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INTRODUCCION

Todo fenomeno social invelucra un proceso de comunicacion. La evolucion de las
sociedades no puede entenderse al margen de los procesos comunicativos. Esta
condicion de existencia del grupo social ha encontrado diversas formas y medios
pafa adaptarse a cada necesidad. Una de estas formas, quiza la mas importante en

cuanto a su operacion, es sin duda la publicidad.

La comunicacion hoy y siempre ha sido importante para nuestra evolucién social y
cultural, porque nada sucede al margen de la comunicacién social. Existen
diferentes formas de comunicacion, una de ellas es la publicidad, que a través de un

medio masivo de comunicacion transmite su mensaje.

Toda comunicacion tiene un propdsito y una respuesta aunque no sea mantfiesta. La
comunicacion publicitaria tiene entonces ¢l objetivo de provocar no sélo una imagen
favorable de un producto, sino que pretende generar una accidn (compra). Esta

accidn emana del convencimiento, que a su vez se desprende de un proceso de
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comunicacion a través de diversos medios y orientado especificamente a un grupo

seleccionado.

La comunicacion humana conoce basicamente dos formas principales, la verbal y la
no verbal, sin embargo estas formas no actan de manera aislada sino que se
manifiestan simultaneamente con el fin de reforzar el mensaje y orientarlo a un

significado determinado.

La publicidad es parte de nuestra vida, se encarga de pensar antes que nosotros, nos
ofrece alternativas de coches, cocinas, dulces, cosméticos, comida, perfumes, ropa,
etc.. Esto lo podemos comprobar s6lo al salir a las grandes ciudades como es el caso
especifico del D.F.; donde estamos bombardeados de anuncios y signos que nos
remiten a una determinada marca. Por ejemplo, con sélo ver una M amarilla la
relacionamos de inmediato cen hamburguesas y sobre todo con la marca

McDonald’s.

Gracias a los medios masivos de comunicacion ¢l mundo es pequerio y la publicidad
a través de ellos llega a un sinfin de personas. Sin los medios masivos de
comunicacion la publicidad seria local como lo fue en sus inicios, pero ahora su

panorama puede ser local o hasta internacional.

Como la publicidad es reflejo de nuestra sociedad y McDonald’s también lo es, me
interesé en analizar su publicidad, sélo la radio y television baséndome en 1a
semi6tica, como una herramienta para interpretar las diferentes formas de

comunicacién, siendo como caso concreto: la publicidad. Por eso es necesario,
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interpretar a la publicidad por medio de la semidtica porque esta dltima, segin
Guiraud, estudia los signos en ¢l seno de la vida social, esto significa que aparte de
estudiar a la sociedad como lo hace la sociologia, la semi6tica estudia los signos;

(significado y significante), y la publicidad es productora de estos.

La semiética pretende demostrar que bajo los diversos procesos culturales hay
sistemas constantes que permanecen ocultos. Estas constantes, en el caso de los
medios de comunicacion o mensajes, tienen caracteristicas comunes que

permanecen invisibles y se manifiestan de diferentes formas en el mensaje.

Esta investigacion se baso en el estructuralismo, porque dentro de esta corriente un
signo no sdlo es un medio de comunicacion sino que significa algo mas, v si el signo
es la unidad minima con significado, entonces un comercial tiene muchos tipos de

signos que forman un significado final complejo.

El estructuralismo da origen a la semiética como disciplina de analisis de signos, de
modo que se nos permite a nosotros como investigadores sociales interpretar nuestra
vida cotidiana, y poder crear nuestro propio modelo de interpretacion como es el
caso concreto de McDonald’s. Dicha empresa como signo tiene una funcion dentro
de nuestra idiosincracia como mexicanos porque se ha dado una hibridacion de dos

culturas diferentes, pero con algo en comin: McDonald’s.

Casi al finalizar el s. XX Ia publicidad es tan importante para cualquier empresa que
ahora se depende de ella casi en su totalidad para el éxito de cualquier producto,

esto se debe principalmente a que la ciudad es tan inmensa y vivimos tan

fit
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apresuradamente que sobrevive el ;que maneja--una buena estrategia publicitaria
como es el caso de McDonald’s. Esta empresa compite con infinidad de empresas
transnacionales y mexicanas, ademas de los puestos ambulantes de comida que
también son su competencia. Sin embargo es de las que mas vende y que pese a la

crisis de 1994 en nuestro pais mantuvo sus ventas y siguid creciendo.

El capitulo [. “De la Comunicacién a la Publicidad”. En este apartado se habla de la
comunicacion desde sus origenes hasta hoy, la comunicacion en el contexto social,
los antecedentes de la publicidad, la relacion entre comunicacion-publicidad y la

aparicidén de los medios masivos de comunicacion hasta nuestros dias.

En el capitulo IL. “La empresa McDonald’s”, se describe brevemente el origen de la
empresa y su evolucion, las estrategias ulilizadas que le han permitido adaptarse a
los cambios en su entorno para no desaparecer del mercado, cémo se ha mantenido
y como logra un crecimiento continuo. Los antecedentes de McDonald’s como
franquicia y su llegada a México y el primer restaurante en el D.F., su publicidad y

los medios utilizados por la empresa.

Capitulo III. “Semiética”. Aqui se define el lenguaje, la semidtica, el codigo,
subcodigo, signo, simbolo, se explican las funciones propuestas por Roman
Jakobson; se estudia la relacion de la semiotica con la comunicacion, €l lenguaje
publicitario, y se revisan autores como: Daniel Prieto Castillo, Umberto Eco y

Roland Barthes.
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Dentro del capitulo IV. “Andlisis Semiético”, se analizaron los comerciales de los
periodos de 1993-1994. Porque cada comercial es una estructura comunicativa que
puede desglosarse en varios elementos (signos), y cada uno es susceptible de
comprenderse en un contexto cultural. Curiosamente estos afios fueron los de mayor
crecimiento para la empresa debido a la apertura comercial y, precisamente, en este
lapso de tiempo empez6 a tener mas sucursales dentro del D.T., Estado de México y
en casi todos los estados de la Republica Mexicana. Dentro de este mismo capitulo
se propone un modelo para el andlisis de los comerciales de McDonald’s, analizando
los anuncios en sus elementos mas simples a partir de su descripcion ¢
implicaciones remitiéndonos al mensaje final que es, en principio, el codigo rector

de si mismo, construido en términos de un lenguaje publicitario.



CAPITULO 1

DE LA COMUNICACION A LA PUBLICIDAD

1.1 ;QUE ES COMUNICACION?

El ser humano es social por naturaleza y a lo largo de la historia ha tenido grandes
transformaciones en cuanto al lenguaije, al principio el hombre adopta simbolos para
poderse comunicar més facilmente.

A esto Cassirer menciona:

“Es caracteristico de las primeras manifestaciones ingenuas e irreflexivas del
pensamiento linglistico y también del pensamiento mitico el no separar claramente
el contenido de la “cosa” del contenido del “signo”, sino que con absoluta
indiferencia suelen intercambiarlos. El nombre de una cosa y la cosa misma estan
indisolublemente fundidos. La mera palabra o imagen contiene una fuerza magica a
través de la cual se nos ofrece la esencia misma de la cosa. Y s6lo se necesita

trasladar esta concepcion de lo real a lo ideal, de lo codificado a lo funcional, para
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descubrir de hecho en ella una base justificada. Porque la adquisicion del signo es el
desenvolvimiento inmanente del espiritu constituye en verdad un primer y necesario

paso para la conquista del conocimiento esencial objetivo.

El signo constituye para la conciencia, por asi decirlo, la primera etapa y la primera
prucba de objetividad, porque solo mediante él mismo se le brinda cohesién al
constante flujo de los contenidos de la conciencia, porque sélo en €l se determina y
de él se extrae algo permanente. Ningun mero contenido de la conciencia en cuanto
tal se repite en forma estrictamente idéntica una vez que ha pasado y ha sido
substituido por otro. Una vez que ha desaparecido de la conciencia deja de ser de

una vez por todas lo que era”.'

Cassirer sintetiza en este parrafo como el hombre para poder comunicarse utiliza a
los simbolos como un medio de comunicacién, primeramente el sonido para el
‘hombre es algo instintive como ¢l llanto, después con la socializacion empicza haber
.una diferenciacion de sonidos y comienza a darse la asociacién de sonidos con un
concepto, ya que las palabras son simbolos porque lo relacionamos con algo ya

socializado.

Por ejemplo el hombre que vive en la montafia va a tener como referente a la
montafia, rboles, agua, diversidad de animales etc. esto sera su referente universal,
o ¢l desierto que su referente universal seran las tarantulas, €l sol intenso, falta de
agua, diversidad de cactus, viboras, por eso: “mediante el signo que se asocia al

contenido adquiere éste una nueva permanencia y una nueva duracion. Porque, en

' Ernest Cassirer. Filosofia de las Formas Simbdlicas 1: El lenguaje. F.C.E. México, 1971. Pags. 30-31.
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contraposicion al flujo real de los contenidos individuales de la conciencia
corresponde al signo una significacién ideal determinada que se mantiene como
tal,'l‘z

Un ejemplo muy cercano a nosotros son los nifios, cuando nacen emiten un sonido;
el lanto, lo cual hacen instintivamente, los primeros meses el nifio solo emite
sonidos, los sonidos para el bebé son su medio de comunicacion y la madre tiene
que adivinar o ser muy buena observadora para saber si tiene hambile o le duele
algo, después el niflo empieza a tener contacto con €l mundo exterior y empieza a
tener una diferenciacidon de sonidos, como la nisa por ejemplo, que ya es una
adquisicion social, es un gesto. Asi el beb¢ empicza a comunicarse con su mundo

exterior que en primera instancia seria su mama o su papa o la familia de ambos.

Después el bebé empieza con monosilabos “ma”, “pa”, por nombrar ejemplos y
poco a poco su mundo empieza a tener formas: simbolos, 1os cuales los empicza a
emitir por medio de palabras que también serian simbolos porque asocia los sonidos,
o sea las palabras, con un concepto. Por lo que: “la fijeza conferida al contenido
mediante el signo lingiiistico 0 mediante la tmagen mitica o artistica no parece, en el
primer nivel, ir mas alli de su mera retencion en la memoria, esto es, de su simple

reproduccion.

El signo parece no afiadir aqui nada al contenido que designa, sino simplemente
retenerlo y repetirlo en su pura integridad. Por tal motivo, el concepto de memoria

alcanza un sentido mas rico y mas profundo para recordar un contenido, la

2 Cassirer, Op. cit. Pag. 31,
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conciencia debe antes habérselo apropiado internamente de otro modo distinto de la
mera sensacion o percepcion. Aqui no basta la mera repeticidn de lo dado en otro
momento, sino que en la memoria debe hacerse valer a la vez otre nuevo tipo de

concepeion y formacion™

Asi “el hombre se rodea de un mundo de sonidos para abarcar y confeccionar el

mundo de los objetos”*

Efectivamente el hombre como lo dice Cassirer, para poderse comunicar como lo
hemos venido sefialando parte primero de los sonidos que emite, y poco a poco
conforme se va socializando y de acuerdo a su mundo exterior inmediato describe su
mundo y sus necesidades por medio de simbolos; es decir, €l sonido que seria la
palabra con el concepto que seria €l simbolo.

Es asi como el hombre en sus inicios comienza a comunicarse con los demas sobre
sus temores, alegrias, sentimientos, en fin. Pero jqué es comunicacién?

COMUNICACION. "El significado m4s antiguo de esia palabra puede resumirse
como la transmisién de ideas, informaciones y actitudes de una persona hacia otra.
Pero mas tarde comunicacién también llegd a significar una linea o canal que une
un lugar con otro™.’?

La comunicacién como lo menciona la cita se limit6 en un principio 2 la transmision
de ideas, va sea verbales, gestuales, iconicas, de persona a persona o entre un grupo
de individuos, pero con el tiempo la comunicacion no sélo se desarrollé en pequefios
grupos sino que abarcé a las masas.

3 Cassirer, Op. cit. pags. 31.32,
* Cassirer, Op. cit. Pig. 34.
5 Raymond Wilkiams. Los Medios de Comunicacidn Social. Ed. Ediciones Peninsula. Barcelona, 1978, Pag. 15.
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"Primero fue la comunicacion tactil, a través de la cual se transmitia la ira, la
piedad, el amor. El hominido tenia la inteligencia, obediencia a la fuerza telanca que
le impedia a comunicarse. Era su aparato receptor, la piel, érgano de comunicacion
altamente complejo y multiforme, con una inmensa gama de operaciones y un
amplio repertorio de reacciones”.®

La transmision de miedos, pehigros, sensaciones, emociones, frustraciones, etc.
fueron los inicios de la comunicacion individuo-naturaleza, mdividuo-individuo.

“El lenguaje nacié de las necesidades d¢ comunicacidn, origen fundamental del
desarrollo del hombre en su carrera hacia la maxima inteligencia. El lenguaje era
vehiculo adecuado para que el hombre pudiera cumplir una necesidad connatural en
su especie: la vidaen sociedad”.’

La comunicacién nace en la lucha por aprender y describir. El libro impreso es el
primeso de los grandes medios modemos de comunicacion. La escritura hizo posible
archivar la comunicacion, la imprenta ha hecho posible su rapida difusion.

Para Herder “el lenguaje no sélo es el instrumento, sino también la tesoreria y la
forma del pensamiento. La tesoreria, porque las experiencias y la sabiduria de
generaciones se reunen precisamente en el lenguaje, a traves del cual se transmiten a

las generaciones siguientes por medio del proceso educativo™ ®

El lenguaje es nuestro mas prectado medio de comunicacion, €l lenguaje en un
principio lo adquirimos de nuestra familia que es nuestro entorno social
primeramente, después nuestro nicleo social se va abriendo cuando nos integramos
a la escuela, aqui ya hay mas diversidad y adquirimos un sin fin de conocimientos y
por lo tanto nuestro lenguaje se va ampliando; con nuestro circulo de amigos, con lo
que aprendemos en 1a escuela, con 1o que leemos y con la familia.

¢ José Mora Medina. Antologia de Ciencia de la Comunicacion. Ed. CCH. México, 1979. Pag. 49.
7 Ibidem. Pags. 51-52.
% Adam Schaff. Lenguaje y conocimiento. Ed. Grijalbo. México, 1975. Pag. 18.
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"Para el hombre, "la diversidad de lenguajes solo es una diversidad de sonidos que
emplea meramente como medios para aprehender las cosas. Esta idea es
perturbadora para el estudio del lenguaje; es idea que impide el desarrollo del
conocimiento lingiiistico y lo hace realmente inexistente ¢ inutil ... La verdadera
importancia del estudic del lenguaje radica en la participacion de éste en la
formacion de representaciones. Aqui lo encontramos todo, pues la suma de estas

representaciones es 1o que constituye el hombre*.”

El lenguaje esta lleno de sonidos y concepciones tomadas del mundo externo para
poder comunicarse, y gracias a la socializacion del hombre, este aprehende la
configuracién de la realidad a través del lenguaje. Es por eso que: “el lenguaje es,
por tanto, una fuerza creadora de la nacionalidad; tambi¢n es la fuerza que
determina el comportamiento del individuo de forma decisiva. Por otra parte, el
lenguaje es un producto de la nacion, de las fuerzas intelectuales que actuan en

elia” '

El lenguaje es el medio mas eficaz para poder expresar todo lo que sentimos, lo que
pensamos, 10 que vemos, pero también determina a una determinada cultura. El
hombre a diario enriquece su lenguaje, cuando se es nifio se aprehende un lenguaje
muy limitado, el de la familia, los amiges, pero mas adelante cuando se va a la
escuela nuestro lenguaje se enriquece.

Cada ser humano tiene una determinada forma para poder comunicarse, esto se debe
de acuerdo a su contexto social en el que se desarrolla es por eso que: "Ia palabra
so6lo nos viene dada en relacion con este conjunto. El campo de significacién de la
palabra, como todo, debe ser actual si queremos que se comprenda el significado de
la palabra individual, y se la comprende segin la medida de actualidad del campo.
Solo tiene significado en este conjunto y gracias a €l.

® Schaff, Op. Cit. Pag. 24.
1® Schaff, Op. cit. Pig. 25.
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No puede existir ninguna significacion fuera del conjunto del. campo. El estudio
general del significado tendra que considerarlo méas que nunca.. El simbolo
individual no dice nada, solo el sistema del conjunto de signos puede decir algo
respecto al signo individual. Asi, la palabra se une con las demas palabras del
mismo campo conceptual constituyendo un conjunto autonomo, y recibe su ambito
de significacion de este conjunto. El valor de una palabra solo se reconoce si se le
limita respecto al valor de las palabras vecinas y opuestas. Sélo tiene sentido como

parte del conjunto, pues la significacion solo existe dentro del campo™."!

Cuando el ser humano se quiere comunicar con los demas necesita utilizar el mismo
codigo porque si no corre el riesgo de no ser entendido. Para que exista una
verdadera comunicacion debemos entender ¢! mismo ¢ddigo y el mismo referente.
Los causantes de que nuestro lenguaje esté en constante renovacion se lo debemos a
que estamos inmersos dentro de un mundo globalizado; los medios masivos de
comuanicacién nos bombardean con informacion en el dmbito mundial, tomando
nosotros como receptores algunas palabras de uso cotidiano, la misma publicidad
también hace que adaptemos en nuestro uso diario palabras para comunicamos que
diriamos estan de moda, por tal motivo, la palabra estd en constante cambio.

"La dependencia mutua entre pensamiento y palabra explica claramente que las
lenguas, verdaderamente, no son medios para expresar la realidad ya conocida, sino,
mucho mas, para descubrir la realidad ain desconocida. Su diversidad no ¢s de
envoltura y signos, sino diferencia en cuanto a las visiones mismas del mundo. Este
es el motivo y el ultimo fin de toda la investigacién lingiistica. La suma de lo
cognoscible como campo de elaboracion del espiritu humano se encuentra, entre
todas las lenguas e independientemente de elias, en el centro.

El hombre no puede aproximarse a este ambito meramente objetivo mas que segun
su modo de conocimiento y de percepcion... Pero el subjetivismo de toda la
humanidad se convierte en algo objetivo. La concordancia originaria entre el mundo

! Schaff, Op. Cit. Pag. 30.
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y el hombre, en la que se¢ basa la posibilidad de todo conocimiento de la verdad se

va recuperando, por tanto, gradual y paulatinamente a través del fenémeno”."?

El pensamiento y la lengua trascienden fronteras. Por ejemplo, cuando vemos un
libro en latin o en chino o cualquier otro idioma que no sea entendible para nosotros
como receplores no tiene ningun sentido o significado, ya que nuestro referente no
es el mismo. Sin embargo, existe l1a palabra y el pensamiento que para los que tienen
ese mismo referente se convierte en algo subjetivo.

"La Comunicacion hace posible para un individuo sacar provecho de lo que se ha
Ilamado la expeniencia de los sistemas nerviosos de otros y aprender de esta manera
lo que su propio sistema nervioso puede haber pasado por alto. Gracias a que el
hombre tiene la habilidad de comunicarse, las sociedades humanas pueden ser
consideradas como intrincados sistemas nerviosos Cooperativos*"”

El sistema nervioso es la base principal de los seres humanos por el gran cimulo de
informacion que se transmite a través de él. Nuestro cerebro controla la voz,
emociones, informacion; en fin, el cerebro es el encargado de cada movimiento,
ademas es un acumulador de informacion que reacciona de acuerdo a sensaciones y
experiencias ya vividas y las manifiesta por medio de la comunicacion.

"La comunicacion es un instrumento importante en la adaptacion del individuo a su
medio ambiente, A través de ella, controla los medios para satisfacer sus
necesidades basicas. Gracias a la comunicacion, ne necesita sentirse aislado. Puede
obtener lo que necesita de los demas, sin ella, depende de sus propios poderes

inadecuados". "

'? Scaff, Op. Cit. Pig, 34.

'3 Roberto Peredo. Introduccién al Estudio de la Comunicacion. Ed. Ediciones de Comunicacion. México, 1986. Pag.
21

'* Roberto Peredo, Op. Cit. Pag. 23.
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El hombre depende de la comunicacion al 100% porque por medio de ésta expresa
todo lo que es, lo que desea, sueiia,” siente, por eso la comunicacién es un
instrumento basico para nuestra socializacion y evolucion.

Warren Weaver "define a la comunicacion como una expresion que incluye todos
tos procedimientos por medio de los cuales una mente puede afectar a otra.""

“La Comunicacién es interaccion. Es generalmente un proceso de ida y vuelta, que
entrafia estimulo y reaccién entre organismos y que es tanto reciproco como

alternado” !¢

Es cierto, la comunicacion esta en constanie alimentacion, es un proceso de ida y
vuelta como esta citado anteriormente. Para que se dé una buena comunicacién el
emisor y el receptor necesitan usar el mismo ¢6digo para el enriquecimiento del
Mmismo.

"La Comunicacion sostiene y anima la vida, es motor y expresion de la vida social y
de la civilizacion, ha llevado a los hombres y a los pueblos desde el instinto hasta la
inspiracién, a través de una seriec dec procesos y sistemas de informacion, de
impulsos y de control. Fuente comin de la cual se toman las ideas, fortalece
mediante ¢l intercambio de mensajes el sentimiento de pertenecer a una misma
comunidad”."”

El hombre a través del tiempo ha evolucionado y expresado sus temores, alegrias,
conocimientos, por una seric de procesos de informacidn, haciendo de la
comunicacion una misma.

"L.a Comunicacién como funcion social quedd supeditada a las tradiciones, los ritos,
las reglas y los tabiies propios de una sociedad dada o de un sector de la misma. Por

" Henry Pratt Fairchild, Diccionario de Sociologia. Madrid, 1967, Pag. 11,

' Raberto Peredo, Op. Cit. Pag. 35.

" Un Sélo Mundo, Voces Milltiples: Comunicacion e Informacion en Nuestro Ttempo. Ed. F.C.E. México, 1980.
Pag. 19,
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ello, los medios tradicionales y tos codigos de comunicacion han experimentado un

sinfin de variaciones de una civilizacion o de una cultura a otra™.'®

Dentro de cada regidn o pais se tienen costumbres y codigos muy particulares. Por
ejemplo en la Republica Mexicana usamos una misma lengua: el espafiol; por lo
tanto, un mismo cddigo, pero en cada estado de la repiblica existen palabras cuyo
significado no se comprende en otras partes a pesar de ser la misma lengua, son
regionalismos, subcodigos, es decir; existe una diversidad cultural.

La comunicacién como se ha venido diciendo a lo largo de este capitulo, en un
principio adoptd simbolos para que el hombre se comunicara, después se limita a la
transmision de ideas, verbales o gestuales, esto debido a que ya habia socializacion.
Mas tarde pasando mucho tiempo se descubre la imprenta que va a revolucionar al
mundo. Con el tiempo sigue avanzando la tecnologia y se descubre la radio; afios
después la television que hasta la fecha es tema de estudio para muchos
investigadores por los efectos que estos provocan en los espectadores. Asi es como a
partir de este medio masivo de comunicacion nos volvemos dependientes de ella,

porque:

"La Comunicacién ha pasado a ser una necesidad vital para los organismos
colectivos y para las comunidades. Hoy en dia, la sociedad considerada en su
conjunto no puede sobrevivir sino estd correctamente informada sobre los asuntos
politicos, los acontecimientos locales, nacionales e internacionales, las previsiones
meteorologicas, etc."?®

Gracias a los medios masivos de comunicacion, la informacion llega a los lugares
mas lejanos, estamos enterados de los aconteceres del mundo; ahora somos
dependientes de los medios masivos de comunicaciéon porque son los reguladores de
‘nuestra vida. La television, la radio son nuestros amigos fieles e inseparables.

'® Thidem. Pag. 22.
** Ibidem. Pig. 38.
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"La Comunicacién se produce cuando dos sistemas correspondientes,
acoplados mediante uno o mas sistemas no correspondientes, asumen estados

idénticos como resultado de una transferencia de sefiales en la cadena” ?’

"No poder comunicarse con las personas que lo rodean es como vivir dentro de
un recipiente de cristal. Podemos ver lo que otras personas estan haciendo, pero no

nos es posible llegar a elias. Es una de las formas basicas del aislamiento" *!

Para el hombre es prioritario comunicar lo que ha aprendido a las siguientes
generaciones, ademas por medio de la comunicacién son transmitidos los valores y
normas de un individuo, una familia, un pais, etc., para hacer que cada ser humano
conozca verdaderamente la naturaleza del mundo real y los motivos que impulsan a
sus semejantes.

Siempre hablamos de Comunicacion, por ejemplo, cuando una pareja tiene
problemas por malos entendidos, frecuentemente los atribuimos a la falta de
comunicacion, por eso en la vida social, en los contactos humanos, en la familia, en
el trabajo, en la escuela, el éxito depende con frecuencia de la capacidad para
transmitir lo que uno quiere decir; siempre ¢s importante decir lo que uno piensa y
siente, para asi entablar una conversacién donde se puedan intercambiar ideas,
sentimientos, creencias, esto lo hacemos generalmente por medio del lenguaje o
representaciones visuales, imitaciones y sugerencias. Porque la comunicacion es la
base misma de la sociedad humana.

"A partir de los codigos de gestos y vocales mas simples, inscritos en su
estructura fisica, el ser humano ha extendido y diversificado progresivamente toda
una seric de medios no verbales de transmisidn de mensajes: musica y danza,
sefiales de humo, dibujos y otras formas de simbolos graficos que dieron origen al
pictograma y mas tarde al ideograma, cuya importancia obedece a que asocia por
primera vez la representacion de un objeto a una idea abstracta.

3 alfredo G. Smith. Comunicacion y Cultura, Ed. Nueva Vision, Buenos Aires, 1977. Pag. 193.
1 Roberto Peredo, Op. Cit. Pag. 24.
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Pero lo que dio toda su fuerza a la comunicacion humana y lo que explica la
posicion predominante del hombre en el mundo animal es el desarrollo del lenguaje,
cuya importancia se debe tanfo al alcance y la profundidad que ofrece el contenido
de Ia comunicacién, como a la precision y el grado de detalle que proporciona a la

< a2
expresion".

La escrtura, el lenguaje, la publicidad, la radio, 1a television, etc. evolucionan a la
par con el tiempo y las situaciones, ya que son producto de nuestras propias
experiencias, porque por naturaleza nada es estitico, todo cambia. Por ejemplo la
television ya no es igual que hace 20 afios porque nuestro contexto social ha
cambiado, y a su vez, los programas que se transmitian en esa época, ahora ya no
son de interés para nosotros, porque como sociedad y como individuos hemos
cambiado. En esa época por citar algin ejemplo en las comedias no se pasaban
escenas de sexo a las 4 o 5 de la tarde, ahora ya es lo mas normal para nosotros.

1.2 LA COMUNICACION EN EL CONTEXTO SOCIAL

La urbanizacidn, la industrializacion y la modernizacion han creado las condiciones
adecuadas para el desarrolio de la Comunicacidn, y esos procesos de cambio social
dependen en gran medida de ia comunicacion.

"La Comunicacién comprende las instituciones y las técnicas, mediante las cuales
grupos especializados emplean medios tecnologicos (prensa, radio, peliculas) para
difundir contenidos simboélicos a audiencias amplias, heterogéneas y muy

dispersas™ %’

La Comunicacién como menciona la cita, se dirige a una audiencia amplia, dispersa,
heterogénea y anonima, porque el emisor no conoce a los integrantes de la misma.

2 Ihidem. Pag. 20.
B M. Pairés 1. Maicas. Introduccion a la Comunicacion Social. Ed. Promociones y Publicaciones Universitarias.

Barcelona, 1992, Pig. 42,
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"La Comunicacién Social es publica, rapida y transitoria. Osea, es consumida de

. . 4
forma inmediata” >

La sociedad no puede existir sin la comunicacién ni tampoco puede transformarse
sin la informacion, estos dos elementos permiten al hombre y a la sociedad a
evolucionar porque el hombre contribuye a crear, consolidar o modificar las
relaciones sociales y la comprension entre los seres humanos.

