas de dinero en la inversión 
publicilalia puesto que las venias se verfan reducidas considcrablemen1e sin este 
soporte. 

Las bebidas alcohólicas son productos que serian sancionados o reprimidos 
en el consumo si no fuera por el intenso trabajo de persuasión que realizan las 
empresas productoras. 163 

Pero por otra parte: 

'1.a cvidcDCia deawii:do rtilcrada de que las bebidas akobOliw originan ca 
todo el mundo ti mayor nluouo de accidentes automo\'ilJslicos, ba coarocado 
a ta publládad, IU <Xlll wKlcr ofi<W o a lll~ de cmpre&U comcrciale&, 
iocl111<> prod11c<c>tu de dicllal bebidu, 1 que demuestre su U.,Cnlo crcaodo 
mc1111jcs ocutraliudorcs de fAcil penetración y de gran clicacia.."161 

Bacardl fue la primera compaftla que ulilizh las famosas frases celebres de 
cuidar el consumo, para sus cuatro productos creó un breve juego de palabras con 
la finalidad no de evitar el consumo sino de consumir este tipo de productos de 
forma moderada. 

162 Lo J ...... obril 6, ,_,. citada 
163 S&ntaelll,Oll.cU.p.51 

164 Fem:r,06'. dL p.304 



• Allejo: "Gracias, ya no. LA calidad es responsabilidad de Bacardiy ~ la 
C'1lllidad es responsabilidad de usted. 

• Carta blanca: "Bacardl si combina, pero no con el volante, evile el aaso. • 

• Carta de oro: "Cuide su equilibrio" 

• Solera 1873: "Para /oJ grrzndes lflOllrel'llos. • 

El licenciado Issac Chertorivski, presidente ejecutivo de Bacardl, al estar al 
frente del Consejo Nacional de la Publicidad, ha contn'buido con 12 C1111pallas en 
beneficio de la sociedad, entre ellas "di no a las drogar", "el verde es \'lila", "vamo.r 
a jalar parejo", "estamos unidos me.ricanos", etc. 

La relación del licenciado Chertorivski es excelente con el Gobierno de la 
República, ello le ha dado libertad de expresión en sus campallas, tanto 
institucionales como comerciales. 

Asimismo, Bacard! hace donaciones regulares a asilos, casa cunu y obras de 
beneficiencia, además de realizar campañas contra el alcoholismo. 

Otra actividad fuera de sus labores como productora de vinos y licores ea la 
promoción de artistas a través d:I programa "Valores Juveniles Bactudr'. 

El problema de estar al frente de una compallla productora de vinos y licores 
conlleva ciertos riesgos a la hora de hacer publicidad, puesto que por un lado se 
incita al consumo alcohólico, lo cual le reditua fuertes alticas por pule de la 
sociedad, pero ~stas han presionado a Bacard( para realizar obras que contrarresten 
esas fuertes presiones. 

En Bacard( la preocupación es doble, por un lado se deben Incrementar las 
ventas de sus productos y por otro Clhortar a la sociedad a cuidar 111 c:oaauno, ea 
una lucha constante en la cual debe existir un equih'brio. 



B. TENDENCIAS A FUTURO 

E 1 presente apartado tiene como fin hacer un resumen de Jo visto a lo largo 
de Ja investigación, con Ja finalidad de partir con una base sólida, que 

pennita una buena planeación para Ja elaboración de spots comerciales con Ja 
utilización de sfmbolos. 

Por último abordaremos Ja programación publicitaria de Ja televisión 
estatal. 

l. DE LA PUBLICIDAD EN GENERAL 

Lª investigación de motivos de compra en publicidad es un aspecto 
primordial en Ja planeación de toda una campaña publicitaria. 

Despu!s de los cincuentas, Ja imagen publicilaria ya no fue Ja misma. La 
investigación formó pane de su estructura, ya no se podfa hablar de publicidad sin 
investigación. Los motivos que inducen a una compra fueron el principal foco de 
atención, posteriormente fue todo Jo que envolvfa a Ja esfera comercial. 

En combinación Ja publicidad y Ja psicologla llegaron a Ja conclusión de que 
el consumidor compra por una razón perfectamente identificable: 



l. El comprador actua de acuerdo con una serie de necesidades innata! en 
toda persona y, 

2. Que estas necesidades pueden ser recordadas y realzadas apelando a una 
serie de deseos o motivos existentes en todo ser humano.™ 

Es aqu{ donde comenzamos a hablar de la búsqueda de motivos para el acto 
de compra. La semiolog{ase ocupa del estudio de motivos, conjunta en su vertiente 
teórica la formula de AIDA (Atención, Interés, Deseo, Acción). 

Para lograr la atención, la psicologfa distingue dos formas de manifestarse: 

a) Atención espontánea: provoca un choque sensible, producto de factores 
fisicos. 

b) Atención voluntaria: Provoca un choque emocional producto de factores 
psicológicos.1<>6 

En el primer caso la atención se da con sólo fijar la mirada, ver el anuncio 
sin hacer un llamado a la inteligencia, sólo a nivel Inconsciente, es la única 
condición. En el segundo caso implica además una forma de atención estable activa; 
en ella interviene su inteligencia, su comprensión y juicio. Es mirar en forma activa. 

Con respecto a los motivos y al acto de compra Watson piensa que el acto 
de compra depende de ciertas fuerzas Internas del consumidor. Dichll fuerzu IOn 
los llamados motivos y son estos los que interesan a los publicistas profesionales. 167 

165 Parramoa, OI>. cit. p. 19 

1<>6 !don. p. 106 

167 DWUJ, Ob. cit. p.19'J 



La mayoría de los psícol6gos concuerdan en que nuestros actos y creencias 
están motlvad05, el publicista necesita conocer y manejar esos motivos que inducen 
a una compra. 

Por ejemplo, nosotros sentimos dos tipos de sed, una derivada de la 
necesidad biológica y otra de la psicológica. Bencscb opina que es justamente aqul 
donde la persona puede ser Impulsada a la bebida por atractivos simbólicos, con 
5U5 respectivos estlmulos.168 

lmag(nese una cerveza, a un costado una hiciera llena de cervezas, el fondo 
es un día ~oleado en la playa, con abundancia de los tonos cálidos como rojo, naranja 
y amarillo, la lata de la cerveza empai\ada, por cuya cara externa descienden unas 
gotas. El atractivo no es ni la hiciera, ni la playa, ni la cerveza en si, lo que realmente 
provoca estimulo es el derrame de las gotas, es la sensacron simbólica que provoca 
el efecto del goteo sobre la lata. 

El meruaje está reforzado por los tonos cálidos que componen el ambiente, 
estos pueden estar presentes en algunas toallas de los paseantes, en los trajes de 
hallo, en algón velero, un paracaldas, una palapa o lo que sea, que es~ siempre 
aoorde ron la esceno¡ral!a del lugar. A esto agregamos un tono frlo como es el 
blanco o el azul claro como connotación en el disello del envase. Simbólicamente 
se quiere decir por medio del color, que el producto es frlo y puede ser refrescante 
en luprcs cálidos. El hito de Coca-aila se debe en gran medida a la utilización de 
este tipo de len¡uaje. 

Coca-aila es una marca que pasó a ser algo más que sólo eso, es un simbo lo 
de presencia norteamericana en el pals o lugar donde se vea. Tal vez los casos más 

~ Beotldi, 06. dL p. 147 



representativos son el de Me Oonalds y el de Coca-cola. Son dOI empresas que bao 
llegado a los lugares más escondidos del planeta y que poco a poco forman parte 

del consumo habitual de una persona 

Existen muchas otras marcas que han logrado pasar esas barreras de ser sólo 
una marca más en el mercado y convertirse en un s!mbolo de una economla estable 
del pals de donde proviene; estas marcas simbolizadas se introducen a otros palles 
con fines comerciales, que poco a poco derivan en fines econdmlcios, polldcm, 
sociales y culturales. Mediante su publicidad pueden crear pautas de 
comportamiento, por lo general anglosajon. 