"La Comunicacion ofrece un nexo entre el receptor y el mundo que le rodea, pero no
le ata a todo su entorno, ya que la capacidad de atencién y de accion humanas son
muy limitadas. Asi cada persona selecciona aquellas comunicaciones que mas

afectan directamente a sus necesidades” >

Es cierto que ¢l individuo tiene un panorama limitado como lo menciona Parés,
pero gracias a los medios masivos de comunicacion este panorama se ha ampliado.
Ahora el ser humano, de acuerdo a sus necesidades de informacion, transforma sus
facuitades y capacidades para elegir el medio masivo que mejor e satisfaga.

La comunicacion no puede existir sin la sociedad, y 1a sociedad no puede existir sin
la comunicacién. Para que un medio tenga éxito tiene que persuadir a su piblico
para lograr su objetivo X. Un ejemplo es la publicidad y la propaganda, si no
utilizan bien este elemento la publicidad no va ha tener éxito en las ventas y la
propaganda no va a lograr convencer de algo a su piblico meta, "en relacién con la
propaganda como conexion entre las elites y las masas, afirmaba que sélo la radio
habia podido realizar plenamente el efecto de choque de la palabra, revelandose
como el instrumento mas potente para guiar las gentes.

Pero la fuerza de manipulacion del medio no era incondicionada: segin las
observaciones de Goebbels, la eficacia de la propaganda dependia de la cuidada
planificacién y del tratamiento de los varios y diferentes factores (unicidad de la

* 1bidem. Pag. 43.
* Ihidem. Pég. 112.

13



PDe (o Comunicacion a la Publicidad

fuente, adecuacion de los medios de la propaganda, credibilidad, no-visibilidad de la

fuente, tempestividad y simplicidad, grado optimo de repetitividad, ete)". %

La tarea de la propaganda no era la de educar al individuo, sino la de dirigir la
atencton de las masas sobre algunos hechos y necesidades especificas; ya sean
politicas o religiosas por ejemplo. El arte de la propaganda consiste en un
convencimiento generalizado sobre la significacion de un deterrninado
acontecimiento, sobre 1a realidad. La propaganda dice Wolf: esta dingida al nivel
intelectual de las multitudes, la propaganda tenia que conseguir (reducir las ideas a
sus formas mds primitivas y esenciales), repitiendo dogméticamente los elementos
que queria enfatizar,

Lasswell; en un articulo de "El New York Tribune del 12 de julio de 1918 definia la
propaganda en estos términos: para el propagandista experto, la mente del publico es
como una gran tina de agua en la que se dejan caer palabras y pensamientos como si
fueran él;:idos, con un conocimiento anticipado de las reacciones que tendran
lugar..."

La propaganda siempre ha causado polémica por su gran audacia para mover las
masas, un.¢jemplo muy peculiar fue Hitler que sabiendo las técnicas de la
propaganda movi6é a masas, llegando a ser un lider en esa época. La propaganda
tuvo su gran apogeo principalmente en la primera y segunda guerra mundial.

La propaganda a diferencia de la publicidad persigue influir sobre las opiniones o
acciones de los individuos pero con objetivos bien especificos. También a diferencia
de la publicidad se utiliza para que se rechace una idea, programa, y difundir sus
ideas para ganar adeptos. Por tal motivo, "Expresa la opinién o la accidn realizadas
por individuos o grupos que deliberadamente persiguen influir sobre las opintones o
acciones de otros individuos o grupos con objetivos predeterminados. "

* Mauro Wolf, Los efectos sociales de los media. Paidos. Barcelona, 1994. Pag. 35.

¥ Wolf, Op. cit. Pag, 36.

2% Reed H. Blake-Edwin O. Harold Sen. Una Taxonomia de Conceptos de la Comunicacién, Ed. Ediciones Nuevo
Mar. México, 1988. Pag 71.
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La propaganda constituye una forma de comunicacién social, responde a una
determinada ideologia y/o intereses, con el objetivo de atraer simpatizantes. Puede
recurrir a la manipulacion si es necesario para conseguir su objetivo. La propaganda
tiene algo similar a la publicidad: su técnica y su lenguaje.

A continuacion hablaremos brevemente de lo que es !a publicidad, ya que mucha
gente piensa que propaganda y publicidad es lo mismo; pero en realidad sus fines
son completamente diferentes aunque utilicen las mismas técnicas.

1.3 LA PUBLICIDAD

"La publicidad es un ejercicio de comunicacién persuasiva que pretende un fin

concreto y especifico: vender”.”

La tecnologia en nuestros dias no sélo ha revolucionado al mundo entero, sino
también a la publicidad; los publicistas se han olvidado de persuadir a la gente, para
provocar compras. De esta manera la publicidad se ha vuelto mas una guerra
creattva entre publicistas que una batalla entre marcas.

La publicidad, es al igual que la propaganda, una forma de comunicacion social
como lo mencioné anteriormente, pero la publicidad tiene por objetivo la promocion
de un producto o servicio para su compra. La publicidad tiene un fin econdémico,
aunque sus técnicas puedan ser utilizados para otros fines,

"La publicidad es el proceso de diseminar informacién con propdsitos comerciales.
También se le define como el conjunto de técnicas y medios de comunicacion gue
s¢ utilizan para atraer la atencion del pablico hacia el consumo de bienes y

servicios” >

¥ Ricardo Homs. El Fin de la Era Publicitaria, Ed. Planeta Mexicana. México, 1995, Pag. 21.
¥ Carlos Gonzilez Alonso. Principios Bésicos de Comunicacion. Ed. Trillas. México, 1989. Pag. 51.
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Desde sus inicios, la historia y el desarrollo de la publicidad estan ligados con la del
capitalismo y encuentran su Optima difusién en una sociedad de masas. La
publicidad es y sera un instrumento basico del sistema capitalista, ademas de dar
lugar al comportamiento del consumidor dentro de la sociedad.

El enorme desarrollo que tuvo el vigjo arte de vender y anunciar, se debio
principalmente a los esfuerzos que realizaron los grandes monopolios para aumentar
la venta de sus productos.

"Las técnicas que los publicitarios emplean son muy variadas y refinadas,
asumiendo formas que van desde el atraer al cliente por medio de envases solidos y
rotulos sugestivos, hasta el de crear la necesidad de los clientes para adquirir el
articulo anunciado, con base en el complicado engranaje de medios creativos,
vendedores publicistas y empresarios™

Puede haber producto sin publicidad pero no, publicidad sin producto. Et mensaje
publicitario debe presentar ¢l producto claramente, con sus caracteristicas
principales mostrando siempre una imagen de prestigio, simpatia y confianza.

Dichter sostiene que: "Un anunciante debe ser capaz de establecer una identidad
para su producto mediante la manipulacién simbélica; para esto, debera utilizar los
simbolos convencionales usados en el aparato publicitario, como pueden ser los

envases 0 sus caracteristicas privativas”.*’

La publicidad tiene que ser clara y precisa con lo que se quiera decir, ya que se tiene
solo; 20 o 30 segundos, para resaltar los atributos de X producto. Para que la
comunicacion sea mas facil y rapida, la publicidad toma de la sociedad signos
convencionalizados para que el receptor a primera vista entienda lo que se quiere
expresar, y ganar tiempo, sin necesidad de dar una .explicacion. Un ejemplo muy
claro seria un cerdo, un angel, una escoba, un diablo, ...

3 Ihidem. Pag. 58,
 thidem. Pag. 59.
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“La publicidad constituye en bloque, un mundo inatil, inesencial. Una connotacion
pura. No se encuentra presente, en absoluto, en la produccidn y en la practica dirccta
de las cosas, y sin embargo tiene cabida integramente en el sistema de los objetos,

no so6lo porque trata del consumo sino porque se convierte en objeto de consumo".

Un tema muy discutido dentro de la publicidad es st la publicidad crea o no
necesidades, Baudrillard nos dice a este respecto: "la publicidad se propone como
tarea informar de las caracteristicas de un determinado producto y fomentar su
venta. Esta funcién objetiva es, en principio, su funcion primordial". >

La publicidad informa de las caracteristicas de un determinado producto para
fomentar su venta. "El discurso publicitario disuade tanto como persuade y parece
ser que el consumidor es, sino un ser inmunizado, si por lo menos un usuario muy

libre del mensaje publicitario”.”’

Llama la atencion que se le llame discurso porque; la publicidad nos persuade a
través de un condicionamiento en relacién con nuestro entomo social; es decir,
somos conquistados por la insistencia en hablarmos, en hacernos ver imdgenes,
marcas, hasta legar al consumo, ya sea por necesidad o sélo por satisfaccién
personal.

Por eso "La publicidad es el producto mas democrético, el inico que se ofrece y que

se ofrece a todos. El objeto se lo venden a uno, pero la publicidad se la ofrecen" **

El ser humano es un conjunto complejo de motivaciones, por eso la publicidad al
ofrecernos innumerables marcas nos da oportunidad de escoger de acuerdo a nuestra
propia personalidad. La publicidad asi tiene como propésito, no tanto lograr una
venta inmediata del producto o servicio anunciado, sino mediante su argumento y
reiteracion, tratar de convencer al receptor, de que cuando necesite algo compre lo

» Jean Baudriltard. Ei Sistema de los Objetos. 12a. Edicion. Ed. Siglo XXI. México, 1992. Pag. 186.
M Ibidem. Pag. 187.

* idem.

3 thidem. Pag. 194.

17



Pe la Comunicaciomn a fn Publicidad

que se le esté ofreciendo. Por eso, recordemos que la publicidad crea estereotipos de
consumo de determinados productos y servicios, en funcion de una constante
presion publicitaria.

Estamos en una sociedad donde no se puede o se tiene derecho a decirlo todo,
aunque se dice que existe la libertad para poder expresar todo lo que se desee, la
palabra prohibido se maneja muy sutilmente para que nadie se dé cuenta; y la gente
de los medios masivos de comunicacion estd consciente que no se puede hablar de
cualquier cosa.

Por eso: “el discurso, por mas que en apariencia sea poca cosa, las prohibiciones que
recaen sobre él, revelan muy pronto, rapidamente, su vinculacion con el deseo y con
el poder. Y esto no tiene nada de extrafio: ya que el discurso -el psicoanalisis nos lo
ha mostrado- no es simplemente lo que manifiesta (o encubre) el deseo; es también
lo que es ¢l objeto del deseo; y ya que -esto la historia no cesa de ensefidgrnoslo- el
discurso no es simplemente aquello que traduce las luchas o los sistemas de
dominacion, sino aquello por lo que, y por medio de lo cual se lucha, aquel poder

del que quiere uno aduediarse” "’

Cuando se trabaja en el campo de la publicidad se debe tener mucho cuidado con lo
que se dice, para que el mensaje o el discurso sea convincente y veridico; si no el
discurso caeria en los no creibles y para la publicidad esto es muy peligroso. El
hacedor de la publicidad debe ser un experto en ¢l manejo del lenguaje y de la
gramatica para poder expresar y persuadir por medio de las palabras al consumidor
para que éste compre lo que se esta anunciando.

"Ciertamente, si uno se sitda al nivel de una proposicién, en el interior de un
discurso, la separacion entre lo verdadero y lo falso no es ni arbitraria, mi
modificable, ni institucional, ni violenta. Pero si uno se sitha en otra escala, si se
plantea la cuestion de saber cual ha sido y cudl es constantemente, a través de
nuestros discursos, esa voluntad de verdad que ha atravesado tantos siglos de

37 Michel Foucault. El orden del discurso. 2a. ed. Ed. Tusquets editores. Barclona, 1980. Pag 12
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~

nuestra historia, o cual es en su forma general el tipo de separacion que rige nuestra
voluntad de saber, es entonces, quizds, cuando se ve dibujarse algo asi como un
sistema de exclusion (sistema historico, modificable, institucionalmente
coactivo)"

El discurso siempre tiene que ser convincente, veridico, o por lo menos que €so
parezca, para que pueda cumplir su objetivo, cualquiera que sea. La verdad det
discurso se propone justificar lo prohibido; se ejercen en cierta manera desde el
exterior, funcionan como parte del discurso que pone en juego el poder y el deseo.

"Puede sospecharse que hay regularmente en las sociedades una especie de
nivelacion entre discursos: los discursos que se dicen en el curso de tos dias y de las
conversaciones, y que desaparecen con el acto mismo que los ha pronunciado; y los
discursos que estan en el origen de un cierto numero de actos nuevos de palabras
que los reanudan, los transforman o hablan de ellos, en resumen, discursos que,
indefinidamente, mas alla de su formulacién, son dichos, permanecen dichos, y

estan todavia por decir".®

En nuestra vida diaria muchas de las veces hablamos en forma de discurso pero sin
ningln afin de persuadir para sentir el poder o el deseo por medio de las palabras, el
secreto del discurso sin lugar a dudas es la manera de persuadir y lograr un efecto
cuando una determinada persona lo escuche.

“Crec que existe otro principio de enrarecimiento de un discurso. Y hasta cierto
punto es complementario del primero. Se refiere al autor. Al autor no considerado,
desde luego, como el individuo que habla y que ha pronunciado o escrito un texto,
sino al autor como principio de agrupacion del discurso, como unidad y origen de

.o . T
sus significaciones, como foco de su coherencia”.

* Foucault, Op. cit. Pag. 15-16.
¥ Faucault, Op. cit. Pag. 21
* Foucault, Op. cit. Pag. 24.



De fa Comunicacion a {a Publicidad

Este principio no actia en todas partes, ni constantemente alrededor de nosotros,
existen bastantes discursos que circulan, sin que su sentido tenga que ser avalado
por un autor al cual se les atribuiria, conversaciones cotidianas olvidadas, decretos o
contratos que tienen necesidad de firmas pero de autor, sino férmulas que se
transmiten en el anonimato. Quizas dentro del discurso no haya errores, pues el error
no puede surgir y ser decidido mas que en el interior de una practica definida.
Asimismo, una proposicién debe cumplir complejas y graves exigencias para poder
pertenecer al conjunio de una disciplina; antes de poder ser llamada verdadera o
falsa.

Es asi como: "la disciplina es un principio de control de la produccién del discurso.
Ella le fija sus limites por el juego de una identidad que tiene la forma de una

reactualizacion permanente de las reglas" "'

Dentro del discurso Jos individuos que hablan deben poseer una clara exposicion de
las palabras y una excelente gesticulacion para que ¢l discurso sea veridico como en
el caso de la publicidad. Dentro de los espots publicitarios el discurso debe ser claro,
preciso, persuasivo, concreto y veridico para que cumpla su objetivo propuesto que
finalmente es el de vender.

"La formacion natural de! discurso puede integrar en ciertas condiciones y hasta
cierto punto, los procedimientos de control (es lo que pasa, por ejemplo, cuando una
disciplina toma forma y estatuto de discurso cientifico); e inversamente, las figuras
de control pueden tomar cuerpo en el interior de una formacion discursiva (asi la
critica literaria como discurso constitutivo del autor): si bien toda tarea critica, que
ponga en duda las instancias del control, debe analizar al mismo tiempo las
regularidades discursivas a través de las cuales se forman; toda descripcidn
genealogica debe tener en cuenta los limites que intervienen en las formaciones
reales. Entre la empresa critica y la empresa genealdgica la diferencia no es tanto de

objeto o de dominio como de punto de ataque, de perspectiva y de delimitacion"."?

*! Foucauht, Op. cit. Pag. 31.
2 Foucault, Op. cit. Pag. 54.
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Finalmente ¢! discurso debe cuidar ef desarrollo del mismo, sefialar los principios
fundamentales del discurso. Esto es para que haya oportunidad de jugar con las
palabras, practicando una mayor desenvoltura de lo que se dice, como en el caso de
la publicidad, donde el discurso tiene que ser veraz, claro, conciso, captandolo en su
poder de afirmacion, y me refiero al constituir dominios de objetos, de los cuales se
podria afirmar o negar proposiciones verdaderas o falsas.

1.4 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, esto se
ha evidenciado desde los tiempos antiguos. De los 5000 afios de la historia de la
publicidad hasta la época actual de la television por satélite, la parte mas
significativa comenzé cuando Estados Unidos surgid como una gran nacién
industrial hace més de 100 afios.

Se encontraron vestigios de publicidad en la Torre de Babel y se descubrié una
tablilla de barro en Babilonia que data aproximadamente del afio 3000 a.C. Los
egipcios también hacian publicidad pero sélo para encontrar a sus esclavos.

Los griegos contaban con pregoneros que anunciaban la llegada de los barcos con
cargamentos de vinos, especies y metales. Los pregoneros se convirtieron en el
medio méas comiin de anuncios publicos en muchos paises europeos, como
Inglaterra.

Los mercaderes romanos también sabian apreciar la publicidad. Las provincias de
Pompeya tienen letreros en piedra o en terracota donde se anunciaba lo que las
tiendas vendian: una hilera de jamones para una camiceria, una vaca para una
lecheria, una bota para un zapatero, eic. Los pompeyanos también conocian el arte
de contarle una historia al piiblico mediante anuncios pintados en las paredes.

Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones mas
duraderas y también mas antiguas de la publicidad. Sobrevivieron a la decadencia
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del imperio romano para convertirse en el arte decorativo de los mesones, que
competian entre ellos para crear letreros atractivos que todo el mundo pudiera
reconocer.

En 1614 se aprobé en Inglaterra una ley, tal vez la méas antigua en materia de
publicidad, que prohibia los letreros que sobresalieran mas de 2.5 metros de un
edificio. Otra ley exigia que los anuncios fueran lo bastante altos para permitir el
paso de un hombre con armadura y montado a caballo. En 1740 aparecié en
Londres el primer cartel impreso para colocarse al aire libre (conocido como
cartelera).

La publicidad de masas tiene raices en los volantes ingleses y alemanes del s. XVI,
que se pasaban de mano en mano o més frecuentemente, se colocaban en lugares
concurridos.

La historia de la publicidad como hoy la conocemos, se remonta a la revolucion
industrial estadounidense de fines del s. XIX. Durante ese periodo, una creciente
clase media, la produccion en masa, el progreso de los transportes y las prensas de
impresién de alta velocidad se combinaron para dar lugar a la mercadotecnia y la
publicidad modernas.

Los afios entre 1900 y 1920 presenciaron la introduccion de cierto numero de
restricciones y reglamentaciones legales sobre ta publicidad; el periodo entre 1950 y
1975 fue de consolidacion y crecimiento. Los presupuestos de publicidad crecieron
sin precedentes y ésta adopté una nueva importancia en la venta de todos los
productos.

También en México los pochtecas o comerciantes hicieron publicidad. Estos fueron
los primeros vendedores organizados en una forma primaria pero efectiva de
publicidad. Hasta el afio de 1805, la Gaceta, primer diario de México, empieza a
incluir anuncios comerciales en sus ediciones. Casi 50 afios después se funda la
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Agencia Central de Anuncios y con ella comienzan a desarroliarse las primeras
agencias publicitarias en nuestro pais.

1.5 COMUNICACION Y PUBLICIDAD

La comunicacién es la base fundamental de toda sociabilidad. Desde stempre el
hombre ha tratado de adaptarse a la naturaleza para sobrevivencia, al principio para
poder comunicarse con los demas, adoptd simbolos, poco a poco comenz6 a utilizar
su cuerpo, para hacerse entender con los demas, establectendo codigos; es dectr,
reglas o normas que todos entendieran para que verdaderamente existiera
comunicacion y se¢ integraran mas como tribu, comunidad, estado o pais.

“El individuo desarrolla habitos de comunicacion, y adquiere los instrumentos de
comunicacion como resultado de su interaccion con otras personas. Su aprendizaje
para comunicarse estd basado en un camino de doble sentido, que implica la

respuesta de otras personas a su conducto y su propia reaccién a la de ellas".*

"Un leve movimiento de cabeza, un guifio, un golpe en el tambor de la selva, el
parpadeo de una luz de sefiales, un trozo de musica que nos recuerda algun evento
del pasado, algunas nubes de humo en el aire del desierto, los movimientos y las
posturas de un ballet todos son medios que los hormbres han usado para transmitir

ideas" *

El hombre es social por naturaleza, y dentro de la sociedad ha aprendido a
expresarse con los demas por medio de signos que no son mas que representaciones
de sus vivencias, del medio en el que se¢ han desenvuelto y de su cultura;
construyendo con esto, una forma de comunicacion.

La comunicacion es el medio por el cual una persona influye sobre otra y ésta a su
vez es influida por otra. Por tal motivo, se convierten en portadores reales del

1 Roberto Peredo, Op. cit. Pag. 36.
* Ibidem. Pag. 11.
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proceso social. A través de este proceso los hombres se convierten en seres sociales.
Sin este factor, los hombres no podrian unirse, emprender obras en cooperativa, ni
impulsar su dominio del mundo.

Al hacerse el hombre sedentario, se empezaron a formar comunidades y mas tarde
pequeiios pueblos. Estos pueblos contaban con estructuras sociales que poco a poco
se fueron creando. Algunos se dedicaban al campo, otros a la pesca, a la caza, o al
COmercio.

"Los esfuerzos por comunicarmos con nuestros semejantes y persuadirlos a comprar
algo se remontan a hace muchos siglos, los instrumentos, la especializacion y las
instituciones que llevan al cabo esa intencién aparccieron mucho tiempo después y
se han perfeccionado principalmente desde 1900”4

Al principio toda la publicidad era hablada. En la antigua Grecia, hacian anuncios
puablicos y cantaban rimas publicitarias.

El comercio es uno de los oficios mas antiguos, y la base econémica actual de todo
pueblo o pais. Anteriormente los comerciantes tenian que ingeniarselas para que la
gente les comprara sus productos, y todos los vendedores lo hacian de diferente
manera, unos cantando, otros con bromas, silbidos, rimas, etc. Los vendedores
tenian que ser habiles para persuadir a la gente que asistia a los mercados.

Esos fueron los comienzos de una publicidad informal donde los pregoneros
anunciaban de todo, desde una pieza de pan hasta joyas, sin importar calidad y
marca.

Fue hasta la Edad Media, cuando se pensé en proteger al fabricante y proteger al
comprador. Esto fue una gran ventaja para todos, pues el comprador tenia la
prioridad de escoger el producto del fabricante que mas le satisficiera.

** S. Watson Dunn. Publicidad: Su Papel en ta Mercadotecnia Moderna. Ed. Uteha. México. 1980. P4g. 16.
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"Pero la publicidad en el sentido moderno es un producto de la sociedad de masas:
nace en el momento en que la gente ya no puede comunicarse personalmente y se ve
obligada a encontrar otro método de describir donde y qué vende. Otro requisito es
la existencia de un excedente de bienes, especialmente de lujo, pues las necesidades
basicas del hombre siempre se venderan solas: los paises con un ntvel de vida
cercano al de subsistencia no precisan de la publicidad, puesto que la necesidad es
su mejor vendedor.

En un pueblo pequeiio no hace- falta que el zapatero, el tejedor, el alfarero o el
tendero anuncien a bombo y platillo las virtudes de su mercancia porque la
informacién pasa de boca en boca y es asi como se establece su fama o su
descrédito. Es cuando la ciudad aumenta de tamafio y las masas se hacen realidad

cuando empiezan a correr €l peligro de pasar inadvertidos”. %

En Inglaterra, en et s. XVIII, la publicidad llego a ser una parte muy importante de
la vida; estaban convencidos de que se podia decir literalmente cualquier cosa en un
anuncio y la gente la creeria. Durante este periodo, la gente usaba los anuncios de
los periddicos para exponer con franqueza lo que queria comprar o vender.

La publicidad prosperd a principios del s. XIX en los Estados Unidos, la mayoria de
los anuncios pertenecia al tipo clasificado (esposas que buscaban a sus maridos,
jefes de familia solicitando criados). Para 1830, muchos anunciantes usaban los
folletos desplegables, ademas de los periddicos, para vender sus productos.

La publicacion de revistas en Estados Unidos se inici6 a principios del s. XVIIL. La
primera revista que se publico fue una clegante revista de modas. Usaba
ilustraciones en color para presentar sus modas. Sin embargo, en sus primeros afios
no publicd anuncios.

1.6 LOS MEDIOS MASIVOS Y LA COMUNICACION

% J.A.C. Brown. Técnicas de Persuasion. Pégs. 155-156.
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La historia de la investigacion sobre comunicaciones de masas responde, en grandes
lineas, a dos posiciones identificables ideologicamente como contradictorias: una, de
rechazo del sistema social imperante a través de la critica a la cultura de masas y ala
dependencia cultural, y otra, de aceptacién del sistema desde un elogio a la funcion
social, participacion y cohesién que posibilita el fenomeno comunicativo.

Cabria situar en esta altima linea, a la mayoria absoluta de las investigaciones
realizadas sobre las comunicaciones de masas, investigaciones sectoriales,
macroinvestigaciones que responden a las necesidades de interpretar [a sociedad y el
hombre al margen de la planificacion-manipulacion de propuesta politico-
administrativas de liberacion concretas.

Esta critica de fondo global, tiene su ejemplo mas representativo en las posiciones
de la Escuela de Frankfurt y, posteriormente, en el aire critico de las semiologias
italiana y francesa.

Contra aquellas corrientes criticas, abandonando ocasionalmente la practica del
empirismo-funcionalismo, se desarrolla una teoria "integrada de defensa del sistema
que define a los medios de comunicacién como agentes de una justa distribucion de
los bienes culturales y que se interpreta como una consecuencia benéfica del sistema
economico-social det capitalismo de la posguerra. La misma discusion, con otros
conceptos pero con las mismas finalidades ideolégicas, se repite en la actualidad.

A finales de los afios sesenta se inicia una nueva fase en las que aparece una nueva
linea de estudios criticos que va mas alla del andlisis de los contenidos y progresa en
el terreno de la politica econdmica de los medios de masas, sin olvidar la
investigacién "micro”, vinculada a la prevision y planificacién de los procesos
comunicativos alternativos y a las politicas de comunicacion.

La evoluciéon de la teoria de la comunicacion durante los dltimos cincuenta afios,
tanto en Europa como en los Estados Unidos, nos permite identificar dos grandes
tradiciones tedricas, las escuela norteamericana y la escuela europea, en donde
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destaca la teoria critica, que habiéndose contrapuesto ya desde los primeros aftos de
la década de los cuarenta, han aportado los fundamentos metodoldgicos de mayor
incidencia en la investigacion sobre la comunicacién de masas. Si bien, la teoria
surgida en los centros de estudio de las universidades norteamericanas han tenido
una mayor difusion, debido a su caracter de saber practico, la escuela curopea se
centra en la critica de la sociedad postindustrial.

L.os Medios Masivos de Comunicacion son una caracteristica fundamental de la
sociedad moderna cuyo desarrollo ha sido paralelo al aumento de la innovacién
tecnoldgica, el incremento de los ingresos y la elevacion del nivel de vida y,
finalmente esto conlleva a la desaparicion continua de algunas formas tradicionales
de control y autoridad.

Los Medios Masivos de Comunicacion se han desarrollado en poco mas de un siglo,
y desde sus inicios los medios siempre han sido criticados por muchas causas, una
de ellas es que los medios no_educan: transmiten violencia y enajenan a los
televidentes. Por tal motivo, Denis Mc Quail dice: "Es probable que muchas de las
consecuencias, beneficiosas y nocivas, que se han atribuido a los Medios Masivos se
deban, en realidad, a otras tendencias sociales, y que los medios de comunicacion

hayan sido tanto la causa como el efecto del cambio”.*’

La expresion "Medios Masivos" comprende todo el sistema donde se produce, se

seleccionan, se transmiten y se reciben y responden los mensajes. "Los Medios de

Comunicacion Masiva comprenden las instituciones y técnicas mediante las cuales

grupos especializados emplean recursos tecnologicos (prensa, radio, cine, etc.) para

difundir contenidos simbdlicos en el seno de un niicleo numeroso heterogéneo y
w 43

disperso”.