En 1984 se desató una aut~ntica guerra entre la compall!a Coca-cola y la 
Pespi-cola. Pepsi decidió firmar el contrato de publicidad más caro en la historia: 
pagó cinco millones de dólares a Michael Jackson por filmar con ~Idos comerciales 
y el patrocinio de una gira. Este costo no incluye todo lo que es producción ni 
ernisión.169 

Roger Enrico, presidente de Peps~ en su libro La guerra de lu c:olu Mllala 
con respecto a las sumas que se invierten en publicidad que: •_, millona /oiJGllOll 
con tanto cuidado que podt(a parecer que Pq¡si mdJ bien fuera llllll compallla qw 
produa publicidad y sólo incidenlalmmle bebidas gaseosas. .1'10 

Con esta campaflll publicitaria no sólo se buscó incrementar las ventas de 
Pepsi, sino conformar una nueva imagen de marca, más actual, dinimlc:a, juvenil 
Se denórnino a esta campaflll "Nueva Genuación". Los resullldOl no se blderon 
esperar, hoy Pepsi casi se disputa el mercado por partes iguales con Coca-cola. 

169 IA gucna de las colas. Rniml d<l conswnldor, Máko, llllmm> 152, p. Jll. Ol:lldw, 19119. 
Ouidro. 
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La asociación del refresco con el artista juvenil del momento, la escenogralra 
bajo Ja cual se montó todo este aparato publicitario hicieron el milagro que toda 
empresa anhela, incrementar considerablemente las ventas aÍlll con la existencia 
de un coloso ya establecido como lo es Coca-cola. 

En otras palabras, el simbolismo creado en tomo a la ima¡en del producto, 
logró el efecto planeado. Por eso digo que no cualquiera puede crear un comercial, 
sobre todo visual, con las connotaciones simbólicas adecuadas. 

Cualquier persona de esta épocacomprendelaimagen de un vaso ron hielos, 
por tanto frío, espumeante o sea refrescante, oscuro refiriéndose a Ja combinación 
de refresco y brandy o ron (si la botella aparece en la imagen) y las gotas vertidas 
sobre el vaso. 

Sin duda es un estimulo para beber. El hombre de Neandertal apenas lo 
entenderla asl lqué serla para él un vaso, unos hielos, la botella, el color de Ja bebida 
y Ja visión burbujeante? El estímulo es de índole cultural. 

La cultura juega un papel fundamental en la interpretación de un mensaje 
que conlleva tanto signos icónicos romo símbolos. Cada sociedad es dbtinta, el 
negro que para nosotros simboliza luto, para Jos hindués el blanco Jo es. Lo mismo 
ocurre con otros slmbolos y signos. Por tanto, un mensaje debe ser hecho para la 
sociedad o grupo al cual va dirigido, para que de esta manera pueda surtir el efecto 
deseado. 

Existen dos tipos de comunicación, una casual que puede ser interpretada 
libremente por el que la capta y una intencional que debe ser recibida con la 
significación que el emitente desea expresar. 



um este sentido Bruno Munari expresa que una nube es una comunicación 
casual, ya que a su paso por el cielo no tiene la intención de comunicarme que se 
acercan las lluvias. En cambio es una comunicación intencional aquella serie de 
nubccitas de humo que hadan los indios para comunicar por medio de un código 
preciso, una información precisa.171 

En lo referente a signos y símbolos, Victoroff piensa que los elementos 
significantes que se pueden aislar de una imagen publicitaria, están más cerca de 
simbolos que de signos, desde la perspectiva sassuriana. tn La relación entre 
significado y significante icónico no suele ser arbitraria; por el contrario, hay al 

menos un estrechamiento entre ambos, de manera ejemplificada existe una 
relación itrlnseca entre la imagen del agua de un torrente y la idea de frescor que 
pretende expresar.173 

Como mencionó Eco en su Tratado de semiótica general: 

"Incluso en los casos de rcprcscnlacioncs mh realistas se pueden individuar 
bloque& de unidad.e& cxprc.sivu que remiten no lanlo a lo que &e ve del objeto, 
:sino a Jo que se sabe o a lo que se ha aprendido a vcr."174 

A esto nos referimos cuando hablamos de interpretación cultural. 

171 Munari, Ob. ci1. p. 79 
172 Vidoroff, Ob. cit. p. 86 

173 Bcne<ch, Ob. cu. p. t46 
174 Eco, Umbcrto. Oh. dt. n 111. 
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Ver DO necesariamente es comprender, por lo general el pensamiento sigue 
a la vista, pero no siempre sucede, es decir que puede haber percepción pero no 
atención. 

La elección es una de las características de la memoria, sólo almacenamos 
aquello que nos interesa y olvidamos con facilidad y rapidez lo que ha sido 
intrascendente o de poca atención. 

Para la fijación de recuerdos, los factores afectivos presentan considerable 
importancia. En general retenemos aquello que nos ha emocionado, que nos ha 
conmovido, bien baya sido agradable o desagradable.175 

Por lo regular se recuerda más fácilmente una emoción, por eso con 
frecuencia se evita hablar del carácter funcional de los objetos y nos remitimos a lo 
que le rodea mediante todo tipo de artificios para reforzar la existencia del primero. 

As! pu~ el mensaje publicitario, en aquellos casos en que se situa en 
segundo plano el carácter funcional de los objetos, deberla procurar ante todo que 
se notaran sus si¡nificaciones simbólicas o eventualmente, que surgieran nuevas 
lliplficadooes.176 

Los estudios motivacionistas no deben dejar de lado cuestiones como estas, 
pues serian de gran utilidad para los creadores publicitarios que se deben de 
preocupar por crear una publicidad combinada de pensamientos lógicos y de 
apelaciones emotivas. 

175 Puramoo, Ob. cit. p.145 

176 VICloroff,Ob.cü.p.42 
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Tampoco deben dejar fuera les aseveraciones en el campo de los slmbolos 
y signos ya que una imagen publicitaria debe ser redundante en su estructura puesto 
que requiere la utilización de varios slmbolos y signos para traducir una misma 
idea.1n 

En México, hablando de efectividad, la actividad publicitaria es buena, muy 
parecida a la que se hace en los Estados Unidos. En términos de apelación a una 
persona consciente e inteligente, deja mucho que desear. Al anunciante le interesa 
que sus ventas se incrementen. Al publicista le corresponde llegar a este objetivo. 
El consumidor se da por satisfecho al obtener del producto lo que esperaba. En 
todo caso, es al comunicólogo a quién corresponde realizar investigaciones con 
respecto a estos temas y plantear nuevos esquemas, quizá spots más inteligentes y 
efectivos. 

Por lo regular, en un anuncio se deja ver parte de la vida de las personas que 
participan en éi, parece como si de pronto, incidentalmente aparecemos en sus 
vidas y vemos como se comportan, algunas nos hablan y nos dicen que consumamos, 
otras no. Pero a lo que quiero llegar con todo esto es que casi siempre la historia 
empieza y termina, hay un principio y un final, la llnea es vertical. 

Algo realmente significativo es crear historias sujeridas, tratar de apelar la 
imaginación del espectador, intentar que el público al ver el comercial, por cuenta 
propia, visualice un principio y un final, obviamente sugeridos, pero que pueden 
tener diversas venien!es de acuerdo con la imaginación de cada quien. 

Con esto se busca que al realiz¡¡r el ejercicio de la imaginación, el recuerdo 
se mantenga a la hora de realizar la compra. 

177 Jdcn, p. 62 



entonces son dos cosas, una es la utilización de signos !cónicos y slmbolos y 
la Olla es el desarrollo de la uama mediante historias sugeridas donde el público 
participe al crear su propio inicio y final. 

Eiisten consejos que no pueden dejar de paw!e por alto, como el de J~ 
Maria Parramon, que al respecto piensa: ningdn anuncio podría ser tan eficaz y 
despertar tanto inter~ como aquel en el que el propio consumidor se mira a s( 
mismo.118 

El consumidor debe sentir que es ¿¡ quien está en la pantalla, la 
identificación debe ser plena. Pero la atribución de conductas y comportamientos 
depende de los fines que persigue la campafla, por ejemplo, si el consumidor 
habitual de determinado producto es gente de bajos ingresos, la campalla debe 
dirigirle a ellos. 

la publicidad se destaca cuando se dirige al hombre, al proponer como cebo 
el objeto del deseo por encima del objeto, para derivar posteriormente este deseo 
bada el producto que estA en promoción.179 

Tambj¿n es bueno explow ambientes y situaciones agradables a cada grupo, 
por ejemplo, es bien sabido en los medios de comunicación que hay temas 

atrayenles, lanto para el hombre como para Ja mujer: 

Hombres 

-Penonajcs 
-Deportes 
- Aventuru y viajes 

l'll Pan-Ol>.dt.p.lU 
179 G....,,l».dt.p.112 



• Ciencias 
·Animales y naturaleza 

Mujeres 

• Modas 
·Halagadores del amor propio 
• Aspecto personal 
·Hogar y familia 
• Sentimentales180 

Si lo que se pretende es acaparar un mercado mayor, las técnicas son 
distintas. Si un producto es consumido normalmente por hombres y el mercado se 
quiere extender al público femenino, es necesario replantear la campalla. No por 
ello dejar fuera al consumidor habitual, sino más bien reforzando su imagen y de 
alguna manera llamar a consumir al mercado que se pretende. 

La esfera simbólica se ha de crear entonces de acuerdo al ambiente dentro 
del cual se desenvuelve el público al que va dirigida la campada. 

La adopción del punto de vista del público puede inducir a hacer uso de 
argumentos afectivos indirectos, a veces más poderosos que los argumentos 
directos.181 

En comerciales donde abunda un alto contenido simbólico no es 
recomendable utilizar la presencia familiar, puesto que no parece especialmente 
apta para cierto tipo de ensofiaciones.182 

180 Garda Sln1, Ob. cit. p. 33 
181 Parramon, Ob. cil. p. 138 

182 Saboril, o~ cit. p.77 

~ . l~,.-.· ~,, ;'-
t • • "' '~ ~ •• ' ' 



No es muy recomendable hablarle al p6bllco de forma directa, es mejor 
intentarlo indirectamente. La forma sugerida tiene casi siempre mejores 
resultados. A nadie le gusta que le digan lo que tiene que hacer. 

No es lo mismo que el personaje del anuncio di¡a cómprelo (por cualquier 
motivo), venga rápido, disfríltalo, gózalo, etc, a que ~\participe de forma Indirecta, 
es decir, que no est~ implicado, que vea como se sucede la trama y que vea por 
ejemplo que entre los personajes se digan: cómpralo, d1Jfr6talo, g62alo, etc. 

que: 
Luis Reyes de la Maza, Gerente de supervisión literaria de TeJevl .. -

"Tenemos que aanc a ta gente un poco uc lantaw& pai• que e&Clpe de aua 
problemas.. .• el lanzar mensaje¡ se tiene que hacer coa mucho cuidado. tieae que 
hac.crsc verdaderamente de forma subliminal, de ah1 el frac.a.so de b mem.ajea 
ofK:ialco que,. dan dircaamcnte. A la genio no le pmo que le dipa lo que OO.. 
que hacer; hay que darles mensaje& oin que IO don -ai.. que '"'"balaldeme 
loorcgjwe.""" 

Pero para lograr que un mensaje traspase todas las barreras ejercidu por 
todas las inteñerencias del ambiente ha de crear contrastes, ha de dlferenciane y 
llamar la atención por algo. 

Por ejemplo una señal roja que se quiera destacar con una implicación de 

peligro en un ambiente con predominancia roja, es posible que se pierda la 
intención del mensaje. 

183 Vlrios aulores, Las rodea de Televiu, Ob. ciL p. '1!J1 



En fin, la tendencia a futuro parece ser tan dispersa y tan variada como hasta 
ahora, los estilos de producción entre una agencia y otra son distintos, pero siempre 
con la misma linalidad: vender. 

U! cierto es que la evolución publicitaria siempre dependerá de la 
inveatlgacióo, y úta tenderá a ser cada vez más sofisticada. Lo ideal seña elaborar 
spo15 cada vez mú inteligentes y efectivos, tomando en cuanta los valores humanos 

más arraigados. 

La esfera simbólica a la cual nos referimos en los cap!tulos anteriores, es y 
seguirá siendo la base sobre la cual se elabore la publicidad de hoy y de siempre. 

LA TELEVISION ESTATAL, EL VASO ¿MEDIO 

VACIO O MEDIO LLENO? 

Lª televisión estatal juega un importante papel para la televisión 
comercial, sobre todo los canales 7 y 13 que cada vez más se asemejan a 

la televisión privada, es como el grado anterior a ~ta publicitariamente hablando. 

De hecho lo único que es destacable en estos canales es que en su tiempo 
programado para publicidad no se permite la comercialización de vinos y licores 
asi como de cigarros, pero en general se permite de todo. 

Es cierto, hay más dedicación a comerciales que anuncian eventos culturales, 
festejos patrios, etc. Inclusive las cortinillas que pasan al terminar algún programa 
son destacables, en ellas se presentan imágenes de murales del metro, de museos, 
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de oficios, de ciudades del pal5, etc., lo c:ua1 resulta agradable a la ya tan viciada 
tclm.lón comercial, sobre todo llena de ideología ajena a la nuestra. 

El callll 7 prtmmo 1 Ja privatización podrf& ser un interesante proyecto en 
manos de particularH. lo imponante no es tener un canal, sino que hacer con e~ 
allora la oporlWlidad de crear 1111 balance tanto publicitario como en proaramación 
ella 1 Ja vista, sólo es cuesdón de tiempo. 

El canal 9 y 11 que son los llamados culturales denen una programación sino 
acelente si buena o al me005 aceptable, tomando como parametro la televisión 
comercial. 

El canal 9 no puede desligane completamente de sus principios comerciales 
y de Ja política de la empresa que esta a su cargo, la programación en este canal es 
aJao asr como la c:ultura al esdlo Televisa. 

Con respecto a un proyecto cultural Victor Berna! opina que: 

'Lo Q11C ... ,. ICCfco 1 un Jl«'l"<IO cultural C1I la tele>W6a ...wzi. .. liD 
duda la prop11111Ci6D, coeteoido y ealoqu .. de loo <analu educativoo 
·capcdalmeate el cu.al 11· al¡UDOI cana\e1 regionales y la tclcYi1i6o 

~.· 

Publicitariamentc hablando el canal 11 necesita recursos adicionales para 
unear sus principales gastos, y ha recurrido a la venta de espacio publicitario para 
las grandes empresas privadas como fue el caso de la proyección de la peUcula 
superman a mediados de allo, en donde hicieron gala de aparición los principales 
aombres de empresas trasnacionales y nacionales como es el caso de Walter 
Oayton, Ford, C-Ola y otros. 



Pero quién puede criticar al canal 11 de ejercer este tipo de polftica cuando 
su presupuesto anual equivale al poco menos del 2% del total gastado en publicidad 
de bebidas alcoholicas. 184 

El canal 11 es el que más anuncios de interés no comercial pasa al aire, esto 
a pesar de que el presupuesto no sea suficiente. Lo cual es muestra de que en 
México hay gente interesada en desarrollar una televisión cultural en todos los 
sentidos como alternativa al gigantesco monopolio ejercido por la televisión 

privada. 

Lo cual también demuestra que el dinero no es la varita maglca de la 
excelencia audiovisual, sino la creatividad de la gente que esta detrás de las cámaras 
haciendo casi un milagro con los bajos recursos que destina el Estado para financiar 
su propia televisión. Bien por el canal 11 aunque aún falte mucho por hacer. 

El vaso medio vado o medio lleno de la televisión estatal como siempre 
queda a consideración de quien lo enjuicia, lo cieno es que es otra alternativa, 
mientras haya un equilibrio entre la televisión cultural, estatal y privada puede 
haber una mejor programación en todos los sentidos. 

La publicidad en su conjunto debe preocuparse por llevar a cabo una mejor 
planeación de mensajes, orientados a la mejor!a social y no al consumismo 
irracional. 

Por su parte la población debe estar consciente de la naturaleza del ejercicio 
publicitario y comprenderlo. 

184 Dato obtenido de mancr1 pcr10na1 tomando como lndicadorcc el Libro de Egresos de 
laSeaetarll de Programación y Pruupue&to y los RcportC1 Niclsen Marketing 

141 



Al respt:cto el Consejo Nacional de la Población nos dice: 

"Si el ro<eptor logr1 eJla~r dlluncia cotre el meaujc y ti mismo pu1 

faciliW el anJfuis altico y a..U.O de cllDI moddoo, 11 uimilacióa del meau,jc 
acri llW valiosa pub cstui íiltrada por UIUl pcnon1 pcDW>tc".1" 

Para finalizar me gustarla recordar que el consumidor es quien a fin de 
cuentas decide cuándo y qu~ consume. No olvidemos que la cantidad de alcohol y 
de publicidad es responsabilidad de usted, evite el exceso. 