Como hace mencioén Janowitz en esta nota, efectivamente los Medios Masivos se
dirigen a grandes audiencias, tal vez por esta razén existan mayores posibilidades de

7 Denis Mc Quait. Sociologia de los Medios Masivos de Comumicacién. Ed. Paidos. Buenos Aires, 1969. Pag. 13.
“¥ Denis Mc Quail, Op. cit. (Nota de Janowitz). Pag. 14.
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acceso a la masa. L.a "masa” esta considerada como colectividad. Segin Wirth, "la
masa estd integrada por miembros heterogéneos pues incluye personas que viven en
condiciones muy diferentes, en culturas muy variadas, que provienen de diversos
estratos sociales, tienen distintas ocupaciones y, por lo tanto, posee intereses, modos

de vida y grados de prestigio, poder ¢ influencia que difieren entre si.¥?

En los Medios Masivos la comunicacion es impersonal pues aunque a la mayoria de
los emisores se les conoce por su nombre, su voz, 0 su imagen, estos se dirigen a un
piblico anénimo. Por eso, la necesidad de ser objetivo y de no evidenciar
compromisos ¢n la seleccion de noticias, ni de ningun tipo de informacion.

El piblico de los Medios Masivos de Comunicacién es una colectividad
caracteristica de nuestra sociedad moderna. Es un conglomerado de individuos a los
que une un interés comin, que observan un comportamiento idéntico y orientan su
accion hacia fines comunes. La composicion del piblico varia y no existe liderazgo
ni sentimientos de identidad.

"Los mass media se consideraban un nuevo tipo de fuerza unificadora -una clase
con un sistema nervioso simple- que se extiende para tocar cada ojo y cada oido en
una sociedad caracterizada por la escasez de relaciones interpersonales y por una
organizacion social amorfa. Esto era el modelo de la sociedad y de los procesos
comunicativos que parecia amoldarse a la investigacién sobre las comunicaciones de
masas a partir de sus origenes, es decir, a partir de 1920, pocos aflos después de la
introduccion de la radio. Dicho modelo se desarrollé, en parte, bajo la influencia de
la idea popular de la potencia de los mass media y, en parte, con el valioso soporte

de algunos planieamientos de varias escuelas sociologicas y psicologicas”.”

Ia influencia de los media esta basada, por un lado, en la individualizacién de cada
persona, y por ¢l otro, como es captada la informacién recibida por los media por
cada ser humano, de acuerdo a su contexto social. Los efectos de los media se

* Denis Mc Quail, Op. cit. Pag. 21.
3¢ Wolf, Op. cit. Pégs. 41-42.
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desarrollan dentro de una red compleja de las interacciones sociales: de aqui se
determinan tanto los limites de la influencia come su orientacion mas hacia el
refuerzo de las actitudes y opiniones hacia su cambio.

Pero el tnico efecto limitado y de refuerzo constituye el nico tipo de influencia
ejercitado por los media. Es decir, los media van ha influir en cada individuo de
acuerdo a como €l quiera ser influido. Por ejemplo estoy viendo la television, le
cambio de canal y le dejo a un programa donde estén transmitiendo reportajes donde
hay violencia, pero a mi no me gusta, entonces le cambio, y en mi no influye porque
tengo la libertad de decidir lo que veo.

"Es el efecto de acentuacién del conformismo social vinculado a la peculiaridad de
que en el sistema americano los media estan financiados por las grandes empresas.
En este contexto, los medios de comunicacién de masas contribuyen al
mantenimiento del sistema, con la constante presencia, en el contenido de los
mensajes, de un elemento de confirmacion o aprobacién de la actual estructura
social. Los medios de comunicacién de masas ejercen entonces una presion hacia el
conformismo que proviene no solo de lo que se dice, sino todavia mas de lo que se
calla, y no sélo continiian con la afirmacién del statu quo, sino que evitan también

airear los problemas esenciales respecto a la estructura social".*'

Los medios masivos de comunicacion, efectivamente estan financiados por grandes
empresas, no s6lo en Estados Unidos, sino también en México; teniendo claro,
poder en cuanto a como se va a transmitir la informacién. Los medios masivos de
comunicacién siempre van a decir lo que quieren que sepa la gente y lo que no
simplemente no lo dicen, es asi como se manipula la informacion de acuerdo a los
intereses politicos, econdémicos y sociales.

Para Mauro Wolf "los media pueden tener influencias sobre el conocimiento, las
actitudes, las opiniones y el comportamiento de 1a gente. Tales efectos pueden ser
inmediatos o aplazados, de corta duracién o influencia amplia. Los efectos

51 wolf, Op. cit. pag. 44.
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individuales se pueden transformar en cambios institucionales. Se pueden realizar o
bien mediante reacciones individuales, o por complicadas interacciones, como
cuando unos cambios institucionales producidos por los media influyen, a su vez,

sobre los individuos" >

Los efectos de los media dependen en gran medida del propio individuo y de su
contexto social, de su ambiente, por lo que ".. la gota de agua que cae
continuamente desgasta la piedra (...). Los efectos de los media son en gran parte
inconscientes: las personas no estan capacitadas para dar cuenta de lo que ha
pasado. Mezclan, mas bien, sus percepciones directas con las filtradas, con la
mediacion de los medios de comunicacion de masas, en una unidad indivisible que a
las personas les parece provenir de sus propios pensamientos y experiencias. (...)
Muchos de estos efectos de los media pasan de manera indirecta, en cuanto a las

personas adoptan la mirada de los media y actian del modo correspondiente”. >

Los medios masivos de comunicacidén crean estereotipos, crcan ilusiones, crean un
mundo en el que muchas veces nos sentimos parte de ¢l y otras muchas veces no,
esto dependiendo de nuestro contexto social, de nuestro estatus, educacion.
Asimismo los medios crean historias muchas de ellas tomadas de casos veridicos, y
otras tantas ficticias, logrando finalmente su fin, entretener a la gente. Asi:

"Los media poseen la capacidad de acelerar el cambio social representandolo. Lo
hacen posible o, mejor diche, contribuyen a hacerlo posible construyendo las
condiciones por las que el cambio mismo se hace visible, convirtiéndose en un

. . . N . - 54
punto de referencia piblicamente conocido, una meta socialmente legitima®.

El éxito de los media es que representan a diario en las pantallas lo que sucede en
nuestro pais o en el mundo. Esto lo vemos claramente en noticieros por ¢jemplo, que
por medio de iméagenes podemos conocer las costumbres de otros paises, la gente

2 Wolf, Op. cit. Pag. 46.
* Wolf, Op. cit. Pag. 61.
* Wolf, Op. cit. Pag. 72.
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misma, sus ciudades, sus casas, o las guerras, la violencia, y esto sin necesidad de
que el receptor, viaje o sepa leer pues la television da las imagenes, la informacion,
la voz del locutor o el narrador. También la television crea sus propias historias, no
solo informa. Por ejemplo las telenovelas y las caricaturas.

"En los ambientes sociales contemporaneos o venideros la cuestion de la
informacién inequity (Salvagio, 1986) es una de las mas relevantes: la difusion de la
T.V. por cable y por satélite, de los ordenadores y de los varios sistemas de
videotexto, conlleva efectos sociales peculiares, exactamente desde el punto de vista
de la difusion desigual de los conocimientos, de los nuevos estilos y niveles de
alfabetizacion y de competencias comunicativas.

Katzman (1974), analizando el impacto de las nuevas tecnologias sobre la cantidad
de informacion disponible para cada usuario (con el problema colateral de exceso o
overload) individualiza un beneficio mas alto para los que ya son ricos (de
conocimientos), que asi se distancian ain mas de los pobres en informacién. Los
ricos en informacion tienen ademas mayores posibilidades de lograr gestionar los
instrumentos y las tecnologias que permiten ponerse al abrigo del peligro de
overload. En definitiva, tienen la posibilidad de disfrutar efectivamente de la
cantidad aumentada de informacion, evitando de esta manera quedarse victimas de
la sobrecarga, y esto comporta una ventaja complementaria.

Hay también que considerar que los ya ricos en informacién necesitan
conocimientos especializados que solo las tecnologias muevas pueden

proporcionar”. 3

No cabe duda que en la actualidad el desarrollo de las nuevas tecnologias,
evidencian la dinamica de la diferenciacion social. Esto se debe a que los ricos
tienen mas variedad en cuanto a programacién, porque no solo tiemen la
programacion de las dos televisoras (Television Azteca y Televisa), en nuestro pais,
sino también tienen programacion por cable, Internet, etc. Sin embarge los que no

33 Wolf, Op. cit. Pig. 82.
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tienen recursos solo se conforman viendo la programacion que pasa por las dos
televisoras antes nombradas.

El Sociolégo Ely Chinoy seftala que "En la sociedad contemporanea, los medios
masivos contribuyen también a la socializacién del niffo y a la continua

socializacién del adulto” *®

Para muchos criticos tos medios masivos de comunicacion ofrecen modelos de
comportamiento, formas de vestir y de hablar; presentan roles sociales, experiencias
nuevas con situaciones ajenas a nosotros, etc., pero otros piensan que los medios
masivos de comunicacion son los principales causantes del desarraigo y aislamiento
en una ciudad; también se dice que los medios ahora son los que hablan mientras
que los que escuchan o ven, callan, sin hacer ningin comentario, s¢ ha perdido la
comunicacién cuando los medios estan presentes.

Para Rogers la radio y Ia television en su inicio, fueron considerados como un
instrumento eficaz para difundir informacién y favorecer el cambio de actitud con
respecto a las innovaciones, mas tarde se les concibio como un estimulo para el
cambio de las sociedades en desarrollo, pues proporcionan modelos de conducta
econdmica, alientan el consumo, la participacion en la vida politica y econémica, y
el desarrollo del sentimiento nacional. Este enfoque se¢ refiere a que los medios
masivos como dijimos anteriormente, ejercen una influencia externa sobre las
formas tradicionales de pensamiento y conducta.

La televisién sin duda alguna, se ha convertido en el medio de comunicacion mas
dominante en casi todo el mundo por {a gran inclinacién actual de emplear el tiempo
libre viendo la televisidn; pues hay personas que le dedican a la television de 3 a 5
horas diarias o mas. Ahora es curioso ver que cuando hay reunioines familiares o de
amigos y existe una television, automaticamente la televisién toma el control de
todo, pues se pierde la convivencia, ya que casi todos los comentarios son con
referencia a lo que estan viendo en la television.

% Denis Mc Quail, Op. cit. (Nota de Ely Chinoy) Pag. 29.
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_"a television (...) recoge de la realidad cotidiana comportamientos que elige como
fuentes de su actividad comunicativa; pero contemporineamente la neotelevision
restituye a la vida cotidiana una imagen de estos comportamicntos que se convierte
en norma para la actividad comunicativa cotidiana (...).

La television reproduce las situaciones cotidianas; representandolas, las transforma
en momentos ejemplares, por llamarlos de alguna manera, y los dota asi de una
canonicidad propia; estos momentos ejemplares convertidos en canones, se asumen
a su vez como guia de la actuacién cotidiana (...). A este circulo se le ha conferido la
definicién de gramaticalizacion de la cotidianidad. El término (...} indica el proceso
gracias al que (...) un comportamiento, aunque extraido de la reatidad en sus lineas

esenciales, se transforma en etiqueta".57

La television proporciona entretenimiento, y muchas veces en fa familia ayuda a que
juntos pasen un momento de armonia familiar, esto por lo menos durante el tiempo
que pasan viendo la television. La television sigue siendo un medio facil de
accesibilidad para el divertimento y distraccion después de un duro dia de trabajo.
Por tal motivo, segim Gerbner "la television tiene caracteres peculiares que la hacen
mas persuasiva y potente que todos los demds media.

Cuantas mas horas alguien s¢ sumerge en ¢l mundo de la television, mas absorbe
concepciones de la realidad social coincidentes con las representaciones televisivas
de la misma. Los grandes consumidores de television absorben la que Gerbner
define como television answers, es decir, imagenes de la realidad social mas
congruentes con los contenidos televisivos que con las tendencias reales
efectivamente presentes en la sociedad. De esto deriva que los grandes
consumidores de television y los que la miran poco perciban el mundo de forma
muy diferente.

37 Wolf, Op. cit. Pag. 90.
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La television cultiva asi imagenes de 1a realidad, produce aculturacion y sedimenta

sistemnas de creencia, representaciones mentales y actitudes".*®

Existe mucha gente que su tnico medio para informarse es la television o la radio y
repiten lo mismo que escuchan en estos medios, porque son sus fuentes. Adetnas la
gente ha perdido el hébito a la lectura y no puede tener su propio criterio sino esta
informada. La television cultiva un sistema de creencias, es como una especie de
religion, en donde lo que se dice es ta verdad para quien la adora.

La television también transmite sensaciones y emociones, lemor, inseguridad,
dependiendo del programa que se esté viendo en esos momentos. Por ejemplo
Television Azteca comenzé con un programa "Ciudad Desnuda®, en donde se
transmitia lo que pasaba en la ciudad o en el pais: inseguridad, criminalidad,
desconfianza, violencia, después Televisa transmite "Fuera de la ley", teniendo la
misma linea de programacién que Ciudad desnuda.

Estos programas lo (inico que aumentaron fue que la gente manifestara mas temor al
caminar en la ciudad, inseguridad, y una mayor sensibilidad hacia los problemas de
Ia ciudad y falta de autoestima. Por estos motivos el Presidente di6 la orden para que
desaparecieran esos programas ya que, estamos viviendo violencia e inseguridad, en
la ciudad de México y en ¢l pais, para que todavia tengamos que ver programas
violentos.

Retomando a en Umberto Eco, los medios masivos de comunicacién se dirigen a un
publico heterogéneo; ¢s decir, al difundir los medios una cultura de tipo homogeéneo,
destruyen las caracteristicas culturales propias de cada grupo étnico.

Los medios se dirigen a un piblico que no tiene conciencia como grupo social. El
piblico, pues, no puede manifestar exigencias ante la cultura de masas, sino que
debe suftir sus proposiciones sin saber que las soporta.

® Wolf, Op. cit. Pag. 97.
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Los medios masivos, tienden a provocar emociones vivas y no mediatas; en lugar de
simbolizar una emocion, de representarla, la provocan, en lugar de sugerirla, la dan
ya confeccionada.

Los medios masivos, inmersos en un circuito comercial, estan sometidos a las leyes
de oferta y demanda. Dan pues al piblico Gnicamente lo que desea o, peor ain,
siguiendo las leyes de una cconomia fundada en el poder persuasivo de la
publicidad, sugieren al publico lo que debe desear.

Los medios masivos tienden a imponer simbolos y mitos de facil universalidad,
creando tipos reconocibles de inmediato, y con ello, reducen al minimo la
individualidad y la concrecion de nuestras experiencias y de nuestras imagenes, a
través de las cuales deberiamos realizar experiencias. Para realizar todo esto,
trabajan sobre opiniones comunes, y funcionan como una continua reafirmacién de
1o que ya pensamos.

La cultura de masas no es tipica de un régimen capitalista. Nace en una sociedad en
que la masa de ciudadanos participa con igualdad de derechos en la vida publica, en
el consumo, en el disfrute de las comunicaciones: nace en cualquier sociedad de tipo
industrtal.

La cultura de masas es propia de una democracia popular donde las polémicas
politicas se desarrollan por medio de grandes carteles y de publicaciones ilustradas.

La cultura de masas difunde también productos de entretenimiento que nadie se
atreve a juzgar como positivos (comics de fondo erdtico, transmisiones de lucha por
television), etc. '

Como constituyentes de un conjunto de nuevos lenguajes, los medios masivos han
introducido nuevos modos de hablar, nuevos giros, nuevos esquemas perceptivos
(basta pensar en la mecanica de percepcion de la imagen, en las nuevas gramaticas
del cine, de la transmisién directa, del comic, en el estilo periodistico.
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En México, el estudio de los medios de comunicaciéon masiva se ha concentrado en
el campo de la mercadotecnia. La investigacion de los medios de comunicacion de
masas, sus efectos y usos sociales han sido poco estudiados.

Los valores emergen del aprendizaje, no obstante se generalizan por la experiencia,
En la sociedad moderna, el papel preponderante en la generacion y transmision de
valores de instituciones como la familia, la iglesia y la escuela ha cambiado en
forma significativa. Hoy los procesos de transmision y generalizacidn de los valores
se hallan mediados por los medios de comunicacién masiva.

Los medios de comunicacion masiva han asumido progresivamente un papel
predominante como fuente de representaciones colectivas a proposito del entorno
social, contribuyendo, junto con otros factores, a la generacion de procesos de
diferenciacién social. Esta diferenciacion estructural de la sociedad contemporanea
conduce a un pluralismo de normas, valores ¢ imagenes del mundo. Se pluralizan
instituciones, roles, estilos de vida y cosmovisiones que entran a una sitnacion de
mercado.

La pluralizacion de las representaciones colectivas que conforman el sistema
cultural en una sociedad compleja lleva al establecimiento de una competencia entre
universos simboélicos. Ello se refleja en la inexistencia de criterios unicos o
establecidos para juzgar a los valores, puesto que los criterios también se pluralizan.
Los criterios tienden a ser sustituidos por opiniones.

La modemidad tardia asiste al resquebrajamiento de las grandes construcciones
explicativas. El fin de las grandes representaciones colectivas ha sido interpretado
como la crisis de los valores, su desintegracion y coexistencia en pequeftos
fragmentos, el fin de su funcion moral de coherencia y de su funcion social de
cohesion. No obstante, los valores no desaparecen sino que se disgregan, encuentran
diversas audiencias, se han dispersado. Aislados o condensados en grupos
coherentes e incoherentes, atraen el apoyo de individuos o de grupos, en donde
resalta la falta de correspondencia entre los valores y creencias y las practicas.

36



De la Comunicacion o o Publicidad

Una de las consecuencias del papel preponderante de los medios como fuente de las
representaciones colectivas ha sido la de contribuir a la confusién de la informacion
(acto o proceso por el cual el conocimiento signos, mensajes son transmitidos, y que
hoy se interpreta en el sentido de la informacion sobre un evento) con el
conocimiento, entendido como la adquisicién de los procesos que incrementan el
saber y el desarrollo de las destrezas que generan el pensamiento critico y la
evaluacion, ya sea que provengan de procesos formales o informales. Esta confusion
ha acentuado la tendencia a traducir el conocimiento a los términos de la
informacion, vaciar al conocimiento de substancia y a descalificar a sus productores.

El hombre moderno cree tener acceso a la significacion de los acontecimientos
porque esta informado sobre ellos. La comunicacién tiende por naturaleza reducir
las distancias, pero las distancias resisten mas de lo que se piensa. El conocimiento
de las realidades culturales y politicas son complejos y de no fécil andlisis. Los
medios, al difundir las informaciones, y superficiales, contribuyen también a la
ignorancia al crear la ilusion de un saber y tienden a imponer el estilo mediatico a la
expresion de los conocimientos, para que sean entendidos por el gran publico.

El impacto de los medios es cualitativamente diferente, los mensajes que difunden
pasan obligatoriamente por el tamiz de los valores propios a cada comunidad. En
tanto que guia externa de la conducta, esta relacionado ademas con 1a naturaleza de
los lazos y de los medios sociales en los que €stos intervienen. Al mismo tiempo,
difunden a la comunicacién como un valor, dado que ponen en escena situaciones
de comunicacion en todos los niveles posibles. .La gran fuerza que los medios
poseen estd dada por la extrema homogeneidad de sus medios técnicos y por los
valores que encarnan, en este sentido el unico mensaje verdadero que vinculan es la
importancia de la comunicacién como valor central alrededor del cual la sociedad se
organiza.

Las tareas comunicativas de los medios de comunicacidn masiva son operaciones de
mediacion. Los temas de referencia de los medios dependen del entorno, por ello se
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originan en las transformaciones del medio social. El hacer de los medios depende
del cambio social en dos sentidos:

a) Funcionalmente: se ocupan de identificar el cambio del entorno.

b) Institucionalmente: la transformacién del entorno social establece nuevas
relaciones entre el sistema social y el sistema de comunicacién. Ello provoca
desplazamientos de los medios de su posicién social. La supervivencia de cada
medio se identifica con el rumbo que marcan los cambios sociales.

Los medios establecen entonces, marcos de referencia adecuados para los agentes
sociales, ello supone el desempefio de una doble mediacidn:

" 1.- La propuesta de marcos de referencia innovadores (o conservadores) para
evaluar los acontecimientos en sus dimensiones éticas, sociales, politicas e
institucionales; y

2.- La adopcion de marcos de referencia tradicionales o renovadores para asumir su
propia funcién mediadora, en sus dimensiones comunicativas y tecnologicas.

1.6.1 MEDIACIONES COGNITIVAS Y ESTRUCTURALES

La tension que se establece entre la produccién ininterrumpida de nuevos
aconteceres y la reproduccion continuada de las normas, valoraciones,
justificaciones, que cada grupo se esfuerza en preservar o en implantar; aunada a la
tension establecida entre la imprevisibilidad -caracteristica del acontecer- y la
prevision, esencial para la programacion, llevan a construir mediaciones de diversos
tipos:

1. Mediacién Cognitiva. El conflicto entre ¢l cambio del acontecer y la
reproduccién de las normas sociales reclama una mediacién cognitiva, orientada a
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lograr que aquello que cambia tenga un lugar en las concepciones del mundo de las
audiencias.

Este tipo de mediacién opera sobre los relatos, ofreciendo al auditorio modelos de
representacion del mundo (acontecer-creer). La mediacion cognitiva tiende a
producir mitos, ya que ofrece seguridad por el recurso a la reiteracion de datos de
referencia familiares en el relato. Ello se lleva a cabo apelando al recurso de la
dimension novedad-banalidad de los datos.

El anélisis de contenido y de las representaciones del relato, permite identificar la
forma en la que el medio realiza su labor de mitificacion cuando relaciona en el
relato el acontecer con las normas. Ello se traduce en disefios de analisis
(representaciones sociales, grupos de enfoque).

2. Mediacidn estructural. El conflicto entre la apertura de los medios al acontecer
imprevisto y su necesidad de prevision requiere de una mediacion estructural,
destinada a que aquelle que irrumpe tenga a la vez, la funcion de retroalimentacion
de las modalidades comunicativas de cada medio.

Este tipo de mediacion opera sobre los soportes, ofreciendo a la audiencia modelos
de produccion de la comunicacién (acontecer-preveer). L.a mediacion estructural
tiende a producir rituales, dado que ofrece seguridad por el recurso a la repeticion de
formas estables del relato, por lo que asume funciones de institucionalizacion. Ello
se lleva a cabo apelando al recurso de la dimensién relevancia-irrelevancia de los
datos.

El andlisis formal y material de las expresiones y de los productos comunicativos
permite investigar la manera en la que el medio realiza su trabajo de ritualizacion,
dando noticia del acontecimiento en los marcos prescritos por el disefio del
periddico, televisidn o radio.
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Las mediaciones existentes entre el acontecer y su conocimiente por via
comunicativa se integran en el proceso de comunicacion dentro de un sistema mas
amplio que incluye la actividad de otros agentes.

Por lo anterior, a continuacion estudiaremos brevemente una de las empresas mas
importantes a nivel mundial, lo cual se debe en gran medida a la publicidad y los
medios masivos de comunicacion, esta empresa es McDonald’s.

40



CAPITULO 11

LA EMPRESA McDONALD'S

La cadena de restaurantes de servicio rapido McDonald’s ha crecido en forma
impresionante en los Gltimos afios, logrando colocarse como una de las empresas
mas importantes de! mercado. Para ello, sus fundadores tuvieron que pasar por un
sinfin de dificultades y obstaculos que han logrado superar para convertirla en lo

que ahora es.

En el presente capitulo se describird el origen de la empresa McDonald's v se
analizara su evolucion, las estrategias utilizadas que le han permitido adaptarse a los
cambios en su entorno para no desaparecer dei mercado, y la forma como ha

manienido un crecimiento acelerado y sostenido.
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La idea del primer McDonald's es atribuida a sus fundadores, los hermanos Richard
y Maurice McDonald. Los hermanos McDonald deseaban una manera de vida mas
comoda de la que habian tenido, eso los llevd a buscar opciones para iniéia: un
negocio productivo. Primero abrieron un cinematografo pero no les funciono,
entonces en el afio de 1937, decidieron abrir un restaurante de servicio de comida

rapida que en esa época cobraba gran auge debido al uso masivo de los automdviles.

En su pnmer McDonald's construido en Pasadena, California. Dick y Mac
cocinaban las salchichas (no eran hamburguesas), mezclaban batidos o malteadas y
servian sus productos a los clientes. Esto los hizo ponerse a la vanguardia en el
negocio de servicio de comidas rpidas (drive-in), por lo que en el afio de 1940 en

San Bernardino, a unos 80 Kms., al este de Los Angeles abrieron un drive-in mas

grande.

El nuevo McDonald's estaba construido en 56 metros cuadrados de espacio, el cual
era apenas una fraccion de los drive-in mas clegantes de Los Angeles. La forma de
este McDonald's era octagonal con ventanas ligeramente oblicuas desde el techo

hasta el mostrador, alrededor de la mitad delantera del edificio.

El pequeiio drive-in puso a los McDonald entre las filas de los nuevos ricos pues era
el sitio de reunion predilecto de los adolescentes. Sin embargo, empezaron a surgir
varios imitadores, ademas de existir un resentimiento en el mercado, pues éste
estaba limitado a los adolescentes que eran atendidos por muchachas, lo que

ahuyentaba a las familias, las cuales eran un mercado més amplio.
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del personal. Esto los llevd a la decision de reformar totalmente las operaciones

existentes, para lo cual cerraron su negocio durante tres meses.

Al reabrir el establecimiento, lo primero que hicieron fue empezar a vender mas
hamburguesas y quitar la comida que les generaba un clevado costo y casi no se
vendia, después se¢ despidio a las muchachas dei servicio, se.cambiaron las ventanillas
de servicio directo al cliente. La cocina se¢ modificé de tal manera que permitiera una
mayor rapidez en la elaboracion de! producto, para esto también se cambié la parrilla

existente y se sustituyé por dos mas grandes.

La vajilla de loza fue desplazada por vasos, bolsas y envolturas de papel. La carta que
en un principio contenia 25 articulos, se redujo a una nueva, la cual incluia
hamburguesas, refrescos, papas, leche y café; si alguien descaba algo diferente ienia
que esperar por ello. Otro aspecto importante es que las hamburguesas se redujeron de
8 piezas por libra de carne a 10 por libra, se preparaban con salsa de tomate, mostaza,
cebolla y dos pepinillos, pero lo maés sorprendente es que su precio también bajo de 30

a 15 centavos.

Con lo anterior los hermanocs perfeccionaron la técnica de produccion y abrieron el
camino para tener comida lista antes de recibir los pedidos, por lo que a la vuelta de
seis meses de haber reanudado su negocio lograron atraer un nuevo tipe de clientela

(1as familias).

Debido a la gran innovacion, los hermanos McDonald empezaron a recibir peticiones

de empresarios que deseaban tener concesiones sobre el negocio, sin embargo, debido
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a que tanto los hermanos como sus concesionarios veian los derechos de explotacion
como una manera de ganar dinero facilmente, su programa de licencias de explotacién

fracaso.

"Su primer concesionario, en 1952, fue Neil Fox, minorista indepcndiente de gasotina,
y los hermanos resolvieron hacer del drive-in, que abrieron en Phoenix un prototipo de
la cadena que pensaban organizar".*® El nuevo disefio no convencia del todo a
McDonald por lo que dibujd un arco grande paralelo al edificio de un lado a otro y
otros dos arcos en sentido contrario, convirtiéndose estos "arcos dorados”, en la
caracteristica mas sobresaliente del nuevo restaurante, y el mievo simbolo del sistema
McDonald's.

Los hermanos McDonald no pensaron que Neil Fox desearia ponerle a su restaurante
"McDonald’s”, y mucho menos que asi comenzaria la célebre cadena de restaurantes

McDonald's.

Es importante remarcar que los hermanos fracasaron en la negociacién de derechos de
* explotacion creando una cadtica profusion de establecimientos de comida rapida sin la
disciplina de un verdadero sistema, a lo cual contribuyé William Tansey, su agente
negociador, que al igual que eltos vendié a concesionarios los planos del edificio rojo y
blanco, el derecho de usar los arcos, un manual de 15 paginas en que se describia el
sistemna de servicio rapido y el nombre de McDonald's. Después de lo cual estos hacian
lo que deseaban, como vender las hamburguesas a distintos precios, incluir otro tipo de

comida, poner mas ventanillas, etc.

5® John F. Love. Mc Donalds, Ed. Morma,Méxics. 1994, Pag. 13.
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"El hecho de que ni los he;manos McDonald ni nadie hubiera aprovechado la obvia
oportunidad de organizar una cadena nacional de hamburguesas para comida rapida
solo significaba que la oportunidad existia aiin y esperaba quién la explotara. Esta
persona aparecio en el escenario en el verano de 1954. Fue un vendedor de equipos

para restaurantes llamadas Ray Kroc"®

Kroc logré el éxito que los hermanos McDonald no habian podido tener, no por ser
una persona con un nivel educativo alto pues ni siquiera terminé la secundaria, sino
por sus talentos y habilidades para vender. Estas habilidades y talentos las obtuvo de
una larga trayectoria en las ventas. Ademas de lograr y desarrollar la capacidad de
ponerse en lugar de los clientes y atender a sus necesidades e intereses. Ejemplo de lo
anterior son las grandes ventas que lograba al proponerle a sus clientes nuevas formas

de mejorar su empresa y ganar dinero, aumentando de paso sus ventas.

A pesar de todas estas habilidades, Kroc pasé por un periodo de crisis en su negocio de
mezcladoras llamadas por su inventor Prince la "Multimixer”, esto debido a la
monopolizacién del cobre, material que era necesario para la realizacion del motor de
esta mezcladora, pues se vivio en esa época una guerva mundial. Una vez terminada la
guerra, Kroc retorna a la venta de las "Multimixer”, pero desafortunadamente las

ventas eran bajas por la muerte de las fuentes de soda.

Sin embargo, a Ray Kroc lo movia }a curiosidad de saber que hacia el drive-in de los
McDonald's con tres o cuatro batidoras, cuando las fuentes de soda estaban

desapareciendo, por lo cual Ray concerta una cita con los hermanos McDonald en la

® [biden Pig. 20
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cual se da cuenta de la rapidez con la que los empleados despachan a los clientes (estos

no tardaban mas de 15 segundos).

Por lo anterior, Kroc se anima a introducirse al negocio de comidas rapidas de los
hermanos McDonald. Debido a su gran ojo avizor para los negocios se dio cuenta de
que McDonald's era una gran oportunidad para salir de su crisis, pues un restaurante
de comida rapida McDonald's se podia abrir con sélo US$75.000, incluyendo terreno y
edificio, lo cual representaba una gran oportunidad para el sistema de concesionarios

de McDonald's en todo el pais.

El 2 de marzo de 1955 Kroc se asocia y constituye su nueva compaiiia de licencias,
McDonald's System Inc., en la cual aplica su experiencia como vendedor de equipos de
comida al no apartarse de la modalidad basica que habian desarrollado los hermanos
McDonald's. Es cierto que realizo cambios operativos para mejorar la eficiencia y
lograr uniformidad en todo el sistema, sin embargo, estos cambios fueron

refinamientos y no alteraciones.

Cuando Ray empezé a negociar los derechos de explotacion del sistema McDonald's,
se dio cuenta que era necesario crear un meétodo nuevo, el cual tenderia a fomentar el
¢éxito de los concesionarios, y sobre esa base prosperaria McDonald's. Decia que el
proposito mercantil de McDonald's era satisfacer al consumidor, tomando en cuenta
que los concesionarios eran también clientes, a los cuales debia toda lealtad y que si
ellos fracasaban él fracasaria.
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Para poder abrir su primer McDonald's, Kroc tenia que presentar argumentos quc
convencieran a sus cuatro auditorios fundamentales: sus provecdores en perspectiva,
sus jovenes gerentes, los primeros accionistas de su compafiia y sus concesionarios,
para que ellos le ofrecieran las facilidades necesarias para la realizacion de las

operaciones de McDonald's.

Aunque se cree que McDonald's fue la creadora e inventora de las franquicias de
comida rapida, no fue asi. Antes de clla ya existian una docena de empresarios
interesados en llevar el método de conceder derechos de explotacién a la nueva
industria de comidas rapidas. Sin embargo, aunque Kroc no estaba solo cuando entré
al negocio de comidas rapidas, si era el dnico que posefa un sistema de concesiones de
derechos de explotacion, que coloco a McDonald's en un lugar aparte de los demds

concesionarios del ramo.

Kroc logré lo que muchos franquiciantes no pudieron, “establecer un negocio
perdurable de comidas rapidas, que se caracterizara por la uniformidad de su servicio y
sus productos, para poder realizarlo, Kroc exigié ejercer en el sistema mucho mas
control del que ejercian los otros franquiciantes, a cambio de ello estaba dispuesto a

sacrificar las utilidades inmediatas que aquéllos obtenian".*

En los primeros aftos de su relacion con los hermanos McDonald, Kroc sostenia
comunicacion con éstos mediante cintas magnéticas. En una de estas cintas Kroc
prondstica que este negocio seria uno de los mas competidos de Estados Unidos; pero

también dice que so6lo ellos podrian superar los requisitos de operacion.

“ fhidern. Pdg. 52.
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Otro aspecto importante en el que diferia Kroc con las demas cadenas era que él : "no
conferia concesiones terrotoriales, sino para ir abriendo restaurantes uno por uno, con
un costo de US$950"%, por cada una, esto con el fin previsto por €l desde un
principio : tener controt sobre sus concesionarios. Es cierto que al principio Kroc cedié
derechos por areas metropolitanas como Washington, Cincinnati y Pittsburgh. Sin
embargo, poco a poco empezd a reducir el drea de concesidn a un radio de no mas de
dos o tres kilometros. También es cierto que en sus primeros contratos no vendia los
derechos, sino que los cedia gratuitamente pero eso no les daba derecho a los
concesionarios a establecer méas de un restaurante a menos que McDonald's decidiera

abrir otros establecimientos en su territorio.

Lo anterior debido a que Kroc no deseaba ceder varias concesiones y luego darse
cuenta de que los concesionarios no prestaran la atencidn requerida al restaurante. Al
ceder concesiones de una por una se lograba que si un concesionario no cumplia con
las reglas del sistema en lo relativo a calidad, servicio, limpieza y valor por la
rentabilidad a largo plazo de McDonald's, quedaria limitado a una sola concesién y no

afectaria més el desarrolle de la cadena de restaurantes McDonald's.

Otros concesionarios de servicio de comida obtenian mayores utilidades con el
aumento en los precios de lo que suministraban a sus concesionarios, pero Kroc
decidié no obtener grandes utilidades vendiéndoles productos y equipos a los

concesionarios; apenas les vendia dos Multimixers,

* {bidern. Pég. 53.
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Kroc creia que al vender concesiones territoriales y equipo se obtenian ganancias antes
de operar los restaurantes, por lo que los licenciatarios ya no se preocupaban por
desarrollar operaciones que pudieran beneficiar a su cadena de restaurantes como lo
hacia McDonald's, la cual tenia edificios sélidos, productos buenos, un servicio rapido,
y unos restaurantes limpios, pues para McDonald's las ventas que hicieran los
restaurantes eran de capital importancia porque Kroc otorgaba una concesion
Unicamente para un sélo establecimiento, ¢ inicialmente cobraba apenas US$950 como

derechos.

"Ademas McDonald's obtenia la mayor parte de sus utilidades, el 1.9% sobre las
ventas que hacian los restaurantes, que cobraba como derechos por servicio".* De ahi
que no aceptaba la idea de obtener utilidades por venta de territorios y equipos. Por el
contrario, Kroc procuraba no poner en desventaja econdémica y competitiva a sus

concesionarios pues ellos eran la clave para la prosperidad de la compafiia.

Lo esencial de la filosofia de Kroc era que la compatiia licenciadora no debia vivir del
sudor de sus concesionarios, sino debia buscar el éxito ayudéndoles a ellos a tener

éxito.

Sin embargo, lo que a la larga separa a McDonald's del resto de la competencia fue la
habilidad de Kroc para organizar los esfuerzos de centenares de empresarios para que

trabajaran por los intereses de McDonald's y no por los propios.

9 fbidem Pég. 59.
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Kroc igual que varios empresarios aprendio de los errores. Uno de estos errores fue
acerca de l1a localizacion. Inicid su cadena en California, a la que se Ie conocia como la
tierra del automévit y del espléndido clima que permitia tener abierto el restaurante
todo el afio. Mas era dificil controlar las concesiones estando a mas de tres mil
kilémetros de la sede de McDonald's System, Inc. "Esta no podia prestarles un servicio

adecuado ni mantener en ellas ¢l control de calidad ni la uniformidad que Kroc exigia.

En lugar de ello los concesionarios californianos empezaron a seguir el ejemplo de
otros que habian obtenido la concesién con los hermanos McDonald"®, como era
experimentar con otros productos, otros procedimientos, precios mas altos; pocos

mantenian [as altas normas de catidad y limpieza que establecia McDonald's.

Fred Tumner, gerente de operaciones, fue enviado por Kroc a California para que viera
como funcionaban los McDonald's. Tumer observé el verdadero caos que ahi se
generaba. Se vendian hamburguesas a diferentes precios, unas conr cebolla en la carne
como relleno, otras con la cebolla agregada por separado. En vez de una carta de diez
articulos se ofrecian un sinfin de articulos (burritos, salchichas, etc). Esto permiti¢ a
Kroc darse cuenta de lo que sucederia si el control saliera de sus manos, por lo que

decidié suspender sus concesiones y dedicarse a controlar las ya existentes.

A pesar de que logré mantener su restaurante en condiciones atractivas, no lograba
atraer al tipo de concesionarios que €l buscaba, debide a esto gird sus ojos hacia sus
amigos del Club Campestre Rolling Green, otro gran error, pues este grupo de nuevos

concesionarios constituyd para McDonald's la peor coleccién de administradores.

* Ibidem. PAg. 64.
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Salvo uno, todos ellos eran hombres dedicados a otro negocio y solo veian en
McDonald's una fuente secundaria de ingresos; y Kroc ﬁcnsaba que un concesionario
de McDonald's debia ser un administrador de tiempo completo, lo cual hizo ver a sus
amigos ; sin embargo, eso no funciond, a los nuevos concesionarios s6lo les importaba

ganar dinero sin prcocuparsé por la empresa.

Al mismo tiempo que sus amigos lo decepcionaban, aparecié otro grupo de
concesionarios casi accidentalmente, con los cuales Kroc edificaria el sistema
McDonald's. Es importante sefialar que casi ninguno era rico, ni tenia empresas que

manejar, eran simples empleados deseosos de no seguir siéndolo.

Los primeros de esos concesionarios fueron los Agate, un matrimonio judio que por
casualidad llegaron a las oficinas de Kroc, sin imaginar la fortuna que harian al

adquirir una concesiéon de McDonald's.

Del restaurante de los Agate salieron otros concesionarios quienes eran propietarios-
administradores de tiempo completo que abrieron muchos establecimientos en todo ¢l

pais.

Para el buen funcionamiento de los McDonald's, Kroc otorga gran independiencia en
las actividades administrativas que ejercicra cada gerente que pertenmecia a esta

empresa.

Otro aspecto imporiante en el desarrollo de la empresa fue la forma en que Kroc vy su

gente obtuvieron capital para expanderse en tode el territorio estadounidense. Ellos
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obtenian capital a base de financiamientos acordando con estas empresas el

intercambio directo con parte de sus concesiones.

Dentro de la historia de McDonald's hubo un-acontecimiento de suma importancia: fue
la adquisicién de los derechos de patente que los hermanos McDonald vendieron
a Kroc en el afio de 1961, lo cual le dio a Ray Kroc el control total sobre los

restiaurantes de los concesionarios.

Una vez que Kroc logra establecer su sistema de comida rapida en los Estados Unidos,
siente la necesidad de incursionar en algin otro negocio. Intenté en varias ramas de la
industria sin ningun €xito. Se da cuenta entonces de que debe seguir en su intento de
conquistar nuevos mercados con sus “drive-in” tanto a nivel nacional como a nivel
internacional. Por lo tanto se hace evidente que a partir de ello, la presencia de los
restaurantes de comida rapida McDonald's se expandio en muchos paises del globo

terraqueo como son: Holanda, Alemania, Japdén, México, entre otros.

2.1 LA LLEGADA DE MCDONALD'S A MEXICO

La cadena de restaurantes de comida rapida McDonald's cumplio doce afios de operar
en México, en octubre de 1997. Esta organizacion, aparentemente, no esta dispuesta a
dejarse vencer por los temores derivados de la actual situacion economica: mientras la
gran mayoria de sus competidores retardan sus planes de expansiéon y esperan que
mejoren las perspectivas de la actual coyuntura, McDonald's piensa seriamente sobre la
apertura de nuevos restaurantes a lo largo y ancho de ta Repiblica Mexicana. Para los

proximos cuatro aftos "la compaflia piensa duplicar los 120 restaurantes que
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actualmente existen en el pais, y cste mismo ritmo de crecimiento no cspera

desacelerarlo hasta el 2005".%

En México, las decisiones sobre el crecimiento las toman los franquiciatarios, a
quienes no parece afectarles la devaluacién. En diciembre de 1994, por ejemplo,
cuando sobrevino la devaluacion del peso, casi el 60% de los insumos de McDonald's
provenian de los Estados Unidos. Ante este revés econdomico tan brusco, McDonald's
de México supo rodearse de los mejores consejos: acudio a los expertos de McDonald's
en Brasil, una organizacion con larga experiencia en este tipo de situaciones, los cuales

dejaron las cuentas mexicanas totalmente controtadas.

Después de recibir la asesoria externa, el segundo paso fue mirar hacia dentro: luego
de una reunién con todos los franquiciatarios, lo primero que acordaron fue mantener,
a pesar de todo, ¢l anterior precio de $4.90 pesos por una hamburguesa, un refresco y
unas papas. Durante ocho semanas se vendié en México la hamburguesa mas barata
del mundo. Unos dias mas adelante ya se habian tomado todas las decisiones y

McDonald's estaba de nuevo perfectamente situado en el mercado.

A McDonald's nadie podia tacharlo de lento en su proceso de tomar decisiones: "tan
sélo nueve meses después de la devaluacion del peso, el 90% de los insumos que
requeria para operar sus restaurantes ya eran de origen nacional"®, quiere decir que se

aceleraron las negociaciones con los contactos que ya habian realizado.

* Johnson. Las Veatajas 1De Una Orgenizacién Mundial. Expansitn. México. 1995, Vol. XXVIL. No. 680 Pig. 37.
* [bidem. Pg. 38.
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Una de las primeras franquicias ae este restaurante en México fue abierta en la ciudad
de Monterrey por Diego Zorrilla. Actualmente es propietario de cinco establecimientos
en esa ciudad. Empezd hace once aflos, con el restaurante ubicado en la avenida
Gonzalitos, una de las arterias mas transitadas del area metropolitana. La ultima
sucursal la abrié en 1991, en Galerias Monterrey, el centro comercial méas importante

de la ciudad. En sus restaurantes, ocupa ya a 250 personas, la mayoria estudiantes.

Monterrey tiene 9 restaurantes McDonald's y ocupa el segundo lugar, después de la
ciudad de México. En 1995 cuatro restaurantes iniciaron operaciones y pertenecen a la
corporacion McDonald's que es propietaria det 20% de los establecimientos que tiene

fa firma en todo el mundo.

En opinidén de Diego Zormiila, “sus establecimientos de las avenidas Gomez Morin y
Gonzalitos ocupan un buen lugar en el promedio de ventas nacionales. La facturacion
no ha sufrido un deterioro importante, y excepto en uno que otro mes bajo, se ha
mantenido estable con respecto a 1994, lo que ya es un logro. En Estados Unidos, -dice
el empresario -“una sucursal McDonald's vende un promedio de $1.8 millones de
ddlares al afio. En México, -continiia -algunos andan abajo y otros arriba..."."

Se puede afirmar que los productos McDonald's son muy competitivos y los resultados
han sido sorprendentes porque participan todos los McDonald's del pais, siguiendo la
misma estrategia mercadologica, calidad y servicio, gracias a ‘que existe una

unificacion de ideas en todo lo que se hace.

“" Una Popa con Catsup. Expansidn. México. 1995.Vol. XXVI. No 680 Pag. 50.
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McDonald's de México "mantiene una posicién flexible en cuanto a los ingresos que
deben reportar los negocios mexicanos. Permite que los operadores paguen lo que es
posible y no los ahorca para que cumplan con una cuota establecida para condiciones
normales".®

El duefio del primer establecimiento McDonald's y cofundador de la marca en el pais
es Sail Kahan. Es como el hermano mayor de todos los franquiciatarios mexicanos,
considerado como el de mayor importancia. "A través de la compafiia que presidio,
Sistemas de Alimentos Répidos fue el dueiio de 24 restaurantes en toda la Republica,
lo cual lo convierte en el mayor franquiciatario de McDonald's en México™ &

Hace aproximadamente 12 afios, Saul Kahan, cuando tenia 24 afios de edad, se
dedicaba al comercio automotriz y, tras haber sido cliente de los restaurantes
McDonald's, le surgié la idea de traer la marca a territorio mexicano y tuvo que
desembolsar US$400.000 ddlares para instalar la primera sucursal. "El 29 de octubre
de 1985 abria sus puertas ¢l primer restaurante de la Republica, al sur de 1a ciudad de
México: el éxito fue inmediato. A los pocos dias de abrir, habiamos rebasado todas
nuestras expectativas, se nos agotaban las existencias. Al afio de inauguracitn,
McDonald's ya contaba con dos establecimientos en el pais; a tos cinco, con 10; entre
las plazas estaban Guadalajara, Monterrey y Can Cin y ahora, 10 aftos después, son
130", cifra que, como se mencion6 antes, intentaran duplicar en los préximos cuatro

afios.

* (bidem. Pag. 53.
“* Fernandez Nufiez Joaquin. Et Hermano Mayor.Ob. Cit. Pig. 53.
™ Ibidem. Phg. 53.
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Saul Kahan observa el futuro con mucha confianza a pesar de la caida de las ventas
que ha sufrido por la crisis. Se siente seguro de que McDonald's saldra adelante pues
las posibilidades de crecimiento siguen siendo enormes; argumenta que en McDonald's
nunca se da un solo paso en falso, y trata de demostrarlo con su intento de abrir nuevos
restaurantes en cl territorio mexicano. El sigue la linea del director general de
McDonald's Sistemas de México, quien argumenta: "llevamos buen ritmo y no veo

razon alguna para detenerlo™.

McDonald's de México, como los establecidos en otros paises, mantiene severas y
rigurosas normas. Son los famosos estindares que se aplican tanto a !a calidad de los
productos como a las normas de funcionamiento de los restaurantes. Para encontrar a
los proveedores mexicanos que satisfacieran sus requisitos, McDonald's de México no
tuvo muchas dificultades. Entre sus proveedores actuales, destacan firmas como:
Bimbo, Coca Cola, leche Lala, Trosi, Cartonajes Estrella, Trasgo de México y

Convermex.

En su rama mexicana, existen ya 30 franquiciatarios, cifra que puede seguir creciendo
hasta adoptar muchos més participantes en los planes de crecimiento de McDonald's.
"El franquiciatario solo debera invertir en el mobiliario y equipo, lo que viene a
suponer un desembolso cercano a US$500.000 dolares, al cual habra que agregar el
pago de otros US$45.000 mas por concepto de cuota de franquicia. A partir de
entonces ya es, formalmente, parte directa de la familia McDonald's de México, y de

toda la firma, por lo menos durante los proximos 20 afios".n

™ Johnson_ Op. cit. Pég. 37.
™ bidem. Pag. 42,
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2.2 ANTECEDENTES EN MEXICO COMO FRANQUICIA

Zorrilla dice "Somos de los que hemos sufrido, en gran parte porque hemos mantenido
una estrategia muy agresiva y orientada a valor -precio. Estrategias como éstas
funcionan en tiempos buenos y malos, pero en ¢l contexto actual son la clave para
sobrevivir. Asegura que el célebre paquete Mc trio es muy competitivo y los resultados

han sido sorprendentes porque participan todos los McDonald's det pais".”

Monterrey es la plaza mas competida del pais ern lo que respecta a venta de
hamburguesas. Las mas importantes cadenas estadounidenses tienen presencia en esta
ciudad (Wendy's, Whataburger, Burger King, Carl's Jr. y A&W), sin olvidar a firmas
locales (Army Burger, Hamburguesas del Rio, Tortas Joker) y cientos de

establecimientos independientes.

Monterrey es una de las ciudades con mas competencia y donde se piensa que
cualquier restaurante funciona, un ejemplo podria ser Wendy's. Cuando esta firma
llegd a Monterrey, los operadores de McDonald's sintieron temor, pues se trata de una
de las cadenas mas fuertes en Estados Unidos, sin embargo, es uno dct los negocios que

nunca pudo despegar y de tres locales que se inauguraron, ya no queda ni uno.

Desde un inicic, asegura Zorrilla, "nuestra filosofia fue tener toda la proveeduria
nacional, Sin embargo, ello a veces implica dolores de cabeza, pues aqui el proveedor

esta acostumbrado a que se firmen contratos y McDonald's no 1o hace. Los tratos con

7 {dem.
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la compariia se cierran con un buen apretén de manos y ya. Es una filosofia que tiene
40 aitos de existir".™

Con ¢l problema de la crisis muchos proveedores que le surtian a McDonald's
desaparecieron, pero afortunadamente no todos. Esta el ejemplo del pan, que siempre
lo ha surtido Bimbo; o el ajonjoli, que es de productores mexicanos, los que de hecho

también {e proveen a McDonald's el 90% de ese producto a nivel mundial.

En cuanto a la came, Trosi de Carnes compra la materia prima en el pais que ofrezca el
mejor precio del mercado. Puede ser en México, en Estados Unidos, en Australia, en
Nueva Zelanda..."Tenemos que estar sobre el mejor precio, claro que con la calidad

que nosotros especificamos”, afirma Zorrilla.

La cebolla, cuyos cortes deben cumplir ciertas especificaciones, s de origen mexicano
y se deshidrata en el pais. El tomate lo compran a productores sinaloenses y desde hace

afios lo exportan a los McDonald's norteamericanos.

Los postres son elaborados en la ciudad de México y los helados son un producto
especial que elabora Lala, lo tinico que se importa es el pan danés, porque el proveedor

nacional lo dejo de surtir.

La papa que McDonald's utiliza es muy especial y s6lo se siembra en Idaho, Canada.
Ain con el peso subvaluado, como ahora, los operadores de la franquicia siguen

importando el producto por su calidad y precio.

™ fhidem. Pag. 53,
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"Desarrollar proveedores en México ha sido un proceso dificil porque los climas no se
dan y las inversiones que se requieren en fabricas que procesen son tan grandes que no
se avientan".”

Otros insumos que también se importan son algunos productos de empaque, como la
tapa de los desayunos, porque son moldes complejos que por ahora no es rentable
producir en el pais. En cuanto a infraestructura, el despacho Edificaciones Maiz Mier
ha construido todos los locales de McDonaid's de 1a zona noreste de México y en

algunas otras ciudades.

"Si McDonald’s ha sido uno de los sistemas mas exitosos en México es porque sabe
comportarse internacionalmente -dice Zorrilla. Entiende y sabe adaptarse a las
condiciones de cada pais. Aunque ¢l proceso ha sido dificil", Zorrilla asegura que “la
corporacion ha logrado capitalizar la experiencia que ha acumulado en diferentes

paises, en donde ha enfrentado problemas de todo tipo".”

En el afio de 1996 la empresa McDonald's no abrié ningin restaurante, pero en
{1997), dicha empresa proyecto abrir de 15 a 20 restaurantes.

2.3 EL PRIMER MCDONALD'S EN EL D.F.

McDonald's sigue creciendo en el mundo entero, y México no es la excepcion. El
primer restaurante McDonald's que se abrio en el D.F. fue al sur de la ciudad, en el
Pedregal, ¢l 29 de octubre de 1985.

™ Ibider. Pig. 54,
* fdem.
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El primer McDonald's en el D.F. fue todo un éxito, "a los pocos dias de abrir,
habiamos rebasado todas nuestras expectativas. Se nos agotaban las existencias",”
recuerda Kahan. Para entrar al restaurante, la gente tenia que hacer largas filas y no le

importaba el tiempo de espera, pues era toda una novedad.

El resto, ya fue cuestion de la evolucion natural de la marca: al afio de su instauracion,
McDonald's ya contaba con dos establecimientos en el pais; a los cinco, con 10. Entre
las plazas estaban Guadalajara, Monterrey y Can Cun; y ahora casi 10 afios después,

son 130, cifra que tratardn de duplicar en los proximos tres afios.

Sail Kahan, dueifio del primer establecimiento y confundador de la marca en ¢l pais,
posee 24 restaurantes en toda la Republica, 1o cual lo convierte en el mayor

franquiciatario de McDonald's en México.

"Mi peor pesadilla” -afirma Kahan- era pensar que el dia de la inauguracién iba a estar
parado a la puerta del restaurante, tratando de persuadir a la gente de que entrara a

probarlo.™

Afortunadamente para él, su primer restaurante McDonald's abierto en el sur de la
ciudad, fue todo un éxito, tanto que actualmente el nimero de restaurantes en México

es de 120.

7 Joaquin Ferndndez Nufiez, Op. cit. Pag. 53.
™ {demn.
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Durante el afto de (1997), mas de 2,000 nuevos restaurantes McDonald's abrieron sus
puertas en ¢! mundo, lo que significa que actualmente esta empresa cuenta con una red

de maés de 21,000 establecimientos operando en 106 paises.

Tan sélo durante €] ultimo trimestre de 1995 habria que sumarle al total anterior mas
de 200 sucursales recién estrenadas en diversos puntos del planeta. Y sélo es cuestion
de esperar tres horas mas para que florezca un nuevo restaurante. Todo indica que la
firma estd poseida por un poderosisimo gen reproductivo, destinado a transformar la

evolucion bioldgica de la industria restaurantera mundial.

"La inversion (unos 550.000 dolares) se recupera en un promedio de seis afios, se
puede establecer que las utilidades operativas anuales minimas de un restaurante
rondan los $110.000 dolares. Esta cifra, multiplicada por et nimerc de restaurantes
que hasta 1995 hay en la Repiblica (132), daria un beneficio anual de 14.54 millones
de dolares a escala nacional. En moneda nacional (a una paridad de 7 pesos por dolar)
la utilidad de operacion minima anual seria de 101 millones de nuevos pesos o sea:

unos 770.000 nuevos pesos por sucursal (64.166 pesos al mes)".”

De acuerdo con declaraciones de franquiciatarios mexicanos, en Estados Unidos la
facturacion promedio anual de un restaurante es de 1.8 millones de délares (12.6
millones de pesos). Si este dato es trasladado a la facturacion total de un restaurante

en México daria unas ventas anuales cercanas a tos 1.688 millones de pesos.

® Arcos de Oro Puwo, Op. cit. Pag 38.
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Dadas las diferencias entre las dos sociedades en cuanto al ingreso per capita, la
rentabilidad de McDonald's en México duplicaria a la de Estados Unidos.

2.4 ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

En Mercadotecnia existe una clasificacion de ocho deseos basicos del consumidor.
Uno de ellos es el de atimentos y bebidas, que es el que McDonald's busca satisfacer, a
través de la diversificacion de la cadena otorgando franquicias, para lo cual cuenta con
equipo especializado en la construccion de los cstablecimientos, que mantiene un estilo
arquitectonico de acuerdo a las expectativas de McDonald's y del consumidor. Ofrece
en cada uno de sus establecimientos la misma linea de productos al consumidor final,

encontrando éste igual calidad, precio y servicio en cualquiera de las franquicias.