185 C.N.P. OI>. ciL p.2U 
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CONCLUSIONES 

Tanto Ja emisión como Ja percepción de un spot publicitario, están 
conformadas por dos mensajes; uno, el que apela a las emociones y otro, 

el que llama a la Inteligencia. 

Siempre hay predominancia de uno, pero no de Jos dos al mismo nivel. 
Cuando se habla de apelación a las emociones entramos al terreno de Ja 
1ubliminalidad. 

La publicidad utiliza con mayor frecuencia este tipo de mensajes. La 
tradicional mal llamada "publicidad subliminal" es en realidad un concepto más 
amplio, el cual debe ser determinado por el fin y no por el medio. 

Es necesario recordar que Jo subliminal está en la mente de las personas y 

no en el medio para llegar al hipotálamo, lugar donde radican nuestras emociones. 

Mediante la utilización de sfmbolos y signos icónicos, se pretende llegar a 
un primer nivel de lo que en realidad es Ja publicidad subliminal. 



ttantamos de primer ni ve~ porque el nivel superior ea aquel que udllzl para 
su confonnación me táforas y metonimias, generalmente disfrazadas de mensajes 
ocultos que sólo pueden ser captados por el inconsciente. 

Tal parece que la mente no sólo capta lo que se ve de las cosas, sino tambifo 
el significado de estas y lo que culturalmente se les ha atribuido para 
posteriormente relacionarlas con el producto promocionado con fines comerciales. 

La conformación de una esfera simbólica determina cierta personalldad de 

la marca o el producto o servicio que se anuncia. Mediante la emisión de estímulos 
apelantes a las emociones. 

En publicidad, los símbolos y signos leónicas son completamente 
intencionales, tienen una razón de estar en la secuencia de imd¡¡enes de un 
comercial. No están sólo porque sr. Estos símbolos tienen una función connotativa. 

Gracias a esa esfera simbólica, el producto puede adquirir en la mente del 
futuro consumidor una imagen de estatus, poder, elegancia, amistad, conocimiento, 
etc. 

El producto por sr mismo no es más que sólo eso, un producto a disposición 
del consumidor en el mercado. Mediante esta esfera simbólica deja de serlo y 
adquiere una serie de valores atribuidos. 

Esa serie de valores atribuidos se refuerzan con toda la campafta publicitaria 
desarrollada en el mismo y en otros medios. 

Por tanto, el consumidor habitual compra además del producto, una 1erie 
de valores atribuidos al mismo. Todo este proceso se realiza de forma inconsciente. 



El grado de efectividad se mide cuando en la tienda, el consumidor elige 
entre una marca y otra. Cuando el índice de ventas de la compaflfa que se anuncia 
se inaementa, es porque la campaña publicitaria anda bien, cumple con los 
obje!M:>s propuestos. 

El principal objetivo de la publicidad es elevar el n6mero de venlaS de un 
producto mediante la planeación efectiva, lo importante aqul no es elaborar 
sofisticados mensajes esttticos, sino hacerlos efectivos desde el punto de vista 
comercial. 

En la actualidad, un producto sin publicidad puede quedar al margen de la 
competencia, aunque la calidad sea la misma del producto llder en ventas. 

Medianic una óptima investigación de mercado se puede llegar a planear 
toda una campana publicitaria efectiva. 

Los altos presupuestos destinados a la publicidad, sobre todo televisiva, de 
alguna manera indican la importancia que en la empresa se da a este sector. 

El clúico esquema de la comunicación difiere sustancialmente del 
publicitario, la diferencia radica en que el segundo no termina cuando el receptor 
recibe el mensaje, .uno cuando va a la tienda y esroge el producto publicitado. 

La retroalimentación se da mediante el acto de compra; si no hay ventas, la 
campada publicitaria no funciona, por tanto, el mensaje no es bueno, no se recibe 
conforme a lo planeado. 

Puede haber ruido tanto en la emisión como en la percepción del código 
simbólico. Generalmenic es en la emisión, puesto que por lo regular la captación 
ele un mensaje comercial no requiere eboración de un juicio. 



Se captan las cosas y el significado de estas de forma simult4nea y además 
subliminal; es decir, llÍD apelación de la inteligencia, no hay un juldo critico. 

Bacardl es un caso especial por los altos índices registradOI en el nivel de 
recordación. Esa forma de elaborar comerciales eficientes indica que hay algo en 
su estilo digno de rescatar para la planeación de una estrate¡ia publicitariL 

Ese algo es su manejo simbólico, sus implicaciones connotatlvu de 
trasnacionalidad y estatus, principalmente, han funcionado y ayudado en mucho a 
no caer en una pos1'ble quiebra a una compaltla que en la actualidad es uno de tu 
que más presupuesto designan al sector publicitario. 

Todo el discurso desarrollado a lo largo de los cuarenta segundos destinados 
a le emisión del mensaje masivo, hacen referencia a una serie de atribuciones 
sugeridas en tomo a cada producto. Asi por ejemplo, Ron Bacardl Cana Blanca 
emite una sensación de juventud, trasnacionalidad, seguridad, amistad, cte. Es algo 
asl como el producto dirigido al joven ejecutivo. 

Añejo despliega una imagen de madurez, elegancia, conocimiento, 
seguridad de un seftor de gran estatus. La concepción que se tiene del prototipo 
que lo anuncia es semejante al producto en si. Es decir, algo asi como un producto 
para conocedores. 

Solera 1873, se desenvuelve dentro de una atmósfera famillar, que requiere 
un trago, más que eso, un brindis cordial y fraterno para esas ocasiones especiales. 
El escenario sugiere el consumo por pane de una familia de altlsimos recursos. 

Esta es la concepción que más o menos intenta expresar Bacardl a travfs de 

sus campañas. Aunadas las tres y en general todo el aparato publicitario se intenta 
dar a la empresa el titulo de: &cardl y compaiila, ,,,,,,&> qw Si! compatU. 



Existe un elevado presupuesto a la publicidad de bebidas alcohólicas, esto 
por lógica tiene consecuencias en la sociedad. Más aún si tomamos en cuenta que 
tanto el alcohol como el tabaco son vicios aceptados por la sociedad, lo cual 
representa un severo riesgo para la salud personal y social. 

la publicidad ha contribuido en mucho a acrecentar su consumo y darle 
hasta cieno punto una connotación de prestigio. 

Es ti brandy que tiene el Don, porque usted manda, el autlntico escocés, soy a 
mimanera. .. et~tera, son algunas de las frases que diariamente inundan los espacios 
comerciales sobre todo nocturnos y en casos graves hasta deportivos, que es cuando 
se concentra el mayor número de telespectadores. 

Y en el circuito interior se exhibe uo espectacular de Ron Bacardf Añejo en 
donde sólo se muestra una copa, la etiqueta del ron anunciado y una leyenda que 
reza 'porque usted manda' y yo me pregunto, les a mi a quién le hablan?, y me 
quede pensando lacaso soy yo quien manda o es el ron?, lserá que me estan 
diciendo que él manda? bueno, pense, ahora al alcohol hasta le tengo que hablar 
de usted. 

Pero no sólo Televisa, ni las empresas anunciantes tienen la culpa de crear 
una sociedad alcoholizada, también el Estado juega un papel de primordial 
imponancia al permitir la emisión desbordada y dirfa yo indiscriminada de 
publicidad alcoholizante. 

El Reglamento en materia de publicidad de bebidas alcohólicas ha quedado 
rezagado y es necesario de vez en cuando desempolvarlo y actualizarlo. 



El Estado regula a través de la Secretarla de Gobernación y la Secretarla de 
Salud, la emisión de este tipo de comerciales. Exi.$ten variadas limitantes, algunas 
de ellas violadas en más de una ocasión. 

Mediante una planeación que tome en cuenta estas restriccionea y no las vea 
como limitantes, sino como pilotos de creatividad, se pueden reBllzar 1pots muy 
eficientes, y desde la perspectiva comunicacional, con excelente ttcnica, por 
consiguiente profesional. 