McDonald's se ha posicionado con éxito en la mente del consumidor como una cadena

de restaurantes que ofrece ademas de su excelente servicio, beneficios como:

2.4.1 CALIDAD

Esta s¢ aplica desde la elaboracion de manuales para preparar los alimentos, hasta las
estrictas normas de higiene, como el desechar un producto en un periodo de tiempo
determinado si no es.consumido, ofreciendo el mismo sabor o sazon de los alimentos
preparados en cualquier establecimiento, con 1a misma calidad en la materia prima y

en el empaque para conservar los alimentos mientras son consumidos.

2.4.2 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO
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~ Lo mas notable es la eficiencia del servicio personal al cliente sin perder de vista la
rapidez para que el alimento pueda ser consumido de inmediato sin tener que esperar
"largas horas" como en un restaurante normal. Desde su inicio Mcdonald's se
caracterizb por la rapidez de su servicio, éste ha sido uno de sus grandes éxitos en todo
el mundo. Asimismo el buen servicio es un principio fundamental de mercadotecnia
para cualquier empresa, pues en la actualidad la clave del éxito es el servicio
precisamente. Ofra ventaja que ofrece McDonald's es tener contentos a os nifios
;coémo?, organizando desde una fiesta de cumpleaiios dentro del establecimiento, hasta
juegos infantiles en los establecimientos y actividades recreativas que se programan
por mes. Sin faltar claro estd, sillas especiales para bebés, menils especiales, o la

"cajita feliz", entre otras cosas.
2.43 PRECIO

McDonald's se dirige al consumidor de clase media, con productos de alta calidad, con
precios accesibles en cualquier establecimiento, ofreciendo promociones como la cgjita

feliz, y paquetes econdmicos que incluyen hamburguesas, papas y refresco.
2.4.4 PUBLICIDAD

La publicidad esta enfocada a la calidad, el servicio, el precio, y las promociones, al
igual que las relaciones piblicas que mantienen con la comunidad que se ubica

alrededor delos establecimientos.

Otro punto a resaltar es el organigrama de cada establecimiento, donde cada empleado

aprende a desempefiarse en su puesto de trabajo con gusto porque se saben parte
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importante de la empresa. Se cuenta con una Universidad de ia Hamburguesa en la
ciudad de Chicago, E.U.A., donde se forman los licenciatarios y los gerentes de las
tiendas, quiené tienen que saber limpiar los bafios, componer maquinas, cobrar, etc.
En cada una de las franquicias se maneja la misma politica. La capacitacién de los
empleados es completamente integrat para el buen desenvolvimiento de su trabajo en

esta empresa.
2.5 LA PUBLICIDAD DE MCDONALD'S Y LOS MEDIOS UTILIZADOS

No cabe duda de que McDonald's es una de las empresas mas importantes a nivel
mundial, su éxito se debe a sus productos y a una buena estrategia mercadologica que

incluye a su publicidad.

McDonald's, como ya se dijo a lo largo de este capitulo, tiene estandares y normas para

todo; desde la preparacion de las hamburguesas hasta la limpieza de los baiios.

Uno de los aspectos que se considerd importante desde el inicio de esta tesis es la
publicidad. Platicando con ¢l Licenciado Manuel Judrez, Director de Comunicaciones
y Relaciones Publicas de McDonald's Sistemas de México, se conoce que la empresa
cuenta con un codigo ético de publicidad que consiste en hacer una publicidad limpia,
honesta y comunicar siempre una ventaja. Por gjemplo: "Por solo $4.90 liévate un Mc
trio mas un helado”. Esta empresa, a lo largo de su trayectoria, se ha caracterizado por

manejar precios accesibles para sus consumidores y productos de calidad.
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Los gastos de publicidad de McDonald's han sido crecientes en los 0ltimos afios. Y ha
pasado a ser uno de los mas importantes anunciantes en el mundo moderno, pues

invierte mucho dinero para publicitarse en los medios masivos.

En cuanto a sus anuncios, McDonald's utiliza la television porque ésta constituye un
medio de especiales caracteristicas, por ofrecer de forma simultanea imagen y sonido,
por la enorme capacidad de persuasion que posee y por ¢l elevado nimero de horas que
el publico suele estar en contacto con €l. Sus spots pasan por los canales 2 y 5 de
Televisa y 7 y 13 de Television Azteca, esto es a nivel nacional. Los spots pasan

regularmente por las marianas y tardes.

La radio es un medio que esté alcanzando creciente importancia, después de una época
en que habia perdido audiencia en general desde el momento de la aparicion de la
television. Las necesidades que cubre Ia radio son distintas de las que anteriormente
cubria, ya que el entretenimiento de 1a television requiere del total de la atencion. La
radio, en cambio, se¢ queda con parcelas de informacion inmediata, musica y
programas para las personas que permanccen durante muchas horas en su hogar,
dedicadas a labores domésticas, en el coche o en trabajo's que permiten la radio

audicion.

El tiempo radiofonico se adquiere sobre una base nacional (grandes cadenas), regional
0 local vy las tarifas varian en funcién de la duracién, de la bora del dia, y de la
proximidad a determinados programas de congcida audiencia. Por todos estos motivos
la publicidad de McDonald's en este medio, se hace localmente, dentro de las

estaciones de cada estado o municipio segin sea ¢l caso. En provincia los spots se
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pasan por la maiiana, porque en la tarde la publicidad es captada por television, por ser

el horario de transmision nacional.

La importancia de los peridédicos en cuanto a la publicidad es evidente, y en los paises
mas desarrollados en cuestiones mercadotécnicas es donde mas fondos se destinan a la
publicidad en periddicos, en contraposicion a otros medios de difusién. Pese a ser uno
de los medios de difusién mas baratos por impacto producido, es el medio al que se

destinan las sumas globales mas elevadas.

Una ventaja del periddico sobre otros medios de difusion es la posibilidad de
insistencia, ya que permite inserciones diarias, y con ello actia de modo continuado
sobre el posible cliente, y asimismo permite una mayor rapidez en la propagacion de

los anuncios.

Por ser el periédico un medio importante para la publicidad, McDonald's también se
anuncia en los periodicos solo a nivel local. Y dnicamente para anunciar aperturas o
eventos. Por ejemplo, El Sol de México de Guadalajara, anuncia que en la tienda X
ubicada en Plaza del Sol, se encontrara el payaso Ronald McDonald, a las 3 de la
tarde.

La publicidad manejada en los periddicos locales sirve para informar al consumidor de

algin evento o promocion que hara la empresa.

También utilizan anuncios exteriores que podemos observar en las grandes ciudades o

cerca de algln restaurante.
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Ahora se esta haciendo una forma de publicidad diferente, que segun el Director de
Comunicacién y Relaciones Piblicas, Lic. Manuel Juarez ; es direccional y consiste en
orientar al usuario. Por ejemplo: "A 15 cuadras a la derecha se encuentra un

McDonald's".

Los stogans mas conocidos y utilizados por la empresa son:
MAS VALOR POR SU DINERO;

EL GRAN SABOR DE MCDONALD'S;

GRAN SABOR, GRAN DIVERSION.

Una empresa puede hacer una bonita publicidad, muy efectiva, que convenza al
consumidor de adquirir el producto que se !e anuncia. Pero si éste, al probar dicho
producto, se siente decepcionado o engafiado por la publicidad, no volvera a comprarlo
y la imagen de la marca quedar3 deteriorada.

Solo puede considerarse buena la publicidad que hace que el consumidor vea
colmadas, o incluso superadas, las expectativas generadas por los anuncios. En este
sentido, McDonald's ha sabido mantener una congruencia entre su publicidad y Ia
calidad de su servicio y sus_productos, ademas de lograr una fuerte identificacion de su

imagen, factores que son fundamentales en sus ventas.

2.5.1 CAMPANA PUBLICITARIA
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No cabe duda de que McDonald's se ha adaptado a nosotros y nosotros a ellos. Por este
motivo, en nuestro pais esta empresa ha tenido €xito y por eso sigue creciendo en el

D.F,, en toda la Republica Mexicana y en el mundo.

Su éxito empezd desde que llegd a nuestro pais en 1985 hace 12 aitos, cuando se
hacian largas colas para entrar al restaurante del Pedregal en San Jcrénilﬁo, al sur de la
ciudad, que fue el primero en el D.F.

Pero su éxito no sélo se ha basado en la calidad de sus productos y la eficacia de su
servicio, también la publicidad se ha encargado de presentar o dar a conocer a la
empresa y a sus productos, adaptindose estos y su publicidad a la idiosincrasia

mexicana.

A continuacién explicaremos brevemente cuiles son los pasos a seguir para una

campaila publicitaria.

La mercadotecnia busca ofrecer el producto o servicio correcto, al precio correcto y
con la distribucién correcta, tratando de satisfacer necesidades y deseos de los
consumidores. El mercado de masas se ha fraccionado en una serie de minimercados
que no dejan de multiplicarse en opciones, modelos, tipos, necesidades y gustos
creando una diversidad de mercados muy especificos, que necesitan ser investigados,
para identificar a todos los consumidores reales o potenciales. Por ello la
mercadotecnia ha debido especializarse para realizar este conjunto de actividades
humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios, y ha tenido que utilizar la

segmentacion de mercados para identificar mejor a un grupo meta.
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Los deseos constituyen la expresion de las necesidades humanas cuyos satisfactores
estan reformados culturalmente. Los deseos varian de acuerdo a las experiencias y
gustos de la vida individual, si la necesidad es la obtencién de un producto que tiene la
capacidad de satisfacerla o de satisfacer un deseo, entonces produce algo tangible a

obtener.

Por lo tanto, la meta del consumidor es alcanzar Ia satisfaccion a través de un proceso
de compra como consumidor final. El nimero y la complejidad de las operaciones
efectuadas por los compradores y/o consumidores, varia de acuerdo al tipo compra. En
"la compra frecuente, debido a que el consumidor se¢ encuentra familiarizado con el
producto, pues conoce de éste sus atributos y beneficios, y tiene un orden de
preferencias bien definido entre las marcas, generalmente la operacién de compra se
encuentra sujeta a una rutina, sin dedicarle mucho tiempo a ia compra, razonada, pues
existen productos que tienen et "Top of mind" (cuando un producto esta fuertemente
posicionado en la mente del consumidor).

La operacion se vuelve mias dificil y compleja cuando ¢l consumidor s enfrentado a
una marca no familiar, que pertenece a cierta clase de productos conocidos, que lo
obliga a recabar informacién (publicidad) respecto a ella antes de realizar la compra.
La mercadotecnia se vale de la publicidad para proporcionar al posible consumidor
esta informacion cubriendo la necesidad de dar a conocer el producto o servicio en el

mcrcadb, con fines totalmente comerciales.

Es aqui donde la investigacion de mercado, evalua las expectativas del consumidor y

brinda las facilidades metodologicas para enfocar una campaiia publicitaria, que llegue
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directamente al piblico objetivo, a través de los medios de difusion adecuados, que
generalmente son medios masivos, debido a la cantidad de consumidores potenciales
que existen y a los que seria imposible Hegar en persona, ademas de la competencia y
diversidad posibles de productos y servicios con las mismas caracteristicas. También
existen medios directos que van destinados a una sola persona o a un grupo reducido,

por su precio o exclusividad.

Para determinar la evaluacion y seleccion de medios debemos tomar en cuenta la

situacion actual del producto o servicio de acuerdo a las siguientes variables:
Producto

A. Beneficio, qué ofrece el producto.

B. Consumidor, quién lo consume. Consumidor como factor de audiencia.
Unidades del consumidor:

1. Unidad consumidora. Es aquella que consume o disfruta el producto o servicio,

satisfaciendo alguna necesidad o recibiendo un beneficio.

2. Unidad influenciadora. Realiza una labor de convencimiento hacia la preferencia o

adquisicién de una marca, expresada generalmente en una opinién.

3. Unidad compradora. Realiza la adguisicidon del producto o servicio.
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4. Unidad decididora. Es la que decide si se coﬁibra o no. Implicita en la unidad

compradora.

C. Mercado objetivo/Grupo metafT arget group.

Esta determinado por ia investigacion de mercado, previa a la campaiia publicitaria.
a) Edad

Qué grupos compran y consumen el producto, reconociendo la existencia de diferentes

grupos por rangos de importancia.
b) Sexo

Reconocer el sexo del consumidor, determinan los porcentajes de importancia por

grupos sexuales.
¢) Ubicacién geogrifica

Se reconocen las diferentes zonas de acuerdo al potencial de venta del producto.
identificando sus diferentes porcentajes de importancia y determinando si se trata de

poblacién rural o urbana.
d) Nivel Socioecondémico

Se reconoce el nivel socioeconomico del grupo que constituye el mercado objetivo.
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¢) Psicografico

Se delimita un perfil psicologico en base a estilos de vida, habitos sociales y de
consumo del grupo objetivo. Es importante determinar el tipo de medios y su grado de

influencia en la unidad que se requiere atacar.
OBJETIVOS DE MEDIOS

Se determinan en base a los siguientes aspectos:
a) Cuantos medios existen.

Medios masivos. Son aquellos canales o vehiculos en los que se puede transmitir un
mensaje, ya sea comercial, politico, social o cultural, a un grupo determinado de
personas. Cine, radio, television, anuncio exterior, periodico, revista, publicidad mévil,

p.0.p. (point of purchase o publicidad en ¢l punto de venta).

Medios directos. Involucran 2 un grupo reducido de consumidores: folleto, catalogo,
correo directo, c.0.d. (cobrese o devielvase), venta por teléfono, venta personal,

telemarketing (de respuesta inmediata), p.o.p., internet.
b) Cuéles queremos y podemos usar.
¢) Cuales llevan ¢l mensaje de manera eficiente.

d) Cuales aicanzan al mercado primario y cules al secundario.
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f) Cuiles son razonables con respecto a la competencia.
) Determinar los medios primarios y secundarios (de apoyo).
2.6 TIPOS DE CAMPANA

a) Preventiva. Se anticipa a la proxima salida de un producto con una fuerte
contratacion de medios y una corta duracion, generalmente proporcionan poca

informacion, pues su objetivo es generar expectativas y curiosidad.

b) Minima o de recordacion. Tienc una duracion maxima de dos meses, pretendiendo

recordar al consumidor, 1a existencia de una marca.

¢) Mantenimiento. 1.a planeacion es permanentc con contrataciones esporadicas,

haciendo constantc la presencia del producto.

d) Intensiva. Se usa para lanzamientos, con una alta frecuencia de impactos

contratados en una corta temporada.

¢) Desnatacion. Se abren los mercados por capas socioeconomicas, hacia abajo;
contratando primero medios exclusivos, con publicos reducidos y luego generaliza

hacia pablicos mas grandes.

) Nacional. Contratacion de medios nacionales en forma primaria, con apoyo ¢n

medios locales.

g Regional o de rona. De acuerdo a la distribucion del producto.
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h) Transnacional. Se contratan en forma primaria medios internacionales con el

apoyo de medios locales.

2.6.1 DURACION

Es el tiempo en el cual se contrataran los espacios publicitarios, que se calendarizaran

en un flow chart (calendario de campaiia).

2.6.2 COBERTURA

De acuerdo a un analisis se adquicren los medios que sélo influyan en las zonas donde

se encuentra el grupo objetivo.

2.6.3 CREACION DEL ANUNCIO

Surge a partir de una plataforma creativa.

2.6.3.1 LA PLATAFORMA CREATIVA

S¢ compone de cuatro elementos:

Promesa Bdsica o U.S.P. (Unique Selling Proposition). Es la cualidad que distingue a
un producto de sus competidores, la razon que haré al consumidor preferirlo: Es la

plataforma creativa.

Razonamiento. E\ consumidor estara interesado en la promesa basica.
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Puntos auxiliares de texto. Cualidades adicionales del producto, que servirdn para

reforzar el poder de convencimiento dei mensaje.

Slogan. Frase corta que hara al consumidor recordar en forma efectiva lo que mas nos
interesa transmitirle en el mensaje, ademas de servir como elemento de identidad del

producto.

Ya que un producto es diferenciado por una marca, y la publicidad actia como guia de
eleccion del consumidor, podemos dividir a los mercados en: productos de gran
consumo, existen dos o tres marcas lideres, que venden a precios mas altos, apoyadas
por la publicidad a la que sigue un namero limitado de marcas con productos de
precios tendencialmente inferiores, apoyados con un mepor volumen publicitario; y en
otro nivel estdn los productos numerosos, que cuentan con poco apoyo publicitario,
ofreciendo precios inferiores a los de los demés grupos, por lo que la ausencia de
publicidad reduce los precios, pero s¢ crea un vacio de imagen, de ahi que los
consumidores que utilizan productos que cuentan con publicidad, tengan una

percepcién negativa de los productos o servicios que no s¢ apoyan ¢n la publicidad.

Desde un punto de vista economico, la publicidad es indispensable en nuestra
sociedad, debido al exceso de poblacion actual, que no puede conocer por si misma
todos los productos existentes, por lo que el propdsito de la publicidad es acercar al

consumidor a un producto en menos tiempo.

De ahi que los medios televisivos, visuales y sonoros obtengan sus principales ingresos

de la publicidad ya que, por ejemplo, los periodicos y revistas, no subsisten de
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suscripciones y ventas de los mismos, sino de los altos precios que cobran por sus
espacios publicitarios, dejarian de existir la television y la radio de transmision abierta,

pues estos, obtienen el total de sus ingresos de la publicidad.

Pero la importancia de los medios es igualmente primordial para la publicidad, dado
que estos son vehiculos capaces de llevar mensajes a un plblico masivo en un minimo
de tiempo, dinero y esfuerzo. No es lo mismo llevar personalmente 100,000 anuncios a
la misma cantidad de individuos, que insertar un anuncio en una revista que lievara el
mensaje a todas esas personas mas rapido y con mucho menos esfuerzo. Por esta

razén, la relacion entre publicidad y medios masivos implica una funcién reciproca.

Escogimos los periodos de 1993-1994 porque fueron los aftos de mas crecimiento de la
empresa, este crecimiento s¢ ﬂio desde 1992 a 1995, pero ¢l afio pico fue el de 1993
por eso nuestro interés de andlisis de este afio y de 1994 donde también hubo
crecimiento aunque se dicron varios factores, como la devaluacion de nuestra moneda

para que su crecimiento no fuera el esperado.

A continuacion se muestran unas graficas tomadas de la Revista Expansion del ritmo
de crecimiento que mantuvo McDonald's desde 1985, afio de su llegada a México hasta
1995.
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Revista Expansion pag. 45 Vol. XXVI! No. 680 Diciembre de 1995. Nota del Profr.

Joaquin Fernandez Nuiiez.
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CAPITULO I

SEMIOTICA

La comprension de los fenémenos ha preocupado al hombre desde su origen. En su
afan por comprender, por explicar, el primer paso fue buscar formas de expresion,
maneras de comunicarse. Al margen de las teorias del desarrollo del lenguaje, el
hombre ha tratado de utilizar todos los recursos a su alcance con propositos
comunicativos, desde las sefiales mas primitivas pasando por las pinturas y formas

vitales, hasta el desarrollo de lenguajes mas sofisticados.
{Qué es un lenguaje?

Un lenguaje es una convencién, son ciertos elementos, combinados segun
determinadas reglas, que evocan conceptos, significados comunes. Es una
convencion porque para que un lenguaje cumpla su funcioén debe ser comin a un
grupo de individuos, ellos deben conocer los elementos, las reglas de combinacion y

el sistema de equivalencias conceptuales, deben aprenderlo.
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Los aztecas habian desarrollado un lenguaje a través de dibujos que resultaba
ordenado y preciso, y aunque solo los tlacuilos podian escribir (por sus habilidades

para dibujar) todos podian leer.

La razon es simple, los dibujos registraban la realidad vivida con rasgos cotidianos
en los que facilmente se podia reconocer la idea dibujada. El marco de referencia
aprendido permitia que los aztecas utilizaran esta forma de lenguaje con naturahidad.
Sin embargo, los esparfioles fueron incapaces de comprender el significado de los

cddices.

No habian aprendido las reglas y los dibujos les resultaban ajenos, ya que no habia
nada similar en su marco de referencia. Estamos ante la presencia de lenguajes
diferentes, cada uno con caracteristicas propias y claves distintas de interpretacion y
mas ain, ¢l lenguaje verbal funciona bajo el mismo principio, ciertos elementos

{giros), ciertas reglas (gramatica y sintaxis), y un sistema de equivalenctas.

Aqui las imagenes aprendidas se evocan en la mente a partir de palabras y
enunciados. Tal vez una forma mas practica para escribir y leer, que requiere de un

mayor aprendizaje.

Ambos lenguajes permiten comunicacion aunque los elementos que los componen
(signos), son distintos. E! mundo civilizado dio paso al lenguaje verbal que podia
escribirse, leerse, hablarse y poseia estructuras rigidas y reglas de combinacion

definidos.

BTA TESIS Mo pemg
DE (A BiBLISTECY
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Geograficamente hay lenguajes que unen a comunidades muy grandes (lenguas).
Dentro de estas comunidades (paises) una lengua tiene variantes de acuerdo con €l

uso que cada sector le da (habla).

Podemos definir al lenguaje como una convencion dados con las siguientes

caracteristicas;
a) Existe un nimero determinado de elementos (por ¢j. letras).
b) Existen reglas para combinar los elementos (por ¢j. gramatica y sintaxis).

c) Existe un sistema de equivalencias a nivel de significado ( p. ¢j. diccionario),
éstas equivalencias se dan con base en experiencias aprendidas y constituyen

nuestro marco referencial.

Hablar de un lenguaje verbal es tan sélo un ejemplo y que los puntos sefialados se

aplican para cualquier tipo de lenguaje: visual, gestual, quinésico, etc.

Para Heidegger: "El lenguaje es la causa del ser. El lenguaje, 1a lengua, el idioma,

tomados como un sole y real concepto, sin diferenciaciones de matiz".*

El lenguaje es una invencién del hombre, es la mas solida institucién de nuestra

sociedad. Sin lenguaje definitivamente no hay raza, ni patria, ni pueblo. Tampoco

® Eulalio Ferrer Rodriguez. La publicidad. 4a. ed. Trillas. México, 1992. Pag. 148,
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historia, en toda la amplia y diversa significacion del término. Asimismo no se
puede separar la génesis de las lenguas de la génesis de los pueblos. "El érgano mas
pleno y relevante del cardcter de éstos, de su personalidad y de su accion, es el
idioma. Por algo cada idioma es una suma de hébitos. Constituye el espejo fiel de su
alma en el gran tronco familiar de la tradicion y de las raices sociales. O sea, de su

cultura" ®

El lenguaje nos da la medida exacta de los pueblos. De su forma de ver, de sentir, de
entender las cosas. Es una esencia vital que se superpone a los vinculos econdmicos
y politicos. Va del instinto a la razén; del alma a la inteligencia. Cada pais tiene una
manera particular de entendimiento fijada por su lenglm. La manera de ser de las
gentes, sus transformaciones sociales, politicas y econdmicas, son inseparables de la

evolucién del lenguaje, como sistema de comunicacion.

“El lenguaje surge como la primera conquista del hombre. Podria agregarse que es,
también, la altima defensa de su individualidad. El hombre significa, antes que
nada, lenguaje” ®

El lenguaje por lo tanto, demuestra su capacidad de fijacion y de penetracion, tanto
en la esfera individual, como en su &mbito colectivo. Toda lengua es mucho mas
fuerte en sus connotaciones que en sus denotaciones, entre lo implicito y lo

explicito; entre lo que esta obligada a decir y lo que puede decir. El lenguaje es el

® jdem.
* Ferrer Rodriguez, Op, cit. Pag. 149.
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refiejo de lo cotidiano; el decir coloquial de las gentes; el habla de las mayorias. El

lenguaje hace al hombre, se posesiona de su ser.

El hombre siempre ha tenido el interés por estudiar los signos y esto es tan viejo
como la misma humanidad. El ser humano, por su constitucién misma, ha sido
siempre un productor, consumidor e intérprete nato de signos. La civilizacion no es
mas que un magno sistema de signos. Por ejemplo cuando crea sistemas para
interpretar el significado de la nube, de la lluvia, del relampago o del trueno tanto
como cuando crea sofisticados rituales como mecanismos para conjurar las fuerzas

de la naturaleza.

Hablamos de signos, que si €l hombre es el productor y consumidor de ellos, en fin,
pero quien es la ciencia encargada de estudiar los signos; a continuacién hablaremos
brevemente de la semidtica o semiologia quien es !a encargada de identificar cada
sistema de signos, estudiar sus mecanismos de funcionamiento y, aprender a leer
los signos - que produce nuestra civilizacién. Porque en ia cultura todo es

significativo y, la semiotica no puede tener otro objeto que la cultura.

“Toda cultura esta estructurada como un magno sistema semidtico cuyos textos,
organizados jerdrquicamente, remiten a una extensa gama de lenguajes cuya
gramatica se atiene a reglas parecidas a las de las gramaticas de las lenguas
naturales. La cultura es una magna lengua cuyo Iéxico esta constituido por signos no

solo de distinta substancia sino de distinta indole y en donde las reglas de
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combinacién que los gobiernan son en parte distintas y en partes parecidas de un

lenguaje a otro™.¥

La semidtica no puede estar separada de la cultura van de la mano; es decir, la
cultura expresa por medio de los signos sus sentimientos, sus valores, sus
pasiones, sus gustos, y esto, ;como lo expresa?, por medio de la pintura, la
arquitectura, el teatro, la musica, las modas, etc., y la semidtica se encarga de

interpretar todos los signos que €l hombre crea y que dia con dia convive con ellos.

Brevemente ahondaremos un poco acerca del origen del término “semiotica” para

tener mas referencia de la procedencia de este término.

El vocablo “semidtica”, es de origen griego. Semeiotiké, significa la observacion de
los sintomas. Fue puesto en el siglo Il de nuestra era por Galeno, el antepasado de

los médicos, para designar, el arte de observar e interpretar los sintomas.

Semeiotiké, en la lengua griega, es un derivado de sema, un vocablo primario que su
uso se remonta al periodo oral de la cultura griega. Sema se empezd a usar para
designar la sefial en el cielo, el presagio, el augurio. Con ello, el vocablo conquisté

el universo de lo celeste en sentido tanto religioso como astrondmico.

® Heron Pérez Martinez. En Pos del Signo: Introduccién a la Semiética. El Colegio de Michoacin. México, 1995,
Pig. 14,
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John Locke al igual que otras personalidades como Platon, Aristételes, Santo Tomas
de Aquino, San Agustin, Hobbes, entre otras personalidades conocian esta ciencia
aunque no propiamente con ¢l nombre de semiotica pero todos de alguna manera en

sus libros hablaron de esta ciencia de los signos.

“Los estoicos defendieron la primera interpretacion diciendo que el significado (té
semainomenon), €l significante (16 semainon) y ¢! objeto (té tynjanon) se unen entre
si de tres maneras. En efecto, el significante es la imagen fonica (é phoné), como
por ejemplo, Didn; el significado es la cosa misma expresada por la imagen fénica
{(deloimenon), cosa que nosotros aprehendemos pensando simultaneamente en lo
que se representa y en la imagen fonica, pero los extranjeros no la aprehenden
aunque oigan el sonido; finalmente, el objeto es lo que existe fuera de nosotros,
como por ejemplo, Dién en persona. De estos tres conceptos, dos son materiales
(sémata), o sea la imagen fonica y el objeto, y el tercero inmaterial, es decir, la cosa
designada y anunciada (Iékton)} que puede ser verdadera o falsa™ *

Estas reflexiones tienen mucha similitud terminoldgica con Saussure y los estoicos,
estas teorias forman parte de una vieja reflexion semlotlca que tuvo lugar hacia el
siglo IV antes de Cristo. Los estoicos, describen con exactitud el proceso semidtico
que tiene lugar en un acto de habla: el semainon, el signo propiamente dicho, es una
entidad fisica; el semainémenon, el significado, es, en cambio, lo que el signo dice y

no representa una entidad fisica; el tyjanon, en cambio, es el objeto at cual se refiere

& pérez Martinez, Op. cit. Pag. 40.
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el signo, aqui se trata ya de una entidad fisica, ya de un acontecimiento, ya de una

accion.