Otra cuestión que es fundamental es la evolución de la publicidad en su 
conjunto, lhacia dónde se dirige? lserá que nos lleve a contemplar la vida como un 
sueno, cómo una sociedad situada en un eterno estado mental de fantaslas 
insatisfechas? lya se olvido que el principal objetivo de la publicidad es vender el 
producto y sus cualidades físicas con sus beneficios directos para el consumidor y 
no la venta de fantasías que envuelven al producto? 

La ética debe estar fundida en todo el proceso de producción de cualquier 
comercial y en general de cualquier área del terreno de las ciencias sociales, entre 
ellas las ciencias de la comunicación. 

En la actualidad, los medíos de comunicación masiva juegan un papel 
importante en el desarrollo de cualquier sociedad, es por ello que los futuros 
profetas de la comunicación deben estar bien preparados y, no s61o eso, tambl~n 
hacer cosas siempre en beneficio de la sociedad, o al menos bien ubicados en la 
actividad que vamos a desarrollar para evitar en lo posible serios pcrjuidos. 

En el caso de la publicidad, es conveniente fijar horizontes desde un punto 
medio que nos permita divisar todo lo que conforma nuestro entorno social y 
encaminarlo hacia un objetivo definido. No incitar al consumo por el consumo. 



La tendencia a futuro comienza a dar sus primeros avisos, la simbología 
subliminal será entonces el eje sobre el cual giren la mayor pane de las 
producciones comerciales. El manejo correcto puede derivar en un ~xito no sólo 
para la empresa que contrató el servicio, o la agencia de publicidad, sino para la 

,sociedad que reclama un fu!Uro mtjor. 
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 

(f"tsumen) 
en vigor: S de febrero de 1976. 

Defipjciones 

Las disposiciones de esta ley son de carácter nacional. Son irrenunciables por los 
consumidores y serán aplicables cualesquiera que sean las establecidas por otras 
leyes, costumbres, prácticas, usos o estipulaciones contractuales en comrario. 

(
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Quedan obligados al cumplimiento de esta ley los comerciantes, industriales, 
prestadores de Servicios, así corno las empresas de participación estatal, organis· 
rnos descentralizados y los órganos del Estado, en cuanto desarrollen actividades 
de prÓducciÓn, distribución o coinércialiiación de bienes o prestación de servicios 
a consumidores. 

Se en1iende por consumidora quien contrata, para su utilización la adquisición, uso 
o disfrute de bienes o la prestación de un servicio. Por prnveedores a las personas 
físicas o morales a que se refiere el párrafo anterior y por conierciw¡¡es a quienes 
hagan del comercio su ocupación habitual o realicen aunque fuera accidental· 
mente, un acto de comercio y su objeto sea la compra-venta o arrendamiento de 
bienes de muebles o la prestación de servicios. Quedan exceptuados de las dis· 
posiciones de esta Ley, la prestación de servicios profesionales, y los que presten 
en virtud de un contrato o relación de trabajo. 

PubUsidad y garamras 

Es obligación de todo proveedor de bienes o servicios informar veraz y suficiente­
mente al consumidor. Se prohibe, en consecuencia, las leyendas o indicaciones que 
induzcan a error sobre el origen, componentes, usos, características y propiedades 
de toda clase de productos o servicios. Se podrá solkitar de la autoridad competente 
opinión o dictamen sobre la publicidad que se pretende realizar. 

J.a Secretaria de Gobernación está fac11ltada para: 

Obligar, respecto a aquellos productos que estime convenientes, a que indique 
verazmente en los mismos oen sus envolturas, etiquetas, empaques o envases, o en 
su publicidad en términos comprensibles, los materiales, elementos. substancias o 
ingredientes de que estén hechos o los constituyan, así como su peso, propiedades 
o características y las instrucciones para el uso normal y conservación del producto. 

Fijar las normas y procedimientos a que se someterán las garantías de los productos 
y servicios, salvo, que estén sujetos a inspección o vigilancia de otra Dependencia. 

Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a los tipos de venta de cualquier 
tipo de bienes o a los arrendamientos de bienes muebles para evitar prácticas 
engañosas o trato inequitativo al consumidor. 

Determinar que productos deberán ostentar el precio de fábriea. 
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( ANEXOS ) 

Fijar los precios de los productos de consumo generalizado o de interés público y 
las tarifas de los servicios que se ofrezcan al público. 

En todos los casos, los datos que ostenten los productos y sus etiquetas, envases, 
empaques y la publicidad respectiva estarán en idioma español. 

Se prohíbe emplear en los productos, en sus envases, envolturas, etiquetas o 
propaganda expresiones tales como "producto de exportación", "calidad de 
exportación" o cualquier otra que dé a entender que existe una calidad para el 
mercado interno y otra para el externo, salvo autorización expresa. Las leyendas 
"garantizado", "garantfa" o cualquier otra equivalente sólo podran emplearse 
cuando se indique en qué consiste y la forma en que el consumidor pueda hacerla 
efectiva, o cuando se trate de productos sujetos a normas obligatorias. 

Los términos de las garantías serán claros y precisos. Deberán indicar su alcance, 
duración, y condiciones, asf como los establecimientos y la forma en que puedan 
hacerse efectivas. 

Promqsjgges y qfergas 

No podrán condicionarse la venta del producto o la prestación del servicio a la 
adquisición o contratación de otro. 

Se entiende por jIDllllllciónel ofrecimiento al público de bienes o servicios, con el 
incentivo de proporcionar adicionalmente otro objeto o servicio de cualquier 
naturaleza. 

Se entiende por clJ:¡:j¡¡ el ofrecimiento al público de productos o servicios, en 
iguales condiciones a las que prevalecen en el mercado, a precios rebajados o 
inferiores a éste. 

En las promociones y ofertas se observarán las reglas siguientes: 

En los anuncios respectivos, deberán indicarse las condiciones, en término de 
duración o el volumen de mercanclas del ofrecimiento. Si no se fija plazo~i 
volumen, se presume que son indefinidas hasta en tanto se haga del conocimiento 
público la revocación. 

Todo consumidor que reúna los requisitos respectivos tendrá derechos, durante el 
término o en tanto exista el volúmen de mercanclas del ofrecimiento, a la 
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adquisición de los productos o a la prestación del servicio objeto de la promoción 
yofena. 

Para las promociones de productos se requiere la previa autorización de la 
Secretaría de Comercio; para las de servicios la de la Dependencia a que correspon· 
da su control inspección o vigilancia. 

Operadgpe5 a srCdjtg 

En toda operación en que conceda crédito al consumidor, el proveedor está 
obligado a informar previamente a aquél sobre el precio de contado del bien o del 
servicio de que se trate, el monto de los intereses a pagar, el total de los intereses, 
el monto y detalle de cualquier otro cargo si lo hubiera, el número de pagos a 
realizar, su periodicidad, la cantidad total a pagar por dicho bien o servicio y el 
derecho que tiene a liquidar anticipadamente el crédito con la siguiente reducción 
de los intereses. En los contratos respectivos, se deberán señalar con toda claridad 
los datos anteriores. 

Las personas dedicadas a la repación de toda clase de productos deberán emplear, 
en los servicios que presten, partes y refacciones nuevas y apropiadas para el 
producto de que se trate, salvo que el solicitante del servicio autorice expresamente 
que se utilicen otras. 

Si dentro de los 30 d!as siguientes a la fecha en que fue devuelto el producto al 
solicitante del servicio, presenta deficiencias relacionadas con la reparación de que 
fué objeto, e imputables al prestador del servicio, éste tendrá obligación de reparar· 
lo de nueva cuenta y sin costo adicional. Si se otorgó garant!a por mayor lapso, se 
estará a este término para reclamar la deficiencia de la reparación. 

En todo establecimiento de prestación de servicios deberá fijarse la tarifa de los 
principales a la vista del público. 
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Vegtas a dqmid'ig 

Por venta a domicilio se entiende Ja que se propone a una persona ffsica en el lugar 
donde habite en forma permanente o transitorio, o en el de su trabajo. 

Deberán constar de un contrato escrito. 

Prgagj5mgs 

La Procuraduría Federal del Consumidor esta encargada de promover y proteger 
los derechos e inrtereses de la población consumidora. 

El Instituto Nacional del Consumidor esta encargado de orientar e informar a la 
población consumidora. 