SEMADROMENCN

ISEMAINON TYNJANON

Anistiteles sdlo secocupa del sigmp lingilistico en lla medida en que interviene tanto
en Ia exposicion dlel pensamientto (logica) como em @l arte poética. Su postura con

respecto a los sjgnos s la sigmiente:

“Las cxpresiomes lingiiisticas son los signos de las iimpresiones psiquicas; y la
escritura es of sigmo de las primeras..Asi como la escritum no es la misma en todos,
tampoco lo es lalengua. Sin embergo, las impresiones psiquicas, a las cuales se
reficren originantamente estos sipmos, son las mismas en todos; y de igual modo Ias

cosas, de las que agaellas impresiomes son imagenes, son las mismas en todos (...}

Un nombre es una formacion fonética con un significado establecido por
convencida, sin significacion tempora! y creado de tal manera que ninguna de sus

componentes tiene significado por si misma (...)
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Pero después de la convencion viene el significado, porque ninguna palabra existe

por naturaleza, sino que solo es palabra cuando se toma como signo de algo.

Los sonidos inarticulados de los animales expresan indudablemente algo, pero no

son palabras (...).

Rema (verbo) es lo que cosignifica (prosemainon) tiempo y ninguna de sus partes

tiene significado separadamente; y es signo de lo que se dice acerca de otro (...).

Dado que los nombres se presentan en namero limitado (y lo mismo sucede también
con las respectivas expresiones en el discurso), mientras que las cosas, por el
contrario, se presentan en niimero ilimitado, es necesario que toda expresion (I6gos)
pueda designar (semainein) una multiplicidad de cosas y que todo nombre (6noma)
tenga un significado unitario™,*

Entre los griegos tenian sin duda alguna una teoria semidtica, sobre todo en las
poderosas culturas del Antiguo Proximo Oriente. El andlisis que hacen los estoicos
llevan a cabo en la estructura de los procesos de significacion verbal y la
identificacién y caracterizacion de la manera de significar de cada una de las partes
de 1a oracidn permaneceran por mucho tiempo en las consideraciones lingiiisticas,

por este motivo Saussure tiene mucha terminologia similar a la de todos ellos.

8 pérez Martinez, Op. cit. Pags. 42-43.
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John Locke: “sostiene con firmeza que las ideas, abstraidas de las cosas por el
mencionado procedimiento, son, de algin modo que la semidtica debe investigar,

signos de las cosas, retomando la medieval teoria por los modistae. ™

Locke en su libro Ensayo sobre el entendimiento humano, en su tltimo capitulo
hace una propuesta de una divisién de las ciencias, las divide y organiza en tres
grandes clases: a !a primera la llama Physica, a la segunda Practica y a la tercera
Semeotiké que es la de nuestro interés. Locke plantea en su tercera division un

proyecto de semidtica o ciencia de los signos, siendo planteado en estos términos:

“La tercera rama puede llamarse Semeotiké o Doctrina de los signos, y, como las
palabras conastituyen la parte mas util, también puede llamarse con suficiente
propiedad Logyké, Légica. El asunto de esta ciencia consiste en considerar Ia
naturaleza de los signos de los que se vale la mente para entender las cosas, o para
comunicar sus conocimientos a otros. Porque, como entre las cosas que la mente
contemple no hay ninguna, salvo si misma, que sea presente para el entendimiento,
es necesario que alguna otra cosa se le presente como signo o representacion de la
cosa que considera, y esas son las ideas. Y como la escena de las ideas que
constituye los pensamientos de un hombre, no puede exhibirse de manera inmediata
a la vista de 0&6 hombre, ni guardarse en ninguna parte que no sea la memoria, que

no es un almacén muy seguro, por €so tenemos la necesidad de signos de nuestras

' Pérez Martinez, Op. cit. Pag, 89.
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ideas para poder comunicar nuestros pensamientos los unos a los otros, asi como

registrarlos en beneficio propio.

Los signos que los hombres han encontrado mas convenientes y, por lo tanto,
aquellos que se valen mas comGnmente son los sonidos articulados. Por eso, la
consideracion de las ideas y de las palabras, en cuanto que son grandes instrumentos
del conocimiento, constituye una parte nada despreciable de la contemplacion de
quienes pretendan ver en toda su extension el humano conocimiento. Y si esos
instrumentos fueran objetos de una esmerada ponderacion y de un estudio
cuidadoso, quizd no ofrecerian otra clase de logica y critica, distintas a las que no
han sido familiares hasta ahora™.”

La cultura como se ha venido diciendo esta constituida por un conjunto de sistemas
de significacién. A lo largo de la historia se fueron aglutinando derivaciones en
tomo al vocablo sema: semaia, se us6 para designar la bandera, el estandarte vy,

cualquier tipo de enseiia.

Semaino y Semeido: compuesto del nombre sema y del sufijo de presente —aino.
Semaino significaba ponér una marca a algin objeto, colocar un sello a algo, dar la
sefial para que empezara alguna cosa, por ejemplo un combate. Semaino, por tanto,

usé con el sentido de dar una orden, hasta llegar al concepto con que, en la

¥ Op. cit. Pag. 89-90.
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actualidad se le conoce: significar, tener una significacion, mostrarse como un

sintoma, manifestarse.

“Semaino denota anunciar, mostrar dar a conocer y comunicar: asi lo usan tanto la
tradicién homérica como las inscripciones, los papiros, los LXX y Filén y, en

general el griego Koiné en el siglo I de nuestra era” ®

Al segundo sentide pertenece el vocablo semeion que desde Esquilo, Herodoto,
inscripciones, papairo logicas, los LXX, la epistola de Aristeas, Filon, Flavio josefo
y los oraculos sibilinos significa la huella. Semeion, significa el acontecimiento
maravilloso, el suceso que contradice las leyes del acontecer natural, Semeion €s, el

milagro, denota el signo proveniente de los dioses.

Semeiosis, significa Ia acién de indicar, de sefialar, de significar. De la palabra
Semeiotikds, se deriva el vocablo semidtica, que es el que se .dedica a observar
signos: “la cultura es, pues, un cuntinuum que tiene distintos tipos de marcas de
distinta indole interrelacionadas entre si de manera jerarquica. L.a semidtica es el

arte de leerlas™ ¥

L.a semiotica es la encargada de interpretar los diferentes tipos de signos que desde

que ¢l hombre existe en la tierra ha creado para poder comunicarse mejor con los

™ Pérez Martinez, Op, cit. Pig. 26.
* fdem,
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demas y plasmar sus emociones, ilusiones, suefios, temores, fantasias por medio de

Signos.

Desde el inicio de esta tesis continuamente utilizamos dos términos: semidtica y
semiologia. Es importante sefialar que la semidtica y ia semiologia son basicamente

lo mismo; estudiar la funcién social del signo y por el otro la funcion logica del

signo.

Guiraud dice: semiologia y semiotica denominan en la actualidad una misma
disciplina, utilizando los europeos semiologia y los anglosajones (Inglaterra y

" Estados Unidos) semidtica.

En Europa se desarrollo la semiologia con Saussure basandose en la lingiistica,
estudiando primordialmente la funcion social del signo. Por otra parte en Estados
Unidos, Pierce le da ef nombre de semiética, apoyandose en la logica formal y las

matematicas, y rescatando la funcion logica del signo.

En general se puede decir que los dos términos durante el siglo XX, se mantuvieron
ya usandose indistintamente. “Asi, s¢ dio en llamar “semiologia, sobre todo en el
estudio de los signos en sistemas verbales, como a la corriente europea (sausureana)
de 1a semidtica. En cambio, se llamo semidtica ya a la disciplina que se ocupaba de

los sistemas de signos no verbales, ya a la corriente anglosajona de base logico-
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filosofica (Pierce, Frege, Rusell, Odgen y Richards, Morris, Camap, Quine,

Wittgenstein, Tarski, etc.)”.”

En esencia lo que planteaban Saussure y Pierce era basicamente lo mismo: estudiar
al signo, pero claro cada quien se basé en diferentes ciencias. Por un lado en la
lingitistica y por el otro en la légica —matematica. Pero sus conocimientos han
ayudado a las modernas generaciones interesados en la semidtica a seguir

desarrollandola ya que apenas se encuentra en su periodo de gestacion.

Modernamente se atribuye la paternidad de la semidtica tanto a Ferdinand de
* Saussure como a Charles Sanders Pierce. La via saussurcana quedo plasmada en su
célebre propuesta de una semiologia que se ocupara del conjunto de los hechos
humanos asumidos como signos. Fue explorada, sobre todo por Erik Buyssens (Le
Langage et le discours), Luis Hjelmeslev (prolegémenos para una teoria del
lenguaje), Roman Jakobson quien introduce a occidente la doctrina semidtica del
formalismo ruse y el circulo de Praga y, toda la vertiente semidtica francesa

encabezada por Rotand Barthes y conocida como el formalismo frances.

Pierce, nacido en Cambridge, Massachusets, en 1839 y muerto en Milford,
Penssylvania, en 1914, dejé su doctrina semidtica en sus Collected Papers,
ordenados parcialmente entre 1931 y 1935 y actualmente en vias de reordenamiento.

Ferdinand de Saussure, por su parte, nacido en 1857 y muerto en 1913, dejo su

% pérez Martinez, Op. cit. Pag. 27.
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doctrina consignada en su célebre Cours de linguistique générale publicado también
postumamente por sus discipulos en 1916.

"La mas trabajada y decidida tentativa de proporcionar una explicacion de los signos
y su significado es, con mucho, la del 16gico norteamericano C.S. Pierce, de quien
William James tomé la idea y término Pragmatismo, y cuya Algebra de las
Relaciones Diaticas fue desarrollada por Schroeder. Infortunadamente su
terminologia era tan temible que pocos son los estudiosos que han querido dedicar
tiempo a dominarla, y la obra nunca se completé. "Estoy trabajando
desesperadamente para lograr terminaf, antes de morir, un libro de Légica que
atraera a algunos espiritus por cuya mediacion puedo hacer algo realmente bueno”,
escribia a Lady Welby en diciembre de 1908, y por gentileza de Sir. Charles Welby
reproducimos aqui partes de la correspondencia que arrojan luz sobre sus articulos

éditos acerca de los signos".”

Para Guiraud " (...) la semiologia es la ciencia que estudia los sistemas de signos,

lenguas, codigos, sefializaciones, etc."”

[.a semiologia estudia los signos, la forma en que los comprendemos, y la influencia
que ejercen sobre nuestro comportamiento. La semidtica por lo tanto, estudia los

signos en si mismos como objetos significantes para el hombre dentro de una

' Pérez Mantinez, Op. cit. pag. 119.
%2 pierre Guiraud. La Semiologia. 12a. Edicion. De, $.XXI Editores. México, 1985. Pag. 7.
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sociedad porque las cosas no significan en si mismas, nosotros las dotamos de

significado.

La semi6tica no es otra cosa que el estudio del conjunto de los signos socializados,
que mediante una experiencia perceptiva se transmite a la gente volviéndose asi algo

cotidiano, como una herramienta de comunicacion (codigos).
3.1 SIGNO

Para Saussure : " (...) la lengua s un sistema cuyos elementos sélo pueden ser
explicados unos en funcién de otros, pues aisladamente carecerian de valor. Los
elementos interrelacionados que forman todo tipo de lenguaje les llama signos que

se caracterizan por ser arbitrarios, convencionales y de doble cara, esto es, tienen un

u 93

significante y un significado”.
Ejemplo:
Idea de Delfin = concepto (significado)

Signo lingaistico

Imagen acustica =la palabra “delfin” (significante)
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“La semiotica saussureana ha asumido la forma de una disciplina dedicada a
estudiar los sistemas de significacion de cualquier tipo que sean. Consta, de una
teoria de la significacion y de un conjunto de procedimientos de analisis que
permiten describir sistemas de significacion. La semiética no se interesa en el signo
sino en la significacion. El signo es la articulacion, refacion o vinculo entre un
clemento significante y el significado que se le atribuye en un sistema de

significacion determinado™. ™

Toda manifestacion del lenguaje; esta hecha de signos que se caracterizan por ser
arbitrarios, convencionales y con un significado y un significante que estructuran las

formas como mensajes, por ejemplo, un cuento 0 una cancion, un mural, las sefiales

de transito, los carteles publicitarios, etc.

El signo lingiiistico es una entidad psiquica de dos caras, (significado y
significante); es decir, el signo es la relacion necesaria entre la palabra y la cosa que
ésta designa. Saussure lo definié como "la asociacion de una imagen acistica (el
significante) y de un concepto {el significado). La unién de éstos dos permite la

referencia a un objeto".”

*Ferdinand De Saussure. Curso de Lingiiistica General. Ed. Alianza Editorial. Madrid, 1987, Pag. 27.

** pérez Martinez, Op. cit. Pag. 129. :

* Georges Thines y Agnes Lempereur. Diccionario General De Ciencias Humanas. Ed. Ediciones Cétedra. Madrid,
1978, Pp. 826-827.
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“Llamamos signo a la combinacién del concepto y de la imagen acustica; pero en el
uso cornente este término designa generalmente la imagen acustica sola, por
ejemplo, una palabra (arbor, etc.). Se olvida que si llamamos signo a arbor no es
mas que gracias a que conlleva el concepto “arbol”, de tal manera que la idea de la
parte sensorial implica la del conjunto. Proponemos conservar la palabra signo para
designar el conjunto, y reemplazar concepto ¢ imagen acustica con significado y
significante; estos dos ultimos términos tienen la ventaja de seiialar la oposicién que
los separa, sea entre ellos dos, sea del total de que forman parte. En cuanto al
término signo, si nos contentamos con él es porque, no sugiriéndonos la lengua

usual cualquier otro, no sabemos con qué reemplazarlo”.*

Saussure dijo: la lengua es un sistema de signos que expresan ideas, y por eso
comparable a la escritura, al alfabeto de los sordomudos, a los ritos sirabdlicos, a las

formas de cortesia, a las sefiales militares, etc.

Se puede, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de la vida
social. Tal ciencia seria parte de Ia psicologia general. Nosotros la llamaremos
semiologia (del griego semeion “signo”). Ella nos ensefiara en qué consisten los
signos y cuales son las leyes que los gobiernan. Puesto_que todavia no existe, no se
puede decir qué es lo que ella serd; pero tiene derecho.a la existencia, y su lugar esta
determinado de antemano. La linglistica no es mas_que una parte de esta ciencia

general. Las leyes que la semiologia descubra seran aplicables a la lingiiistica, y asi

% pérez Martinez, Op. cit. Pags. 140-141,
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es como la lingiiistica se encontrara a un dominio bien definido en el conjunto de los

hechos humanos.

Pierce definié al signo como algo que de algin modo, representa un concepto para
alguien. El signo consiste en un objeto o acontecimiento (el significante) que
representa un objeto o acontecimiento (el objeto del signo), el signo esta dirigido a

una persona para crear €n su espiritu un signo equivalente (el significado).

“El signo-esta en lugar de algo, su objeto. Esta en lugar de ese objeto, no en todos
los aspectos, sino solo con referencia a una suerte de idea, que a veces he llamado
¢l fundamento del representamen. “Idea” debe entenderse aqui en cierto sentido
platonico muy familiar en el habla cotidiana; quiero decir, en el mismo sentido en
que decimos que un hombre capta la idea de otro hombre, en que decimos que
cuando un hombre recuerda lo que estaba pensande anteriormente, recuerda la
misma idea, y en que, cuando ¢l hombre contintia pensando cn algo, aun cuando sea
por una décima de segundo, en la medida en que el pensamiento concuerda consigo
mismo durante ese lapso, o sea, continia teniendo un contenido similar, es la misma

idea, y no es, en cada instante del intervalo, una idea nueva.

La palabra signo serid usada para denotar un objeto perceptible, o solamente
imaginable, 0 aun inimaginable en un cierto sentido. En efecto, el vocablo inglés
“fast”, que es un signo, no es imaginable, dado que no es la palabra misma la que

puede ser escrita en un papel o pronunciada, sino solamente una instancia de ella;
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dado, ademas, que es exactamente la misma palabra cuando es escrita y cuando es
pronunciada, pero, por el contrario, es una cierta palabra cuando significa
“rapidamente” y otra, totalmente distinta, cuando significa “estable”, y aun una
tercera cuando alude a la abstinencia. Para que algo sea un signo, debe representar a
otra cosa, llamada su objeto, aunque la condicion de que el signo debe ser distinto
de su objeto es, tal vez, arbitraria, porque si extremamos la insistencia en ella,
podriamos hacer por lo menos una excepcion en el caso de un signo que es parte de

un signo.

Un signo puede tener mas de un objeto. Asi, la oracion “Cain mato a Abel”, que es
un signo, se refiere tanto a Cain como a Abel, aun si no se considera -como se
deberia — que se tiene un “matar” como tercer objeto. Pero puede considerarse que ¢l

conjunto de objetos constituye un inico objeto complejo.

Si un signo es distinto de su objeto, debe éxisti:, sea en el pensamiento o en la
expresion, alguna explicacion, algun argumento, algin otro contexto, que muestre
c6mo —sobre la base de qué esquema, o por qué razones-. el signo representa al
objeto o al conjunto de objetos a que se refiere. Entiendo que el signo y la
explicacion sera un signo, requerira probablemente una explicacion adicional, la
cual, tomada conjuntamente con ei signo precedentemente ampliado, constituira un
signo ain mas amplio; y si continuamos suficientemente este proceso, finalmente
llegaremos, o deberemos llegar a alcanzar en una {ltima instancia un signo de si

mismo, que contuviera a su propia explicacién y la de todas sus partes significantes,
kl
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y, de acuerdo con esta explicacion, cada una de sus partes tendra a alguna otra parte

como objeto.

El signo puede solamente representar al objeto y aludir a él. Objeto es aquello acerca
de 1o cual el signo presupone un conocimiento para que sea posible proveer alguna
informacién adicional sobre el mismo. Un signe no necesita estar relacionado con
algo ya conocido de otra manera y creerin que no tiene ni pies ni cabeza afirmar

que todo signo debe relacionarse con un objeto conocido”.”

En un articulo de Monist, 1906, titulado “Prolegomena to an Apology for

Pragmantism, Pierce da una explicacion sobre la naturaleza del signo diciendo que:

“Tiene un objeto y un Interpretante, siendo el altimo lo que el signo produce en la
casi-mente que es ¢l Intérprete, determinando a este (ltimo a un sentimiento, a un
acto, 0 a un signo, determinacién que es el interpretante. Pero queda por sefialar que
existen habitualmente dos objetos, y mas de dos interpretantes. A saber, tenemos
que distinguir el objeto inmediato, que es el objeto tal como el signo mismo lo
representa, y cuyo ser depende entonces de la representacion de ¢l en el signo, del
objeto dindmico, que es 1a realidad que por algun medio se ingenia para determinar

el signo para su representacion.

Respecto del interpretante tenemos que distinguir jgualmente, en primer lugar, el

interpretante inmediato, que es el interpretante como sC revela en la correcta
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comprension del signo mismo, y se llama cominmente el “significado™ del signo; en
tanto, en segundo lugar, tenemos que anotar el interpretante dinamico, que es el
efecto real que el signo, en tanto signo, determina realmente. Por ultimo esta lo que
provisoriamente llamo interpretante final, que se refiere a la manera en que ¢l signo
tiende a representarse a si mismo para relacionarse con su objeto. Confieso que mi
propia concepcion de este tercer interpretante todavia no se halla totalmente libre de

confusion”.®

Pierce habla de diez divisiones de signos. Seis se refieren a los caracteres del
interpretante, y tres a los del objeto. Asi, la division en iconos, indices y simbolos,
depende de las diferentes relaciones posibles de un signo con un objeto dindmico.
La décima de las divisiones del signo se refiere a la naturaleza del signo mismo.

O.R. reproducen este texto:

“Un modo comun de estimar el volumen material de un manuscrito o un libro
impreso, consiste en contar el nimero de palabras. Habra ordinariamente unos
veinte “the” en una pagina, y, por supuesto, cuentan como veinte palabras. En otro
sentido de la palabra “palabra”, empero, hay solo una palabra “the” en el idioma
inglés; y es imposible que esta palabra se encuentre en forma visible en una pagina,
0 se oiga en una expresion cualquiera, por la razén de que no es una cosa singular o

evento singular. No existe; solo determina cosas que si existen.

% pérez Martinez, Op. cit. Pags. 121-122,
% Pérez Martinez, Op. cit. Pag. 123.
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A una forma definitivamente significante, propongo lamarla tipo. A un evento
singular que ocurre una vez y cuya identidad se limita a ese que ocurre, 0 a un
objeto singular de una cosa que estd en algin lugar singular en un instante
cualquiera del tiempo, siendo signtficante un evento tal solo en tanto ocurre cuando
y donde ocurre, tal como esta o aquella palabra en una linea singular de una pagina
singular de un ejemplar singular de un libro, me aventura a llamarlo sefial. Propongo
llamar a un signo tono. Para que pueda utilizarse un tipo, tiene que estar incorporado
a una seilal que sera un signo del tipo, y por ello del objeto que el tipo significa.
Propongo llamar a tal sefial de un tipo, caso del tipo. Asi, puede haber veinte casos

del tipo “the” en una pagina”.”

Pierce establece diez clases principales de signos:

Cualisignos. Sinsignos iconicos. Legisignos iconicos, Vestigios sinsignos indicos
rematicos. Nombres propios, o legisignos indicos remdticos. Simbolos rematicos.
Sinsignos dicentes (como un retrato con una leyenda). Legisignos indicicos dicentes.

Proposiciones, o simbolos dicentes. Razonamientos.

“Para Pierce un signo es cualquier cosa o entidad que representa a otra haciendo sus
veces. La representacion signica tal cual la piensa Pierce consiste en una especie de
referencia del signo a alguna propiedad del objeto. En Pierce el signo no sélo

contrac una relacion con su objeto sino que la contrae, igualmente, con el sujeto

* Pérez Martinez, Op. cit. Pag. 125.
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para quien es signo: en suma, el signo representa algun aspecto de algo para alguien.
Por esta razon Pierce llama al signo representamen en la medida en que representa

alguna cosa, bajo algin aspecto, para alguien™.'®

Pierce estudia toda la multiplicidad de fenomenos significativos, por ejemplo, una
llamada a la puerta, la huella de un pie, las pinturas de los codices aztecas, la
arquilectura maya, la escritura maya o egipcia, una conversacion, una ecuacion
algebraica, un gesto, una sefial de un libro, un grito, ¢l escudo y la bandera
mexicana, etc., porque para Pierce todos los objetos de que se compone una cultura

son significantes.

En semiologia los signos se reagrupan segun sustancias, segun su materia: signo
verbal, signo grafico, signo gestual, etc. y cada uno de estos signos formaria, segun

la terminologia de Barthes, un signo tipico.

Para Eco los signos son: "naturales en la medida en que proceden de una fuente
natural. Eco los considera como signos por ¢l conocido hecho de que existe una
convencion que plantea una correlacion codificada entre la expresion (el fenomeno
percibido) y un contenido (su causa y su efecto posible). Un fenomeno-dice- puede

ser el significante de su propia causa o de su propio efecto”."”’

1% pérez Martinez, Op. cit. Pig 126
10! peres Martinez, Op. cit. Pag, 244,
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Un segundo tipo de signos, dice Eco, "es aquel en que un ser humano realiza actos
que cualquier otro percibe como artificios sefialatorios, que revelan alguna otra cosa,
aun cuando el emisor no sea consciente de las propiedades reveladoras de su propio

comportamiento.

Eco pone como ejemplos tanto el caso de las diferentes maneras de gesticular que
tiene un aleman, un italiano, un chino o un hebreo; como las diferentes maneras de
hablar: esos comportamientos parecen capaces de significar, aunque quien los emite

no sea consciente de significar gracias a ellos”.

"Si tanto los fenomenos de origen no humano como los de origen humano -dice
Fco-, pero no intencionales, pueden considerarse signos, en ese caso la semiética ha
invadido un territorio situado mas alld de un umbral frecuentemente fetichizado: el
umbral que separa los signos de las cosas y los signos naturales de los artificiales
(...) En realidad, si cualquier cosa puede entenderse como signo, con tal de que
exista una convencion que permita a dicha cosa puede entenderse como signo, con
tal de que exista una convencién que permita a dicha cosa cualquiera a representar a
cualquier otra, y si las respuestas de comportamientc no se provocan por

convencion, en ese caso los estimulos no pueden considerarse como signos (...)

Decir que los estimulos no son signos no equivale a decir que el enfoque semidtico
no deba referirse también a los estimulos. La semiotica se refiere a funciones, pero

una funcion semidtica representa, la correlacién entre dos funtivos que, fuera de
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dicha correlacidn, no son por si mismos fendémenos semidticos, de modo, que puede
ocurrir que se cataloguen ciertos fendmenos entre los estimulos, y que resulte que
aquellos en algin aspecto o capacidad funcionan como signos para alguien”'”.

Un signo para Daniel Prieto Castillo constituye la minima unidad con sentido de un
lenguaje. En €l se distinguen dos vertientes entre ¢l significante y el significado. El
significante comprende la materialidad del signo, lo que se nos aparece a los
sentidos. Un signo pues, posee una materia significante que puede ser verbal

(auditiva o escritural) o no verbal (un elemento de imagen, un gesto...).

El significado es, en sentido tradicional, la imagen mental que se produce o se evoca

a partir de la presencia del significante.

La relacion entre significante y significado no es siempre univoca. Frente a un
mismo significante pueden producirse interpretaciones, significados distintos, aun
cuando en un determinado lenguaje existe un suelo commin de significados basicos,

relacionados con sus significantes.

"El cochino de Miguel tir el refresco en la cama”. Con este ejemplo vemos que la
oracion depende de su contexto para su significado; porque “cochino” tiene muchos
significados en nuestro pais. Ademés siempre lo relacionamos con lo sucio, lo

desaseado, lo descuidado. De ahi la oracion:

192 pérez Martinez, Op. cit. Pég. 245.
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El cochine de Miguel tir6 el refresco en la cama.
El cochino que tiene Miguel es de buena raza.

A una oracién le podemos dar muchos significados, todo dependiendo de su

contexto.

Un signo verbal no aparece casi nunca solo. No nos comunicamos mediante
palabras aisladas, sino que recurrimos a conjuntos de ellas combinadas de una cierta
forma. La minima unidad de esa combinacion es el enunciado (la oracién, en
términos tradicionales). El esquema fundamental del enunciado es et del sujeto y el

predicado.'”

Los hombres se comunican por medio de signos producidos para servir a las
necesidades del proceso social. "El signo funciona explicitamente como medio de

comunicacion y para el propésito de la comunicacién".'™

Guiraud, dice que: la funcién del signo consiste en comunicar ideas por medio de
mensajes. Esta operacion implica un objeto, una cosa de la que se habla o referente,
signos y por lo tanto un cddigo, un medio de transmisiébn y evidentemente, un

destinador y un destinatario.

9% Daniel Prieto Castillo. Elementos para el Andlisis de Mensajes. Pag. 24.
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3.2 CODIGO

Las formas de comunicacion como se dijo, obedecen a ciertas reglas de

estructuracion.

Cuando estudiamos las distintas luces de un seméforo, estudiamos un codigo.
Podemos decir que un codigo es un sistema de organizacion de los signos, y que
esta regido por una serie de reglas que son aceptadas y conocidas por el grupo que
utiliza ef codigo. Sin duda, cualquier aspecto de nuestra vida, que sea convencional,
" (gobermado por reglas .acordadas por miembros de la sociedad) puede llamarse
"codificado”. |

Se puede definir el codigo, de acuerdo con Hjelmselv y Umberto Eco, como un
sistema de reglas que asocia a los elementos del plano de la expresion (el nivel del
significante para Saussure) con los elementos del plano del contenido (el nivel del

significado para Saussure)."” Ejemplo :
La idea del “Delfin” = concepto (significado) = plano de! contenido.
La palabra “Delfin” = Imagen Acustica (significante) = plano de la expresion.

Por lo tanto, el cédigo es la regla que correlaciona al plano de la expresion con el

plano del contenido.