Nota: En el Diario Oficial del 9 de mayo de 1980 apareció el Reglamento sobre 
promociones y ofertas y en el del 18 de febrero de 1981, el acuerdo complementario. 

Fuente: Diario Oficial del 22 de diciembre de 1975. 

·---·----------, 
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LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISJON Y REGUMENTO 

(extraclos) 

en vigor: 20 de enero de 1960 (Ley). y 19 de abril de 1973 {Reglamento) 

Compete a Ja Seeretar(a de Com1mjradoges· 

Otorgar y revocar concesiones y permisos para es1aciones de radio y lelevisión, 
asignándoles la frecuencia respectiva. 

Declarar la nulidad o la caducidad de las concesiones o permisos y modificarlas 
en los casos previs1os en esta Ley. 

Aulorizar y vigilar, desde el punlo de vista técnico, el funcionamiento y 
operación de las estaciones y sus servicios. 

Fijar el mínimo de las tarifas para las estaciones comerciales. 

Intervenir en el arrendamien10, venias y otros actos que afecten el régimen de 
propiedad de las emisoras. 

Imponer las sanciones que correspondan a la esfera de sus atribuciones. 

Compete a Ja Secretada de Goheroadóa· 

Vigilar que las transmisiones de radio y televisión se mantengan dentro de Jos 
limites del respeto a Ja vida privada, a la dignidad personal y a la moral, y no 
ataquen los derechos de terceros, ni provoquen Ja comisión de algún delíto o 
perturben el orden o la paz pública. 

- Coordinar el funcionamien!O de las estaciones de radio y televisión pertene­
cientes al Gobierno Federal. 

Vigilar la eficacia de las transmisiones 

Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones y denunciar los 
delitos que se cometan en agravio de las disposiciones de esta ley. 
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Compete a Ja Secretada de Educación Públig• 

Promover y organizar la enseñanza a través de la radio y la televisión. 

Promover la transmisión de programas de ineterés cultural y cívico. 

Promover el mejoramiento cultural y la propiedad del idioma nacional en los 
programas que difundan las estaciones de radio y tele,isión. 

Intervenir dentro de la radio y la televisión para proteger los derechos del autor. 

Extender certificados de aptitud al personal de locutores que eventual o per­
manentemente participen en las transmisiones. 

Informar a la Secretarla de Gobernación los casos de infracción que se 
relacionen con los puntos anteriores. 

Fuente: Diarios Oficiales del 19 de enero de 1960 y del 4 de abril de 1973. 



REGLAMENTO DE LA LEY DE INVENCIONES Y MARCAS EN MATERIA 
DE TRÁNSFERENCIA DE TECNOl..OGIA YVINCULACION DE MARCAS 

(Resumen) 

En vigor: 17 de octubre de 1976 

a) Las marcas originariamente registradas en México que estén destinadas a· 
amparar artículos fabricados en territorio nacional, cualquiera que sea la 
nacionalidad de su titular, podrán utilizarse sin necesidad de vinculación, cuando 
sean usadas directamente por éste. 

b) Toda marca de origen extranjero, que esté destinada a amparar los artículos a 
que se refiere el párrafo anterior, cualquiera que sea la nacionalidad de su titular, 
deberá usarse vinculada a una marca originariamente registrada en México. 

c) Cuando se conceda el uso oneroso o gratuito de una marca de origen extranjero 
o de una marca originariaqmente registrada en México, cuyo titular sea una persona 
física o moral extranjera, o una empresa mexicana con capital mayoritario o control 
extranjero, deberá vincularse a una amrca originariamente registrada en México, 
de Ja que sea titular el licenciatorio. 

d) Las marcas originariamente registrada en México, que se usan para cumplir los 
puntos by c deberán ser nominativas. En ningún caso podrán estar constituidas por 
palabras simples o compuestas de lenguas vivas extranjeras o constituidas ar­
tificiosamente de modo que su grafismo o fonética parezcan voces extranjeras. 

e) Las marcas de servicio, los avisos comerciales y los nombres comerciales cuando 
no se usen como marca, no estarán sujetos a la obligación de vinculación. En el 
mismo caso estarán las empresas maquiladoras. 

f) Cuando en un mismo artículo se usan varias marcas sujetas a vinculación, esta 
obligación, en relación con todas ellas, se considerará cumplida si se agrga una sola 
marca originariamente registrada en México. 

g) La marca vinculada deberá usarse de manera igualmente que la marca sujeta a 
vinculación en los artículos, envases, envolturas, marbetes y en todo medio que 
tienda a su publicidad. 
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h) Los actos, convenios o contratos que se celebren con motivo de licencias de uso 
de dibujos o modelos industriales, para surtir efectos jurídicos, deberán ser 
aprobados e inscritos en el Registro Nacional de Transferencia de Tecnología. 

Fuente: Diario Oficial del 14 de octubre de 1976. 



( _________________________ A_N_EX_o_s_) 

LEY DE INVENCIONES Y MARCAS 

(resumen sobre marcas) 

Se reconocen marcas de productos y marcas de servicios. 

Pueden constituir una marca las denominaciones y signos visibles, suficientemente 
distintivos y cualquier otro medio susceptible de identificar los productos o ser­
vicios a que se apliquen o traten de aplicarse y los nombres comerciales y las razones 
o denominaciones sociales cuando no sean descriptivas de los productos o servicios 
a los que se apliquen o de los giros que se explotan. 

No son registrables como marcas los nombres propios, técnicos o de uso común, de 
los productos o servicios que traten de ampararse con la marca; los envases que se 
hayan hecho de uso común o que carezcan de originalidad; las denominaciones 
descriptivas; las letras, los números y los colores aislados; las que reproduzcan o 
imiten sin autorización escudos, banderas y emblemas de cualquier país, estado o 
municipio; las palabras simples o compuestas de lenguas vivas extranjeras; las 
denominaciones geográficas y los gentilicios, nombres y adjetivos; los mapas, 
excepto cuando sean elementales de la marca y correspondan al lugar de origen o 
procedencia de los productos o servicios; la marca idéntica a otra ya registrada o 
similar, cuando pueda causar confusión, entre otras. 

La vigencia del registro será de cinco años, renovables indefinidamente por 
períodos de cinco años. 

En los productos de elaboración nacional deberá indicarse la ubicación de la 
fábrica. Los productos nacionales que utilicen marcas, registradas o no, deberán 
ostentar la leyenda "Hecho en México". Los productos nacionales con marcas 
registradas deben llevar la leyenda "marcas registradas" o sus abreviaturas (marc. 
reg." o "M.R."). 

Toda marca de orígen extranjero o cuya titularidad corresponda a una persona, 
física o moral, extranjera, que ampare artlculos fabricados en territorio nacional, 
deberá usarse vinculada a una marca originariamente registrada en México (esto 
aún no entra en vigor). 

Fuente: Diario Oficial del !Ode febrero de 1976 (Ley)y del 20 de febrero de 1981 
(Reglamento). 
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REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL 

(Resumen) 
en vigor: lo. de diciembre de 1976. 

l.a fijación y la colocación de anuncios requiere de licencia o permiso expedido por 
los Delegados. 

El contenido y mensaje de los anuncios deberá ser veraz. 

Queda prohibida toda publicidad cuyo texto, figuras o contenido, sean contrarios 
a la moral o a las buenas costumbres. 

El texto de los anuncios deberán redactarse ~n idioma castellano; se podrán 
emplear palabras de otro idioma cuando sean nombres propios de productos, 
marcas o nombres comerciales que es ten registrados en la Secretarla de Comercio. 

Queda estrictamente prohibida la fijación o colocación de anuncios en el piso o 
pavimento de las calles, avenidas y calzadas, en los camellones y glorietas, en los 
edificios y monumentos p6blicos y su contorno, asl como en árboles, postes, etc. 

Queda prohibida la distribución en la vla p6blica de propaganda en forma de 
volanteayfolletos, as! como su fijación en muros, puertas, ventanas, árboles, postes, 
casetas y lugares semejantes. 

Fuente: Diario Oficial del 30 de noviembre de 1976. 

¡ 
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REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD 

(en materia de conlrol saallarlo de la publlddacl) 

(Resumen) 

en vigor: 27 de septiembre de 1986 

Compete a la Secretarla de Salud la aplicación de este reglamento. 