194 Adam Schaff. Introduccién a ta Semantica. Ed, F.C.E. México, 1969. Pag. 179.
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El cédigo puede proponer un repertorio de donde se escogeran los signos que se
usaran, o también las reglas para combinar los elementos escogidos. En el caso de la
lengua se trata de un cddigo mixto: por un lado, da las equivalencias entre las

palabras y sus significados, y por el otro, las reglas de combinacién.

Un cédigo puede explicarse como un sistema convencional basico con cuyos
elementos se elaboran sub-codigos, o sea, cédigos secundarios que introducen otros
elementos capaces de cambiar totalmente el significado de lo previsto por el codigo
base. Por ¢jemplo, dos italianos de distintas regiones del pais, tendran una lengua
comun {codigo base} sin embargo, existen expresiones propias de cada regién (sub-
€6digo) que sélo pueden comprenderse en el contexto en el que se generaron y que

les da un significado especifico. Por ejemplo, los dialectos.

Es conveniente aclarar, que: la nocién de codigo y sub-codigo, no se refiere solo a
convenciones linglisticas, sino a todo tipo de cuadro de referencia
convencionalizado. En el vestir, lo masculino y femenino estd determinado por
aspectos culturales y sociales : por ejemplo en México, los hombres no pueden usar

falda como en otros paises, porque no corresponde.

También podemos entender a un cédigo como un reperiorio de sefiales dotado de
sentido, es el caso de una lengua o el cédigo marinero de banderas. Asimismo,

entendemos por codigo, al conjunto de leyes o reglas segin un plan metédico y

'% Cfr. Cardona, Giorgio Raimondo. Diccionario de Lingiistica. Ed. Ariel, Barcelona, 1991. Pag, 50.
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sistematico. El codigo es la estructura que rige las posibilidades de elaboracién y de

combinacion de los elementos del mensaje.

Barthes entiende por codigo "un numero indefinido de unidades que guardan entre
si una relacion muy rtenue fundada en la asociacion sin recurrir para nada a una
organizacion légico-taxonémica. Es decir, para Barthes un codigo es el punto de
partida de una sene de significantes; o, si se quiere, es una cita que, por ¢l hecho de

serlo es punto de partida de otros significantes".'%

La localizacion de un. codigo v, el inventario de codigos es a fin de cuentas, un
inventario de los universos que alli son convocados. Un cddigo es, un punto de

partida hacia otros significantes hacia donde el vocablo evocador nos hace partir.

Daniel Prieto Castillo define al codigo como: "las reglas de elaboracion y de
combinacién de los elementos de un mensaje. ‘Reglas que deben ser conocidas tanto
por el emisor como por el perceptor. De alli que también pueda definirselas como

conjunto de obligaciones de elaboracion y de interpretacion de mensajes”.'”

Como ya mencionamos anteriormente, el mensaje es aquel que nos aparece a los
sentidos, respondiendo a un cddigo y a una intencionalidad. Por ejemplo, las
banderas, faroles, destellos luminosos que usan los buques para comunicarse entre

st, 0 con los semaforos, en el transito vehicular,

10 pérez Martinez, Op. cit. pag. 213.
197 prieto Castillo, Op. cit. Pag, 18.
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Existen diferentes tipos de cédigos, segiin lingiiistas,

Los codigos publicitarios segun Eco, funcionan sobre dos registros: a) verbal, y b)
visual. Como se ha demostrado ampliamente, el registro verbal tiene la funcién
primaria de fijar ¢l mensaje, porque con frecuencia ia comunicacion visual aparece
ambigua, conceptualizable de muchas maneras. Ademas de estos dos codigos se
encuentra el auditivo, (voz, musica, sonido ambiente), que es importante porque la
musica es parte de la presentacion de un spot de television, por ejemplo. Cuantas
veces la musica de un comercial no nos atrapa y nos hace transportarnos a un
" momento del pasado, o simplemente nos cambia el estado de animo, y otras veces la
miisica no nos conmueve y el comercial no nos atrae. En muchos spots de television
lo que solo nos atrac es la musica y no el contenido del mismo, por é;ta razon el

codigo auditivo es muy importante.

Dentro de la comunicacion visual, se pueden identificar tres niveles de codificacion

segun Umberto Eco :

a) Nivel iconico: una codificacion de los signos iconicos corresponde al ambito
retorico de la publicidad; es decir , la manera de estructurar un mensaje para
convencer al publico. Estimula directamente ¢l deseo con la representatividad
disfrazada o encubierta en lugar de denotar simplemente "salsa", "suavidad”,

"hielo".
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Al anunciar una marca “X”, se conforma un ambiente especial que va mas alla del
simple objeto que se muestra, de tal manera que se utilizan objetos y personas
agradables para la percepcion, jugando con la ilusion y los deseos del destinatario :
por ejemplo, el spot de una crema facial no solamente ostenta el producto, sino que
lo rodea de otros clementos, como una piel joven, bella y fresca que suscita el
anhelo, en el destinatario, de que con el uso de ese producto su piel sea tan tersa,

suave y deseable como la modelo que se exhibe en la imagen.

b) Nivel iconografico: tenemos dos tipos de codificacion. Una de caracter historico,
para la cual la comunicacién publicitaria utiliza configuraciones que en términos de
la iconografia clasica remiten a significados convencionales (desde la aureola que
indica santidad hasta una configuracién determinada que sugiere la idea de
maternidad, o la venda de un ojo que connota pirata o aventurero, etc.). La otra, de
tipo publicitario, en la que por ejemplo, la modelo esta connotada por una manera
particular de estar de pie con las piemas cruzadas. La costumbre publicitaria ha

puesto en circulacién ciertos iconogramas convencionales.

Este segundo nivel es la base del anterior porque comprende todos los estereotipos

ya establecidos en la publicidad.

¢) Nivel tropologico: comprende los equivalentes visuales de los tropos verbales. El
tropo puede ser inusual y revestir un valor estético, o bien puede ser una traduccion

visual exacta de la metafora que ha pasado al uso comiin, hasta el extremo que
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resulta inadvertida. "El lenguaje publicitario ha introducido tropos tipicos en la
comunicacién visual que dificilmente pueden relacionarse con los tropos verbales
preexistentes”.'®

Casi todas las imagenes visuales publicitarias encarnan una figura retérica que
adquiere un caracter predominante y que es la ontonomasia; es decir, poner el

nombre apelativo por ¢l propio, o el propio por el apelativo.
3.2 SIMBOLO

Casi siempre relacionamos al simbolo con el indicic como lo mismo, pero indicio
es una seflal natural, gjemplo : el humo es indicio o sefial natural de fuego una nube
es indicio o sefial natural de lluvia.'® y simbolo es sefial de reconocimiento es
decir, un signo que representa su objeto por convencion y que se basa en una
relacion arbitraria entre concepto y sujeto signico (como una sigla que sirve para
representar alguna institucion, por ejemplo : UNESCO, ONU, UNAM, ITESM,

etc.) 'V

Diel afirma que : “(...) el simbolo es a la vez un vehiculo universal y particular.
Universal, pues trasciende la historia; particular por corresponder a una época
precisa. El orientalismo, la historia de las religiones, la mitologia, la antropologia, la

historia de la civilizacién, el arte, el esoterismo, el psicoandlisis, las investigaciones

1% { Imberto Eco. [-a Estructura Ausente. E. Lumen. Barcelona, 1978. Pag. 298-299.
Y9 Cfr. Pottier, Bemard. Diccionario de Lingiistica. El lenguaje. Ediciones Mensajero . Bilbao, 1985. Pag. 517.
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simbolodgicas nos han facilitado un cuantioso material para la corroboracién de lo
psicolégicamente verdadero y la unidad esencial mencionada, que se han explicado
también, no sélo por el fondo comin de lo psiquico, sino de lo fisiologico, dada la
importancia del cuerpo humano, de su forma y actitud, de las posiciones factibles de

sus miembros, con los elementos mas simples de la dialéctica simbolista".""

Egipto sistematizo en su religion y sus jeroglificos el conocimiento de la doble
estructura material y espiritual, natural y cultural del mundo, en base a simbolismos.
L.as mitologias de los pueblos mediterraneos alcanzaron un dramatismo, una
plasticidad y un vigor que se expresaron en el arte tanto como en los mitos,
leyendas y poesia dramatica. Bajo éstos se escondian los principios morales, las
leyes naturales, los grandes contrastes y transformaciones que rigen el transcurso de

la vida césrica y humana,

Los simbolos, en cualquiera de sus apariciones, no suelen presentarse aislados, sino
que se unen entre si dando lugar a composiciones simbdlicas, bien desarrolladas en
el tiempo (relatos), en el espacio (obras de arte, emblemas, simbolos graficos) o en

el espacio y el tiempo (sueftos, formas dramaticas).

Simbolo puede definirse como signo o conjunto de signos con un significado

especifico para un grupo definido.

1" cft Cardona, Giorgio Raimondo. Diccionario de Linghistica. Ed. Ariei. Barcelona, 1991. Pag. 258-259.
1 Jsan Eduardo Cirlot. Diccionario de Simbolos. 4a. Edicion. Ed. Labor. Barcelona, 1981, Pag 19,
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Un simbolo: “(...) segun Pierce estd sujeto a tres condiciones: |) tiene que
representar un objeto, o cosa informada y representable; 2) tiene que ser una
manifestacién de un logos, o forma representada y realizable; 3) tiene que ser
traducible a otro lenguaje, o sistema de simbolos".'"

El simbolo constituye la forma de lenguaje mas impuesta y mas dinamica. Simbolo
y simbolismo estan ligados a una experiencia. El simbolo es e! modo de expresion
natural del mito, de lo sagrado, pero también de lo social, de lo politico, de lo
econdmico, de toda actividad humana en la medida en que no es puramente
objetiva, sino también afectiva (por ejemplo, el simbolo de la paloma que remite, no
solo al concepto abstracto de paz, sino que también despierta aun sentimiento de

tranquilidad).
3.3 LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE

Atendiendo a las funciones que el lenguaje puede cumplir, y siguiendo al lingtiista

Roman Jakobson encontramos seis funciones, a saber:

1.- FUNCION REFERENCIAL. Es la base de toda comunicacién. Define las
relaciones entre el mensaje y el objeto al que hace referencia. Su proposito es
formular una informacion verdadera, objetiva, observable y verificable. Consiste en
evitar toda confusidn entre el signo y la cosa, entre el mensaje y la realidad

codificada.

"2 Charles S. Pierce. El Hombre un Signo. Ed. Critica. Barcelona, 1988, Péag. 143
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La funcién referencial o denotativa como la ha llamado Antonio Rojas Tapia, en su
libro Taller de Expresién Oral y Escrita, indica un objeto "X", sin llegar a
confusiones o desviaciones. Por ejemplo, si nosotros vemos una rosa, no tenemos
opctdn de decir que estamos viendo otra cosa; es decir, tenemos que ser objetivos

con lo que estamos viendo y emitiendo.

2.- FUNCION EMOTIVA. Define las relaciones entre ¢l mensaje y el emisor. Las
funciones referencial y emotiva son las bases a la vez complementarias y

concurtentes de la comunicacion.

En la funcién también llamada expresiva por Antonio Rojas, igual que en la funcion
anterior, se encuentra la base de la comunicacién; una objetiva y otra subjetiva.
Tomando el ejemplo anterior, se expresa "rosa”, pero por medio de la funcion
emotiva-subjetiva, manifestamos nuestra actitud con respecto al objeto. Ejemplo:

La rosa es hermosa.

3.~ FUNCION CONNOTATIVA O CONMINATIVA. Define las relaciones entre
el mensaje y el receptor, pues toda comunicacién tiene por objeto obtener una
reaccién de este iltimo. Esta funcion ha adquirido una gran importancia con la
publicidad, en la cual el contenido referencial del mensaje desaparece ante los
Signos que apuntan a una motivacién del destinatario, ya sea condicionandolo por

repeticion o desencadenando reacciones afectivas subconscientes.
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Esta funcion trata de influir sobre 1a conducta, estados de animo, o concepciones del
mundo del receptor. Por esta razoén es funcional para la publicidad. Un ejemplo de
esto seria, si viéramos un anuncio donde los actores estuvieran de vacaciones en
Cancin, cambiaria nuestro estado de 4nimo, anhelariamos estar en la playa
descansando, nadando, o por lo menos en una alberca. Esto quiere decir que esta

influyendo en nuestra voluntad.

4.- FUNCION POETICA O ESTETICA. Es definida por Roman Jakobson como
la relacién del mensaje consigo mismo. Es la funcion estética por excelencia: en las
artes el referente es el mensaje que deja de ser el instrumento de Ia comunicacién

para convertirse en su objeto.

La subjetividad en 1a apreciacién de los significados de las creaciones artisticas
genera simbolizaciones, esto es, el objeto del mensaje es el propio mensaje.
Ejemplos: Mi adorado tesoro, La solierona de Valle de Bravo, Estas ruinas
. abandonadas; donde los objetos o las personas a que se hace referencia, no son el

- objeto del mensaje, sino que éste se justifica por si mismo.

5.- LA FUNCION FATICA. Tiene por objeto afirmar, mantener o detener la
comunicacion. En términos de Malinowsky puede dar lugar a un profuso
intercambio de formas ritualizadas; es decir, a didlogos enteros cuyo tnico objeto es

prolongar la conversacion.
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La funcién en comento, tiene como principal objetivo el darle continuidad a la
comunicacién, como bien apuntan los autores Rojas y Amaro, al decir: "Afecta al
canal en el momento de verificar la continuidad del circuito. Y lo hace por medio de
la atraccién de la atencién del interlocutor: ;me escuchas?, ;me he explicado?, ;no
cree usted?, donde los cuestionamientos no esperan su respuesta directa, y si, en

cambio, la participacion del receptor”.'"

6.- LA FUNCION METALINGUISTICA. Tiene por objeto definir el sentido de

los signos que corren el riesgo de no ser comprendidos por el receptor.

En este caso, el emisor prevé la posibilidad de que su mensaje sea mal interpretado o
genere alguna confusion, entonces, s anticipa y aclara o puniualiza con precision el
significado y sentido de su mensaje. Ejemplo: El sefior de la esquina tiene llantas, de

Carro.

Estas funciones emanadas de lJa lingiistica pueden aplicarse a formas de

comunicacion no verbal.
3.4 SEMIOTICA Y ANALISIS EN COMUNICACION

El campo especifico de la semidtica estd compuesto por todos los procesos

culturales, en los cuales se da un acto de comunicacion; es decir, por todas aquellas

13 Artonio Rojas Tapia y Manuel Javier Amaro Barriga. Taller de Expresion Oral y Escrita. Ed. Banca y Comercio
S.A. de C.V. México, 1992. Pag. 16.
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manifestaciones en las gue estin en juego agentes humanos que se ponen en

contacto unos con otros sirviéndose de convenciones sociales.

La semi6tica pretende demostrar que bajo los diversos procesos culturales hay
sistemas constantes que permanecen ocultos. Estas constantes, en el caso de los
medios de comunicacién © mensajes, lienen caracteristicas comunes que

permanecen invisibles y se manifiestan de diferentes formas en el mensaje.

Las unidades del sistema se diferencian y se reconocen por su posicion en la
estructura, por la manera en que se combinan unas con otras. Para Saussure "la
estructura es un sistema en ef que el valor de cada uno de sus componentes se halla
establecido o determinado por sus posiciones y diferencias dentro del mismo. Esta
estructura solo aparece cuando se comparan entre si fendmenos diversos,
reduciéndolos a un mismo sistema de relaciones. Su forma cambia a través de los
personajes, objetos, objetos-personajes, situaciones, lugares, etc.""

Barthes ha recurrido a sistemas de signos sociales que le permitieran aplicar los
elementos tedrico-linggisticos de Saussure y encauzarlos o adaptarlos a un estudio.
Esto significa que dentro de la estructura de los sistemas de signos que elabora la
sociedad aparecen los reguladores (diriamos condicionadores del comportamiento

humano), es decir, los medios de comunicacion.

1M Elorence Toussaint. Critica de la Informacion de Masas. Ed. Anuies. México, 1975. Pag 50.
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La lengua es un contrato social. El individuo por si solo no puede crearla ni

modificarla; es, en sintesis, un sistema.

Por el contrario, el habla es un acto individual de seleccidon y actualizacion; el
individuo utiliza todos los elementos de la lengua que necesita para expresar su
pensarniento personal; es decir, la lengua posec las normas, leyes o reglamentos que
instituyen o facilitan el habla, posee los elementos para la expresion, en tanto que el

habla realiza la combinacion de esos elementos.

Respecto al significado, Barthes nos dice que no es una cosa, sino una
representacion siquica de la cosa. El significado de la palabra “buey” no es el
animal, sino su imagen psiquica (plano det contenido). Por otro lado, el significante,
dice Barthes, es un mediador cuya definicion no puede ser separada de la del
significado. Al significante le es necesaria la materia o sustancia, es decir, el
significante seria precisamente la figura del animal buey. Puede decirse entonces
que la sustancia del significante es material : sonidos, objetos, imagenes (plano de la

expresion).

La semiologia trata de estudiar el modo de organizacion de los componentes de una
estructura, esto es, de sus significantes y, consecuentemente de sus significados, a

partir de un contexto social.

Supongamos que se quiere analizar un objeto-mensaje emitido por cualquier medio

de comunicacion visual. Para este caso especifico, habria que partir de lo que el
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autor en cuestion dice en la "Retorica de la imagen”, donde explica que existen tres

mensajes en los codigos visuales: el lingiistico, el denotativo y el connetativo.

a) MENSAJE LINGUISTICO O LITERAL. En las comunicaciones de masas
parece evidente que el mensaje lingiiistico esta presente en todas las imagenes: como
titulo, como leyenda, como articulo de prensa, como dialogo de pelicula. Las

funciones del mensaje lingiistico son:

1.- De anclaje. El mensaje lingiistico hace que el observador elija una de las

multiples significaciones que puede ofrecer la imagen.

2.- De relevo. El mensaje lingiistico releva al lector de la necesidad de elegir uno de
los significados. Debe hacer que el lector clija ciertos significados e ignore otros;
ayuda a identificar pura y simplemente los elementos de la escena que le interesa

destacar al autor del mensaje visual.

) MENSAJE DENOTADO O DENOTATIVO. Es la composicion plastica, la
descripcion verbal o enunciacién de los elementos que conforman todo el objeto de
analisis; es la abstraccion de todos y cada uno de los componentes, sin ampliarlos
con significaciones, simbolismos, o lo que el mensaje pudiera significar para su
espectador en un momento determinado; es la descripcion de los objetos contenidos

en un mensaje visual.
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Para el espectador este mensaje no es manifiesto sino latente, ya que el consumidor
comun no separa ¢l mensaje denotativo del mensaje connotativo, se concreta a

asimilarlo a partir de la connotacién y se fija muy poco en la pura denotacidn.

¢) MENSAJE CONNOTADO. Contiene todos los significados posibles del
contenido, los cuales se pueden enunciar con expresiones como: "esto me da la
sensacion de tal cosa", o "esto parece decir tal". Es la interpretacion de los elementos

presentes en la imagen. Es un mensaje compuesto: simbélico y cultural '™
3.5 REVISION DE ALGUNOS AUTORES : Barthes, Prieto Castilloy Eco

Desde principios de los 50's , la inquictud por el analisis semiético se difundio entre
las técnicas de la comunicaciéon. Algunos autores proponen formas para abordar
los mensajes audiovisuales. En realidad todos trabajan la imagen y el audio cuenta

€On pocas aportaciones.

Los trabajos en cuanto a andlisis de mensajes a partir de categorias semidticas se
hicieron populares. Muchos teéricos de la época desarrollaron importantes ensayos

que han enriquecido a la semidtica de hoy.

A continuacion revisaremos brevemente algunos autores que consideramos aportan

las bases para la realizacion de este trabajo.

'* Florence Toussaint, Op. cit. Pags. 62-63.
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3.5.1 ROLAND BARTHES

Al principio de la década de los sesenta, Rolad Barthes se puso al frente de un grupo
de gente joven, escritores preocupados a la vez por buscarle nuevos senderos a la
critica por desentraiiar las distintas estructuraciones de la cultura occidental. En este
grupo nacid un movimiento al que se conocié como "formalismo francés" o
"Nouvelle Critique”. Fue famoso el escrito en que Raymond Picard, haciendo uso de
un estilo panfletero, se lanzaba contra esta Nouvelle critique llaméndola nouvelle
imposture y dando pie a Roland Barthes a hacer una preciosa exposicion de ella en

Critica y verdad.

Este movimiento iria evolucionando hasta desembocar, por lo que hace a la

semidtica, en la muy avanzada propuesta hecha por Algirdas Julien Greimas.

El Barthes maduro, en visperas de cumplir sesenta afios, en una conferencia
pronunciada en Italia y publicada por Le Monde el 17 de junio de 1974, traza los
principales momentos de este proceso. Porque es la mejor, la mas clara y concisa
historia de este movimiento, y porque incluye un licido autoanalisis que nos
permite apreciar las etapas de su evolucion; a continuacion reproduciremos los

parrafos mds pertinentes:

“No represento a la semiologia ni al estructuralismo: ningin hombre puede
representar una idea, una creencia, un simbolo (...) por una parte, mi mayor

aspiracién es ser asociado al cuerpo de los semiblogos; mi mayor aspiracién es
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poder responder junio con ellos a los que los atacan: espiritualistas, vitahistas,
historicistas, espontaneistas, antiformalistas, arqueomarxistas, etc. (...) Pero, por otra
parte, la semiologia no es para mi una causa; no €s para mi una ciencia, una
disciplina, una escuela, un movimiento con el que identiﬁco mi propia persona (...)
;Qué es, entonces, para mi, la semiologia? Es una aventura, es decir, lo que me
adviene, lo que me viene del significante (...) Esta aventura se me ha presentado en

fres momentos.

El primer momento fue de deslumbramiento. El lenguaje, el discurso, ha sido el
objeto constante de mi trabajo, ya desde mi primer libro, es decir, desde El grado
cero de la escritura. En 1956 yo habia reunido una especie de matenal mitico de la
sociedad de consumo, que entregué a la revista de Nadeau, Les Lettres Nouvelles,
bajo el nombre de Mitologias; fue entonces cuando lei por primera vez a Saussure, y
tras haberlo leido quedé deslumbrado por csta esperanza: suministrar por fin a la
denuncia de los mitos pequefiocburgueses, que nunca hacia sino, por asi decirlo,

proclamarse sobre la marcha, el medio para desarrollarse cientificamente.

Este medio era la semiologia o analisis concreto de los procesos de sentido gracias a
los cuales la burguesia convierte su cultura histérica de clase en cultura universal: la
semiologia se me aparecid entorces, por su porvenir, Su programa y sus tareas,
como el método fundamental de la critica ideologica. Expresé ese deslumbramiento
y esa esperanza en el postfacio de Mitologias, texto que quizas haya envejecido

cientificamente, pero que es un texto euforico, porque infundia seguridad al
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compromiso intelectual, proporcionandole un instrumento de andlisis, y

responsabilizaba al estudio'del sentido asignandole un alcance politico.

La semiologia ha evolucionado desde 1956, su historia se ha enajenado en cierta
medida, pero sigo convencido de que toda critica ideologica, si quiere escapar a la
pura reafirmacién de su necesidad, no puede ser mas que semiologica: el andlisis del
contenido semiolégico de la semiologia, como pretendia la estudiante que acabo de

mencionar, no podria llevarse a cabo sino por los caminos semiolégicos.

“El segundo momento fue €l de la ciencia, o por lo menos ¢l de la cientificidad. De
1957 a 1963 trabajé en el analisis de un objeto altamente significativo: la ropa de
moda. El objetivo de este trabajo era muy personal, ascético, si puedo decirlo asi. Se
trataba de construir minuciosamente la gramatica de una lengua conocida pero que
no habia sido analizada hasta entonces. Me importaba un poco que la exposicién de
ese trabajo resultara ingrata; lo que importaba para mi placer era hacerlo,

operarlto”.''®

Al mismo tiempo intentaba concebir cierta ensefianza de la semiologia (con los

Elementos de Semiologia).

"La ciencia semioldgica se elaboraba segin el origen, el movimiento y la
independencia propia de cada investigador (pienso sobre todo en mis amigos

Greimas y Eco); se produjeron conjunciones con los grandes predecesores, como

122



Semidtica

Jakobson y Benveniste, e investigadores mas jovenes, como Bremond y Metz: se

cred una Asociacion y una Revista Internacional de Semiologia.

En su fase cientifica la semiologia me depard esa embriaguez: yo reconstituia, yo
confeccionaba (dando un sentido elevado a esta expresion) sistemas, juegos. No me
gustaba escribir libros si no era por placer. El placer del sistema reemplazaba para

mit el Superyo de la Ciencia: era preparar ya la tercera fase de esta aventura.

El tercer momento es, en efecto, el del texto. En torno a mi se tejian discursos, que
desplazaban los prejuicios, inquietaban evidencias, proponian nuevos conceptos:
Propp, descubierto a partir de Lévi-Strauss, permitia vincular seriamente la
semiologia con un objeto literario, el relato; Julia Kristeva, remodelando
profundamente el paisaje psicologico, me brindaba personal y principalmente los
conceptos nuevos de pragmatismo e intertextualidad, Derridd desplazaba

vigorosamente la nocion misma de signo al postular el retroceso de los significados.

El descubrimiento de las estructuras; Foucault acentuaba el proceso del signo
asignandole un lugar histérico pasado; Lacan nos proporcionaba una teoria acabada
de la escision del sujeto, sin la cual la ciencia ests condenada a permanecer ciega y
muda acerca del lugar donde se habla. Para mi, este periodo se inscribe en conjunto

entre la Introduccion al analisis estructural del relato (1966) y S/Z (1970). El

'8 pérez Martinez, Op. cit. Pag. 206.
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segundo trabajo negaba, en cierta medida, el primero, mediante el abandono del

modelo estructural y el recurso a la practica del texto infinitamente diferente”."”’

En sus inicios el grupo estaba cerca del formalismo ruso, aunque sus conceptos y
aun su formulacion fueran saussureanos: esta tradicion barthesiana de la semidtica
es, una sintesis de ambas tradiciones, la saussureana y la formalista. El formalismo
francés fue cobrando originalidad a partir, sobre todo, de un ampliado concepto de
texto y de lenguaje: la cultura, toda cultura, esta hecha por un sinniimero de sistemas
de significacion que se expresan por medio de textos de las mas diversa indole cuyo
funcionamiento es anélogo al del més importante de ellos: la lengua. Para Barthes,
un texto no es otra cosa que una manifestacién de un lenguaje: el texto es el
afloramiento mismo de la lengua, dice en la leccion inaugural de la céatedra de

semiologia en el College de France.

Para Barthes, el hombre es un ser semiético, productor y consumidor de signos, que
funciona a signos, los crea, se aferra a ellos, los endurece y, frecuentemente, los

convierte en ritos: su conjunto constituye la cultura.

El esfuerzo de Barthes por desentrafiar sistematicamente la cultura contemporanea,
de buscar afanosamente instrumentos de analisis en el seno del estructuralismo, lo
hace acufiar los principios de lo que serd la semidtica francesa de la que es el

verdadero padre.

7 pgrez Martinez, Op. cit. Pag. 207.
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3.5.2 DANIEL PRIETO CASTILLO

En su libro "Elementos para el analisis de mensajes”, Daniel Prieto dice: el lenguaje

icénico es algo natural, semejante a la realidad, con solo ver se entiende lo visto.

En general, cuando vemos algo y lo reconocemos, lo relacionamos con experiencias
anteriores. Por ejemplo, si vemos una imagen de unos jugadores de basquetbol y
nosotros en algun tiernpo practicamos ese deporte y nos es agradable, recordaremos

los buenos ratos que pasamos en el gimnasio.
a) Elementos Generales del Lenguaje Iconico

Para Prieto, es necesario considerar los siguientes elementos de todo lenguaje
iconico : plano, ubicacion, equilibrio y tensién, linea, cuadrado, triangulo, circulo, la

curva ; incidencia de fuz en el plano, el calor y ¢l contraste.