La publicidad relativa a las actividades, productos y servicios que se produzcan o 
presten en M~xico, será de exclusiva producción nacional. 

Se considera que la publicidad no es congruente con las características o 
especificaciones con que fueron autorizados los productos, actividades o servicios 
cuando: 

Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas, rebabilitatorias, nutritivas, es­
timulantes o de otra indole que no correspondan a su función o uso de acuerdo con 
la autorización otorgada por la Secretaría; 

Confiera valores de caracter moral, afectivo y social; 

Indique o sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la 
prestación de un servicio, es un factor determinante para modificar la conducta de 
las personas, o 

Indique de cualquier manera que el producto cuenta conciertos ingredientea o 
propiedades de los cuales careza o, en su caso, que induzca al consumidor a 
considerar que se uata de un producto que tiene los ingredientes o propiedades del 
que se hace referencia expl!cita, sin poseerlos. 

La publicidad debera ser orientadora y educativa respecto del producto, actividad 
o servicio de que se trate y, para tal efecto debera: 

Referirse a las caracterfsticas y propiedades reales o conocidas por la Secretería de 
los productos o, en su caso, de las actividades y servidos en t~rminos claros y 
facilmente comprensibles para el público a quien va dirigida; 
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Proporcionar información adecuada, desde el punto de vista saniterio, sobre el uso 
de los productos, la prestación de los servicios y la realización de las actividades, 
ajustandose a las finalidades señaladas en la autorización saniteria correspon· 
diente; 

Inducir y promover actividades, valores y conductas que beneficien la salud in· 
dividua! y colectiva, y 

Set\alar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de los productos, el 
ejercicio de las actividades o la prestación de los servicios pueda causar riesgo o 
dai\os a la salud de las personas, observandose las siguientes reglas: 

Contener la información sobre los peligros que pueda originar el uso del producto 
o el servicio del que se trate; 

Estar incorporadas al producto para evitar un error del consumidor; 

Estar impresas en colores contrastantes y tamaños visibles de conformidad con lo 
que al efecto establezca la norma técnica correspondiente; 

Ser facilmente entendible; 

Estar redactadas en forma literarias positivas, cuando se trate de dar instrucciones 
para el uso, y 

Estar redactadas en forma literarias negativas cuando se trate de prevenir al 
consumidor sobre los peligros que el producto puede presentar. 

Se considera que la publicidad induce a conductas, prácticas o hábitos nocivos para 
la salud f!sica o mental cuando: 

Exprese o sugiera acciones o actividades que impliquen riesgo o daño para la salud 
individual o colectiva; 

Aconseje practicas abortivas; 

Exprese ideas o imagenes de violencia, imprudencia, negligencia o conductas que 
puedan ser consideradas como delitos; 

Indique o sugiera determinadas características f!sicas, raciales o sexuales del in· 
dividuo como factor determinante para el uso de un producto, el ejercicio de una 
actividad o la prestación de un servicio, o 
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Contenga elementos que denigren a la peroona humana (sic). especialmenle la 
dignidad de la mujer, que promuevan discriminación de raza o condición social, o 
que utilice elementos visuales, graficos o auditivos, que ofendan la idiosincracia de 
la sociedad mexicana. 

Se considerará que la información contenida en la publicidad no es comprobable 
y engafla al publico sobre la calidad, origen, pureza, conservación y propiedad de 
empleo de los productos o, en su caso, de las actividades y servicios, cuando: 

Exprese información parcial que pueda inducir a error; 

Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar daños a la salud por el uso 
inadecuado de los productos; 

Exagere las caracterfsticas o propiedades de los productos, actividades o servicios; 

Indique o sugiera que el uso de un producto, el ejerciciodc una actividad o la 
prestación de un servicio, son factor determinante de las caracterfstícas ffsícas, 
intelectuales o seiruales de los individuos en general, o de los personajes reales o 
ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre que no existan pruebas fehacientes 
que así lo demuestren; 

Atribuya a las actividades, productos o servicios, efectos modificadores de los 
valores, sentimientos, conductas o actividades de los individuos; 

Utilice personajes reales o ficticios cuyas características profesionales, habilidades 
técnicas o cualidades ffsicas sean contradictorias con la actividad, producto o 
servicio de que se trate; 

Use adjetivos calificativos tales como "puro" en caso de que los productos conten­
gan algún aditivo o sustancia aníficial o "natural", cuando hayan sido sometidos a 
algún proceso que modifique sus caracterfsticas biofisicoqufmícas, o 

Atribuya a los productos ingredientes o componentes que estos no posean en 
realidad. 

Cuando en la publicidad se use la palabra "original", los productos deberan estar 
elaborados con los componentes naturales y procedimientos que le han dado 
nombre y en su lugar de origen. Cuando el producto no sea original por haber sido 
elaborado con ingredientes y tener propiedades que sólo son semejantes o similares 
a los utilizados en la producción de los primeros, debera señalar que son "tipo". 
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Cuando en la publicidad se usen palabras como "genuino", los productos deberan 
estar elaborados con ingredientes naturales, cuyas caractcr!sticas finales satisfagan 
lo estipulado en el reglamento respectivo, así como en las demás disposiciones 
aplicables. 

En la publicidad sólo podrá utilizarse la denominación de "tipo'', para aquellos 
productos elaborados con ingredientes semeíantes y procedimientos similares a los 
empleados en la fabricación del original, en lugares distintos a los de origen de 
aquel. 

En la publicidad sólo podrá utilizarse la denominación de "estilo" o "imitación'', 
para aquellos productos elaborados con ingredientes o procedimientos diversos de 
lós utilizados en la producción de los genulnos ~cuya apariencia sea semejante a la 
de estos Oltimos. 

No se autorizará la publicidad cuando: 

Difame, cause prejuicio o comparación peyorativa para otras marcas, productos, 
servicios, empresas u organismos, o realice comparaciones que no esten debida­
mente comprobadas; 

Cause la corrupción del lenguaje, contrarie buenas costumbres mediante palabras, 
actividades o imagenes obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos o gestos 
ofensivos o emplee recursos de baja comicidad; 

Sea denigrante para el culto cfvico o de la patria y de los he roes, de los monumentos 
históricos, arqueológicos y artísticos y las creencias religiosas, fomente la 
discriminación de razas o siluaciones económicas o sociales del mundo; 

Se desarrolle con ideas, f~agencs o instrumentos bélicos; 

Se utilicen palabras en idioma diferente al español, a e<cepción hecha de marcas o 
de denominaciones genéricas o especificas que no sea factible traducir al español, 
y que se apliquen a productos y servicios autorizados por la Secretaría. 
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AÑ o 
CARTA BLANCA 

11975 000 63 
06 000 000 67 

69 
70 

i&~~;~*1t.::"<t39~:·:t:: ·,· '.:i< 

3780 ENERO 
4020 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 
3680 
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2 32 819 000 87 3480 JUNIO 
$3 062 06 7 000 86 3440 

-..• 55·394 886 000 17.f 6920 •. ,,:r- -, 

AJ'/E O 98 3920 JULIO 
CARTA BLANCA 78 3120 
TOTAL 176 . 7040' 

AJ'¡ o 100 4000 AGOSTO 
CARTA BLANCA 83 3320 
TOTAL 183 7320'' 

AÑE O 70 2800 SEPTIEMBRE 
CARTA BLANCA 110 4400 
TOTAL 180 7200: 

AÑE O $2 91005000 73 2920 OCfUBRE 
CARTA BLANCA $3 402 092 000 97 3880 

TOTAL' . $5 6'131197 000 170 6800" 



ANF.10 $2 162 468 000 71 2860 NOVIEMBRE 
CARTA BLANCA $3 714 892 000 110 4400 
SOLERA 1873 $136 800 000 3 120 
TOTAL' ·· lliOl416000li . 184 7380' " .. 

AÑEJO $¡ 814 246 000 65 1 2600 DICIEMBRE 
CARTA BLANCA $2 618 SIS 000 87 1 3480 
SOLERA 1873 $958.200000 22 1 880 
TOTAL 

,. 

"· " /'.•" -.~ "90 961000 ·:: 174' l ' ~- 6960; ~ '· 
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Añefo 1 44.66% Añelo 47.05% 
Carta Blanca 1 53.89% Carta Blanca 51.74% 
Solera 1873 1 1.45% Solera 1873 1.21% 



CERVEZAS,, EMPRESARiAIJY CON UNTA 
BEBIDAS Y APERITIVOS VINO DE MESA Y ESPUMOSO 

íCl SS 683 486 000 328 8420 ENERO 
íRA) 520.:US.367 000 370 21520 
<VMYEl $14 026 000 3 90 
<EYCl SI 850.534 000 29 1470 

(("'.) $4 011 781 000 253 1 5660 FEBRERO 
<BAl 520.545.504 000 378 1 22000 
<VMVEl 
íEYCl SI 074 981 000 22 1 1050 

llCl SS 404 647 000 312 6900 MARZO 
líRA) $17.218 401 000 470 18960 
i<VMVEl 
l<EYCl ~761000 13 480 



(C\ $6.225 725 000 452 9640 ABRIL 
l<BA) $16.529.298 000 431 17410 
l<VMYE) 

lrEYCl $2 670 405 000 53 3180 

llCl SS 642 997 000 384 8410 MAYO 
llBAl Sl7 803 612 000 462 18350 
ltVUYE\ 

llEYCl $4 139 840 000 89 5340 

llCl $5459 113 000 386 8310 JUNIO 
líBAl 521472 095000 529 21174 
11VMYEl 5163 800000 2 120 
'rEVC) $4 026.196 000 87 5220 

rCl $8.205.316 000 488 12080 JULIO 
<HA\ 522.576.245 000 565 23290 
IVMYEl 
(EYC\ $4.526 960 000 91 5430 



{I"'\ 56.056 473 000 395 9190 AGOSTO 
tBÁ\ $22 741790000 585 23960 
tVMYE\ 
"'Yr> 54 •51 •u ooo 93 5580 

,,.... 
$8 057 134 000 567 18350 SEPI1EMBRE 

tnA' $21993'14000 608 24980 
""'-'YE\ 
,¡¡;yr; $4 424 722 000 91 5460 

,,.... 113 •10 ••• 000 936 20665 OCTUBRE 
ntA\ $20 956 473 000 567 22750 
~ U•7118000 10 400 
lfli"yn $4 A~• 795 000 93 5580 

¡,,.... -ClO 711 •n 000 754 16630 NOVIEMBRE 
ltBA' C2J ••nn1000 627 24610 
lruuYE) 1734-'73 000 18 llGO 
llti"yr> 54_<!70 190 000 93 5S80 



'"' $8653~9000 491 10950 DICIEMBRE 
IBAl $23 636 "" 000 628 25110 
IVMVln $898.554 000 42 1540 
<EVCl $44'11408 000 94 5640 



AÑEJO S2.!155 Ull 000 75 3000 ENERO 
CARTA BLANCA C.'111040000 102 4080 
SOLERA 1873 1519000000 13 520 

AÑ o FEBRERO 
CARTA BLANCA 
SOLERAU173 

AÑEJO 53.027.292.000 88 3520 MARZO 
CARTA BLANCA 53.631 184 000 114 
SOLERAJ873 Sl08 000 000 3 1.20 

ABRIL 



87 MAYO 
101 

67 JUNIO 
148 

' ·, 21 ., 

AÑEJO $3.396.588 000 44 1760 JULIO 
CARTABUNCA 59 605 882 000 132 5280 
SOLERA 1873 $953000000 14 560 
TOTAL-"' <. . S\3.t554'70000' ··'· .<: · 19e:: :e:, ~ 7611 '. 

AÑ o 106 4240 AGOSTO 
CARTA BLANCA 97 3870 
TOTAL .; 20.\. 8118 

AÑ o 84 3360 SEl'TIEMBRE 
CARTA BLANCA 79 3160 
TOTAL' 163'" 6520 

TOTAL 1 S911.382. 703,00() ., . .. 17oll " 1 ··. 69,629 :.:;:..'.,.- · ENERo;.SEPI', •· 



I ·.· ... :.::.::.·.: ::·· 'CERVEZAS·: •· ..... ... :,:. ~· . 'I VIEMN. OPRESAílíitD ···M· ., ... «.yV,CONJQNto·so'k:.l~ .•. ··."~fEm:/,.· .. · .. ' .. ·1 . . · ;;~l~AsY·APERmVo~: ,, · .. :: · •. @¡1, . ~ ~~ _ ~ . 

({'.\ ss os3.soo ooo· 206 4860 ENERO 
fBAl $20 074.537 000 528 20600 
lfVMYEl !l.4.058000 2 60 
lrEY<:l $2 934 714 000 60 3600 

ltr\ SS 057.567 000 296 6560 FEBRERO 
l<RAl St8""''70000 526 20620 
ltVUYEl 
l.vyn 54.895 195 000 84 5040 

311 7590 MARZO 

I~ 602 

91 

Dato Aproximado 



•Cl S9.Z76.470 000 340 7810 ABRIL 
ID-'} $31.649""' 000 673 15620 
IVMYEl u...092000 8 340 
1Evn $7.335.8.~I 000 86 5160 

tl'\ SIS 417.443 000 425 10070 MAYO 

'º"l $53 930.!!92 000 716 28120 
IVMYEl s 109.200 000 1 40 
!EVC\ S8 906.297 000 92 !500 

l1n $18.859159000 620 13720 JUNIO 
118"1 $54 102.!!37 000 757 34380 
l"""ffEl 
l!EVn $9 016977 000 90 5400 

l¡C) $21 485 014 000 676 15100 JULIO 
'<RAl $54 145 679 000 643 27660 
'!VMVEl $192000000 3 120 
!EVn SI0.235 784 000 93 5580 



/,..\ C23""ª 92"000 805 17210 AGOSTO 
'RA' $47 445 648 000 574 23050 
IW.IYE\ • tvyn $101381C¡ 000 91 5460 

,,... 
$24216 063 000 833 17220 SEPTIEMBRE 

'RA' cs1 023 081 ooo 708 26720 
1""-IYE' ~-· """000 4 160 
1n;:yr.1 59-214-,50 000 82 4920 



MBTODOLOGIA, 
Se ;amo una muestra de 56 comerciales de bebidas alcohólicas que se transmitierón por los canales 
de televisión metro litana, durante los meses de •bril de 1988 a enero de 1989. 

NIVELSOCIOECONOMICO DE LOS MODELOS 
Nivel Modelo Individual Modelo Grupal 

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Alto 37 57.81 35 45.45 
Medio 24 37.50 42 54.54 
Bajo - - - -
No se aprecia 3 4,68 -- -
TOTAL 64 99.99 77 99.99 

RAZA DE LOS MODELOS 
Raza Modelo Individual Modelo Grupal 

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Blanca mediterránea o latina 39 60,93 47 88.67 
Mestiza 11 17.18 3 S.66 
Nórdica 6 9.37 2 3.77 
Otras 5 7.81 1 1.89 
No se aprecia 3 4.68 - -
TOTAL 64 99.97 53 99.99 

MOTIVADORES DE LOS ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS 
Frecuencia Porcentaje 

(n=56) 
Convivencia Social 21 37.50 
Prestigio/distinción 15 26.78 
Calidad tradicional en su elaboración 10 17.85 
Aceptación u obtención de pareja 5 8.92 
Aceptación SociaVamistad 3 S.35 
Actualidad y modernidad 1 1.78 
Diversión 1 1.78 
TOTAL 56 99.96 



GASTO PUBLICITARIO EN TELEVISION,PARA·PRO,_.OVER EL CONSUMO DE 
BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EL VALLE DE MEXICO '::/ · ·.:e· .• , '·'. ·''•1>~L '.! ~;:>:t· . 

(Febrero de 1988 a enero da 1989) Emisiones Porcentaje 
Cervezas 122,928,397,000 7,974 52.67 
Brandies 189,518,822,000 3,365 22.22 
Rones 116,556,383,000 2,357 15.56 
Wliiskies 15,919,728,000 375 2.47 
Vinos y espumantes 10,542,740,000 292 1.92 
Bebidas diversas 46,088,344,000 776 5.12 
TOTAL 501,554,414,000. 15,139 "·" 

Fuente: 

Reporte Especial de Bebidas Alcohólicas. Revista del Consumidor. M~co. Instituto Nacional del 
Consumidor. No. 156. Febrero de 1990. p.p.25-31 
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