"El plano grifico tiene leyes, tensiones internas, lugares que dan a los elementos

iconicos una significacion y una tension diferentes".'"®

Las caracteristicas del plano son la dimensién para la imagen fija, y la dimension y

duracion para la imagen en secuencias. Se reconocen los siguientes planos:

General. Abarca toda la escena.

"% Danie} Prieto Castillo, Op. cit. Pag. 95.
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De pequefio conjunto o de conjunto medio. Se sitia un personaje o

acontecimiento. En el conjunto medio se realza una actividad o una presencia.

Italiano y americano. Desde la rodilla y desde la cintura hacia arriba,

respectivamente. Estan destinados a la identificacion de un personaje.
Primer plano. La atencidn se concentra mas, en un area especifica del objeto.

Gran primer plano. Hay una focalizacion sobre un detalle, el cual intenta

dramatizar una accion o una actitud.

"No es igual la ubicacion de un elemento cn el centre, en donde se produce un
maximo de equilibrio, de reposo, que en ¢l angulo superior derecho, por ejemplo.
Ese fenémeno se denomina de aguzamiento. Ademas como indica Dendis, el ojo

favorece la zona inferior izquierda de cualquier campo visual """

"2 jdem.
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El equilibrio es considerado por cl autor, la técnica visual mas importante, después
de la de contraste. Se define al equilibrio como una estrategia de disefio en la que

hay un centro de gravedad a medio camino catre dos pasos.

Equilibrio y tension constituyen puntos fundamentales para entender la manera en
que se mueve la percepcion ante las imagenes. La unidad bésica del lenguaje visual

es el punto. Colocando un punto se atrae la atencion.

Se ha definido la linea como un agrupamiento de puntos 0 como un punio en

movimiento. Se caracteriza por acentuar la sensacion de direccionatidad.

Al cuadrado se asocian significados de torpeza, honestidad, rectitud y esmero; al
triangulo la accion, el conflicto y la tension; al circulo la infinitud, la calidez vy la

proteccion.

En algunos mensajes la linea curva se emplea para caracterizar a personajes
humanos, en tanto que las lineas quebradas, que dejan angulos se utilizan para

sefialar negativos.

La incidencia de la luz en el plano es fundamental, sus variaciones, esto es, el tono
produce sensaciones de profundidad, de cercania, de contraste. Surge la sensacion
de dimension ya que los elementos visuales adquieren, por las distintas gradaciones

tonales, relaciones espaciales diversas.
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El color tiene diferentes significaciones. El color evoca cuestiones sociales incluso
personales. Las tres dimensiones fundamentales del color son el matiz, el brillo, y la
saturacion. El primero es el equivalente del color mismo. En ello, se reconocen los
matices primarios (amarillo, rojo y azul) y los secundarios, que surgen por la

combinacién de aquéllos.

Los recursos de perspectiva permiten acentuar un plano sobre otro, enfatizar un
clemento para dejar otros en segundo lugar. Las relaciones figura-fondo, los
espacios ordenados en el plano grafico significan para el perceptor un principio de

organizacion que facilita mucho las cosas.

"El contraste como estrategia visual para agudizar el significado, no sélo puede
excitar y atraer la atencion del observador sino que es capaz de dramatizar ese
significado para hacerlo mas importante y mas dinamico".'*®

"(...) la percepcidn es una actividad selectiva, es decir, que discrimina elementos del
entorno. Dicha discriminacién tiene un ritmo intenso en el caso de la relacion con lo
que nos rodea, debido a los movimientos de los ojos, de la cabeza y del cuerpo. En
los mensajes iconicos la figura y el fondo vienen determinados por el emisor, la

seleccion previa a nosotros."'?!

120 Ibidem. Pag. 112.
21 |bidem. Pag. 109.
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Los recursos de perspectiva permiten acentuar un plano sobre otro, enfatizar un
elemento para dejar otros en segundo lugar. Las relaciones figura-fondo, los
espacios ordenados en ¢l plano grafico significan para el perceptor un principio de

organizacion que facilita mucho las cosas.

b) La imagen figurativa

Cuando en una obra es posible reconocer objetos, seres humanos, animales, medio
ambiente, estamos ante una imagen figurativa. Se distinguen tres usos de imagen

figurativa:

Estético. La imagen esta centrada en si misma. Su valor proviene de la calidad de
los elementos formales y de la combinacién de los mismos. Corresponde a la
funcién poética.

Documental. 1.a imagen como documento se adhiere a la realidad. Corresponde a la

funcion referencial.

Apelativo. Esta centrado en el perceptor. Los elementos son seleccionados y
combinados a fin de impactar, de atraer de fascinar. La publicidad es un ¢jemplo

claro de esto.
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No necesariamente estas funciones aparecen separadas, hay que reconocerlas
unidas, pero con un dominante. Dentro de la composicion figurativa, los elementos

basicos son:

Objeto. Es el tema de la imagen, por eso no hay que esforzarse para identificar el
perfume, el vino, el coche. Pero existen otros temas no tan precisos. Supongamos
que se quiera promover una campaila sobre sexualidad para evitar el SIDA, como
representar el objeto "sexualidad”. En estos casos el objeto se utiliza por inferencia a
pesar de que se utiliza €] texto para sefialarlo. Cuando es facilmente representable el

objeto puede aparecer o no en la imagen.

Para los objetos mds genéricos, €l ahorro aparece representado por un cochinito, la
limpieza por una escoba, la escuela por una bandera o un pizarron... Estos recursos,
de amplia difusion, aseguran una lectura, un reconocimienio rapido, pero suelen ser

triviales ya que poco o nada aportan a la reflexion o un enriquecimiento perceptual.

Existen mensajes de puro objeto, en los que el motivo de la imagen ocupa todo el
campo visual. Son muy comunes en los conductores de television informativos:

aparecen casi siempre en un plano de acercamiento, 0 en primer plano.

Los soportes conforman todo lo que no es objeto. Ya en publicidad se descubrié
hace mucho tiempo que los objetos en general no se promocionan solos, que son

mucho mas atractivos cuando se les presenta integrados a una situacion, a un uso.
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Cuando éste no aparece o cuando debe reconocérsele por inferencia, estamos ante

mensaje de puro soporte.

En la imagen y sentido, la manera mas comtn de elaborar una imagen consiste en el
respeto a las formas basicas de percepcion y al complemento de ellas en las
imagenes. Es decir, si perceptualmente buscamos el equilibrio, si nos basamos
mucho en la ley de la experiencia y si el ¢je central del plano da sensacion de
seguridad, en la mayor parte de los mensajes se hara uso de ese recurso, en esos
casos la regla es no incomodar al perceptor, atracrlo por todos los medios para

asegurarse su adhesion,

Mediante las imagenes puede lograrse la presentacién de cuestiones de la realidad
con una velocidad y veracidad no imaginada en periodos anteriores de la historia. La
imagen como documento, volcada hacia lo que a diario acontece, permite reconstruir
fo que va ocurriendo en distintas partes del mundo. Pero sucede que dicha imagen
no siempre constituye un reflejo de la realidad. Las posibilidades de distorsion

referencial estdn presentes por varias causas:

1. No puede dejarse de lado el punto de vista del emisor, de quien toma una

fotografia, hace un dibujo o realiza el montaje en un film.

2. Por lo tanto, en las imagenes propias de los mensajes de difusion colectiva se

parte siempre de una determinada seleccion.
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3. Tal seleccion es tematica, pero también se ejerce sobre los soportes y variantes

que conforman la composicion.

El no evaluar las relaciones entre objeto, soporte, variantes y contexto, hace que se

reiteren errores semejantes.

Asi como una imagen fuera de su contexto, es sometida a lecturas e interpretaciones
que terminan por darle un sentido distinto al que originalmente planeé el emisor; asi
también la falta de reflexiéon sobre el contexto en que se¢ va a trabajar provoca

errores en la seleccién de soportes y variantes.

E! conocimiento de los elementos basicos de la imagen, el analisis del contexto, de
todo lo involucrado en un proceso de comunicacion en totalidad, permite evitar los
riesgos que denominamos “"de adentro". Es decir, si son empleados tales
conocimientos con una intencion educativa, con una lealtad referencial, la seleccion

de los componentes de la imagen esta menos sujeta a la inclusién de estereotipos.

"Numerosos autores consideran que fo verbal tiene el rol principal en la relacién
verbo-iconica. Ante las posibilidades multiples de significacién de una imagen, ante
su potencialidﬁd de sentido".'? El texto orienta al lector en lo que debe interpretar de
la imagen, en lo que debe de leer de acuerdo con la intencionalidad del emisor. Esto

es precisamente con la funcion lingiiistica del anclaje.

3 1hidem. Pag. 155.
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Una imagen habla directamente a los sentidos. Lo que el perceptor recibe no sélo es
un dato, una informacidon. En la relaciéon verbo-iconica el texto tiene un rol de
anclaje, pero la imagen lo supera, lo desborda en su capacidad de representar,
apelar, de conmover. Porque las imagenes no s6lo informan, también fascinan,

excitan, atraen.

Las relaciones que se establecen entre el lenguaje verbal y el visual son las

siguientes. De Anclaje, de Redundancia, de Inferencia, de Contradiccidn.

La imagen tiene un significado un tanto ambiguo, no claro a la interpretacion inicial
del perceptor, y el texto sefiala lo que debe leerse en la imagen, el sentido que se le

quiere dar.

La imagen ofrece los elementos suficientes como para comprender su sentido segun
la intencionalidad del emisor. Sin embargo, el texto insiste en remarcar ese sentido.
Asi en las fotonovelas es muy comin que en la imagen aparezca una pargja
besandose y el relator afirme "se besaron". La redundancia se utiliza mucho en
publicidad. Alguien bebe un refresco en el cual figura claramente la marca y en el

apoyo verbal se insiste en nombrarlo y en incitar a bebetlo.

las relaciones de inferencia dificilmente aparecen en la publicidad. Pero tampoco
son usuales en los mensajes educativos. Lo comin es que en ellos se trabaje por

anclaje o por redundancia.
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Las relaciones de contradiccion se producen por dos causas:
1. El mensaje esta mal hecho.

2. Todo se puede conseguir siguiendo lo que Michele Mattelarte ha llamado el

"orden del corazon".

Hay relaciones en los que la relacién verbal-visual aparece como algo forzado. El
texto dice una cosa y la imagen otra, por lo que se necesita un esfuerzo adicional de
interpretaciéon, que a menudo lleva al rechazo. Es facil caer en esto cuando se

desconocen los recursos de un determinado tipo de mensaje.

El lenguaje iconico tiene la capacidad de representar y enfatizar elementos de la
realidad; sugerir estados de animo, encuentros entre personajes, movimientos... Por
su lado, lo verbal apunta generalmente a anclar el sentido, a redundar, pero hay

muchos casos en que los caracteres escriturales pasan a funcionar como imagenes.

El lector puede inferir que el personaje estd enojado o estd gritando, sobre todo si
tiene el punto de referencia de la imagen. No es necesario que se diga: fulano grito.
Por los caracteres lo ve gritar, tanto en la imagen como en el texto. Un recurso

similar a éste ¢s el uso de las mayusculas.

Lo verbal, como diseiio de letra, se utiliza ademas para sugerir : sonidos, estados de

animo, golpes, velocidad.
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La sugerencia de estados de animo varia segin las caracteristicas de éstos. Asi

cuando alguien rie o esta alegre, las letras se esparcen ritmicamente.

Existen estudios muy precisos sobre las relaciones entre ¢l dibujo de la letra y la

percepcion.

Estos recursos, como tantos otros, no se usan en mensajes educativos, aun cuando
las excepciones cuentan. Un ejemplo claro son las historietas sobre la histonia de

México que publicd la Secretaria de Educacion Pablica.

3.5.3 UMBERTO ECO

La semiotica italiana, tal cual se da en la actualidad, no es sino una filial de la
semidtica francesa de la mas pura tradiciéon barthesiana, Umberto Eco, sin embargo;
brilla con Juz propia: en muchos aspectos rebasa la reflexion francesa y es como una

sintesis de la modema semiodtica contemporanea.

Umberto Eco nacié en Alessandria (Piamonte), Italia, en 1932, se doctoré en
filosofia por la Universidad de Turin con la tesis 1I problema estetico in Tomasso d'
Aquino, publicada en 1956. Su arribo a la semiotica fue a través de su temprano

interés por la estética como lo hizo constatar en su tesis doctoral. No sélo como
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escritor s¢ ha desarroliado, también tiene una amplia labor magisterial en ltalia,

América Latina y Nueva York.

Desde que en 1967 publicé sus Appunti per una semiologia de delle comunicazioni
visive (Milan, Bompiani, 1967), se ocup¢ de la cueston del cardcter iconico de la
cultura; y al afio siguiente, se vuelve a ocupar de la cuestion en La struttura assente
(Milan, Bompiani, 1971) y en I segno (Milan, Isedi, 1973). Toda esta trayectoria de
investigacion llega a su punto de madurez en su libro cumbre sobr-e semidtica:
Tratado general de semidtica publicado en 1976, originalmente en ingiés, bajo el

nombre de "teoria semibtica”.

"El umbral superior de la semidtica, como decia, estd constituido por la cultura.
Parte Eco de tres fendmenos culturales elementales que son mas comunmente
aceptados en el concepto de "cultura": "a) la produccién y el uso de objetos que
transforman la relacion hombre-naturaleza; b) las refaciones de parentesco como
nacleo primario de relaciones sociales interinstitucionalizadas; ¢) el intercambio de

bienes econémicos”.'?

Dichos fenomenos no son sélo constitutivos de cualquier cultura, sino que, ademés,
son objetos de estudios semioantropoldgicos que muestran que "la cultura por entero

es un fenémeno de significacion y de comunicacién y que humanidad y sociedad

13 pérez Martinez, Op. cit. Pag. 246.
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existen sélo cuando se establecen relaciones de significacion y procesos de

comunicacion.

Esas dos hipotesis son: i) la cultura por entero debe estudiarse como fenomeno
semibtico; ii} todos los aspectosde la cultura pueden estudiarse como contenidos de

una actividad semiotica.

La cultura es so6lo comunicacion y la cultura no es otra cosa que un sistema de
significacion estructuradas. Eco reduce a una sola ambas formulaciones: la cultura
por entero deberia estudiarse como un fendémeno de comunicacién basado en
sistema de significacién”™.'*

Asimismo Eco menciona con respecto a la cultura: "Pero reducir la cultura entera a
un problema semidtico ne equivale a reducir el conjunto de la vida material a puros
fenémenos mentales. Considerar la cultura en su globalidad sub especie semidtica
no quiere decir tampoco que la cultura en su totalidad sea sélo comunicacion y
significacion, sino que quiere decir que la cultura en su conjunto puede
comprenderse mejor, si se la oborda desde un punto de vista semi6tico. En resumen
quiere decir que los objetos, los comportamientos y los valores funcionan como

tales porque obedecen a leyes semiéticas".'*

24 fdem.
12} Pérez Martinez, Op. cit. Pag. 247.
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Eco llega a la misma conclusion: todos los aspectos de la cultura pueden estudiarse
como contenidos de una actividad semiotica. todas las cosas que la semi6tica no
puede estudiar de otro modo entran dentro de su dominio por lo menos al nivel de
una semdntica estructural: una casa (entendido como objeto fisico concreto) indica
cierta posicion social y adquiere un valor simbélico indudable. Esto sucede cuando
la casa se presenta como objeto: el objeto/casa se convierte en ¢l significante de una
unidad seméntica que no sélo es la casa sino que puede representar por ejemplo,

reto, estatus social y poder econémico.

En consecuencia Eco concluye "la cultura puede estudiarse integramente desde el
punto de vista semidtica”. Con un razonamiento muy hecho a la manera de la
antigua filosofia escolastica, Eco ha deslindado tanto el objeto material de la
semidtica como su objeto formal. Ha marcado tanto el limite inferior como el

superior del universo estudiado por la semiética.

“"En resumen -dice Eco- se trata de decir si la semidtica constituye la teoria abstracta
de la competencia de un productor ideal de signos o si es el estudio de fenémenos
sociales sujetos a cambios y reestructuraciones. Por tanto, si la semiética se parece
mas a un cristal 0 a una red movil ¢ intrincada de competencias transitorias y
parciales. En otros términos vamos a preguntarmos si el objeto de la semidtica se
asemeja mas a la superficie del mar, donde a pesar del continue movimiento de las
moléculas de agua y los flujos de las corrientes submarinas, se establece una especie

de comportamiento medio que llamamos "el mar" o bien a un paisaje
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cuidadosamente ordenado, en el que, sin embargo, la accion humana interpreta
continuamente la forma de las instalaciones, de las construcciones, de las culturas,

de las canalizaciones, etc.".'

Eco en su Tratado asume la segunda hipotesis: la semidtica se parece a un paisaje
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cuidadosamente ordenado, en el que, sin embargo, cuya apariencia es cambiada.

continuamente por la intervencion humana. Si la semidtica se parece a eso,
entonces: "la investigacion semiltica no se parece a la navegacion, en la que la
estela del barco desaparece tan pronto como ha pasado la nave, sino a las
exploraciones por tierra, en las que las huellas de los vehiculos y de los pasos, y los
senderos trazados para atravesar el bosque, intervienen para modificar el propio
paisaje y desde ese momento forman parte integrante de él, como variaciones
ecologicas".'”’

Eco se dedica a construir su herramienta; aproxima los conceptos de significacion y
comunicacion, repasa las teorias de los codigos y desemboca en una teoria de la

produccion de signos, la teoria semiotica.

El tratado termina hablando del sujeto de la semidtica, el sujeto humano en cuanto
actor de la practica semiotica. Dicho sujeto es denominado "semiosis" entendida por
Eco como "el proceso por €l que los individuos empiricos comunican y por el que

los sistemas de significacion hacen posibles los procesos de comunicacion. Los

1% pérez Martinez, Op. cit. Pg. 248.
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sujetos empiricos, desde el punto de vista semidtico, sélo pueden identificarse como

manifestaciones de ese doble aspecto de la semiosis"."*

Eco ha practicado también otra especie de ejercicio semidtico a través de la novela:
recoger las huellas de épocas o culturas especialmente sensibles al signo y crear
pequedios modelos para echarlas a funcionar. Asi, En el nombre de la Rosa es una
reconstruccion de todos los mecanismos de significacion del medioevo, una especie
de semidtica de la cultura medieval; como El péndulo de Foucault se ocupa en los

mismos términos del hebraismo postbiblico.

Vale la pena retomar la Estructura ausente de Umberto Eco. Para Eco en términos
lingiisticos la semiética es "una ciencia autdnoma precisamente porque consigue
formalizar distintos actos de comunicacion y elaborar categorias como las de cddigo
y mensaje que comprenden, sin reducirlos, diversos fenomenos identificados por los
lingdistas como los de la lengua y el habla”™.'

Pero como se ha venido diciendo a lo largo de la tesis, no todos los fenomenos

comunicativos pueden ser explicados por medio de categorias lingiisticas,

Los fenémenos visuales pueden ser interpretados como. ¢l tipo de signos que son los
indices (en donde es el elemento del plano de la. expresidn significante. Por ejemplo

un cimulo de nubes oscuras, permite deducir al elemento del plano del contenido-

122 pires Martinez, Op. cit. Pag. 249.
122 Umberto Eco. La Estructura Ausente. Pag. 217.
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significado, la lluvia que anuncia ese cimulo de nubes ). Sin embargo, es necesario
el aprendizaje (social y cultural), para que el individuo reconozca ese fenémeno

natural como indice de lluvia.
Asi para Umberto Eco :

"LLos signes iconicos no poseen las propiedades del objeto representado sino gue
reproducen algunas condiciones de la percepcion comun, basiandose en codigos
perceptivos normales y seleccionando los estimulos que con exclusion de otros
permiten construir una estructura percerptiva que fundada en codigos de experiencia
adquirida tenga el mismo significado que el de la experiencia real denotada por ¢l
signo iconico”. '

Los signos iconicos reproducen algunas condiciones de la percepcion del objeto una
vez seleccionadas por medio de codigos de reconocimiento y anotadas por medio de
convenciones graficas, por ello un signo denota de manera arbitraria una
determinada condicién perceptiva, o bien, denota globalmente una cosa percibida

reduciéndola arbitrariamente a una configuracion grafica simplificada.

Los cddigos de reconocimiento (o de la percepcion) tienen en cuenta los aspectos
pertinentes (cosa que ocurre con todos los codigos). La reconocibilidad del signo
icénico depende de la seleccion de estos aspectos. Pero las unidades pertinentes han

de comunicarse. Por lo tanto, existe un codigo iconico que establece la equivalencia
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entre un signo grafico determinado y una unidad pertinente del codigo de

reconocimiento.

.Consideramos como imdgenes convencionalizadas las que proceden de una
convencion iconologica adquirida aunque originariamente reprodujeran por medio
de convenciones graficas una experiencia perceptiva real (aunque en la actualidad
sea excepcional). Un ejemplo tipico es el de la representacién gréfica del sol como
un circulo, del que parten diversas lineas radiales. Asi pues: "el codigo iconico
establece las relaciones semanticas entre un signo grafico como vehiculo y un
significado perceptivo codificado. La relacién se establece entre una unidad
pertinente de un sistema semiético, dependiendo de la codificacion previa de una

experiencia perceptiva".'”!

3.6 LENGUAJE PUBLICITARIO

Las palabras deciden el destino de los hombres, por la accién de su poder directo y
de su poder secreto. La palabra es el acto creador por excelencia y en ella contienen
todas las cosas. Existen muchos dichos con respecto a las palabras: por ejemplo una
palabra es como una flecha porque cuando se dicen las cosas se quedan grabadas en

nuestra mente y corazon.

10 thidem. Pag. 222.
1 thidem. Pag. 229.
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La palabra para Ferrer es "la ventana por la que los pueblos se asoman al mundo,

dando la medida de o que ven y como son vistos. Expresa estilos y modos de ser"'*

La palabra es propia del hombre, la palabra es uno de los medios de comunicacion
mas valiosos del hombre. Malinowski sefialaba que la palabra actiia sobre la cosa y
la cosa desencadena la palabra en la mente humana. Por tal motive, la publicidad se
alimenta de palabras. Es por eso que "las palabras en publicidad tienden a ser puente
de equilibrio entre ¢l tiempo y el deseo; entre el medio y el fin; entre la imaginacion
y el resultado. Son ritmo y rima; grito y melodia. E! publicista, como el poeta, busca
¢l sonido y la musica de las palabras paré ex!raér todo su jugo eufénico, todo su

sentido de transparencia y materializacién"."

Al publicista le interesa para qué sirven las palabras y debe utilizarlas no sélo para
ofrecer y designar una cosa, sino para hacerla deseable o sugerente. Las palabras por
lo tanto, son ¢l mas dificil negocio para el publicista. "La publicidad, por un espiritu
de economia que afecta toda su estructura, rechaza las palabras ociosas, que para
Buda eran uno de los cuatro pecados capitales del lenguaje {la mentira, la calumma,
y la injuria son lds otros). Consiguientemente es virtud del publicista ser hombre de

palabras contadas -y bien pensadas-en el oficio de su lenguaje" ™

12 Ferrer Rodriguez, Op. cit, Pag. 142.
'3 Eerrer Rodriguez, Op. cit. pig. 146.
13 Ferrer Rodriguez, Op. cit. Pag.147.
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El publicista necesita ser un artista y un buen conocedor del lenguaje para que sepa
expresar por medio de palabras lo que desea al consumidor del producto. El lenguaje
que utilice el publicista tiene que ser claro en su sintaxis , concreto, preciso, y

figurativo.

“Dentro de esta suma de lenguajes que forman parte de la comunicacion y le dan
vida desde el politico y el religioso hasta el de la propaganda ; desde el econémico y
comercial hasta el periodistico -, lenguaje de la publicidad es, seguramente, el de
mas diversos tonos y alcances : ocupa el ferritorio mas ancho, dindmice y sensible
de la comunicacion. Es un territorio cada dia mas agrandado en los dominios
generales del idioma. Lenguaje en accién, tanto como una modalidad, es un lenguaje
de caracteristicas propias y distintivas, capaz de comunicar cuanto hay que decir y
como decirlo, cubriendo las zonas vitales del comportamiento humano”.'**

Dentro del lenguaje publicitario es importante el pensamiento es decir, lo que se
quiera decir y la forma de hacerio. Faltando alguno de estos dos elementos, el

lenguaje publicitario seria incomprensible.

"Es misién del lenguaje publicitario no sdlo circular las palabras, como
intermediarias de las cosas, sino hacerlas funcionar con el sabor distintivo de eilas.
Colocando cada una en su sitio. Al nivel adecuado de cada necesidad, a la medida

de cada trance o faena. Como se echa azicar al postre o sal a la sopa. Palabras

14 Eerrer Rodriguez, Op. cit. Pag. 40.
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deshuesadas para que no se atraganten. Pues es notorio que en el gusto de las

palabras estd, frecuentemente, el guiso de la publicidad".'*

Definitivamente sin Ia palabra la publicidad no existiria, porque las palabras dentro
de la publicidad son la herramienta principal para poder expresar todo lo que se
quiera. La palabra es el refuerzo de la imagen. El publicista se alimenta del mundo

concretizandolo todo en una palabra.

Cada pais tiene su uso propio de vocabulario, esto se debe a que cada cultura no es
parecida debido a las diferentes influencias que se tuvieron en su momento. En
nuestro pais se tiene un gran repertorio propio de palabras y Femer recogio las
catorce palabras mas usuales en el vocabulario publicitario del pais hasta el afio de
1996, sobre un censo de 4614 eslégans. Estas son: "México, calidad, mas, mejor,

servicio, todo, bueno, fino, prestigio, mundo, hacer, gasto, elegancia.

Fuera de los vocabularios y de los censos, existe una palabra que pilotea el lenguaje
publicitario y le une motivacionalmente al pablico. Llena una de las hojas de
servicios mas destacadas y es deseo. Una palabra clave que va siempre adelante,
empujando: como motor poderoso que mueve a la publicidad se sirve para mover a
los demas. En la medida en que entra en lo humano aspirar a algo que otros tienen o
pueden tener, el deseo c;c. la gran palanca que gira sobre el mundo de los apetitos y

acciona la voluntad, halagando o embelleciendo las cosas y su imagen"."”’

"% Ferrer Rodriguez, Op. cit. pag.145.
"*? Ferrer Rodriguez, Op. cit. Pag. 144,
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Por e¢jemplo: Mds valor por su dinero de McDonald's. Siempre Coca Cola. Por su

rico sabor casero de Tia Rosa. Con el carifio de siempre Bimbo.

“En el lenguaje publicitario no sélo hablan las necesidades vitales, sino los
esplendores del deseo. Unas y otros adquieren relieve y volumen. En sus dos
vertientes fundamentales, el lenguaje figurado -retérica- y el lenguaje natural -
realismo-, el de la publicidad esta dotado de una serie de técnicas y recursos que van
de la impresién a la recepcion; de la recepcion a la comprension; de la

comprension a la persuasion, y de la persuasion a la demostracion. El lenguaje
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publicitario cumple el fin del lenguaje por esencia: representar y traducir una -

realidad ; la realidad cotidiana, reflejo del decir, del hacer y del ser del hombre de

nuestro tiempo, del hombre de todos los tiempos™.'*

A menudo el publicista sabe lo que quiere decir antes de hacer el mensaje. El
mensaje publicitario debe despertar el interés del usuario, debe de proporcionar
inforrnacion que sea creible, facil de entender y prometedora de provocar el deseo de
poseer el producto. Y por ultimo, de impulsar al lector a ver el producto, a probarlo
o, por lo menos, a aceptar la imagen que el publicista ha presentado en el anuncio.
El mensaje publicitario debe tener interés, informacion, accion y estimulo hacia el

lector.

V¥ fdem.
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Roland Barthes ha calificado el lenguaje de la publicidad en sus tres planos : “el
literal, con su sentide inmediato ; el asociado, con su sentido representativo, y el
declarado, con su sentido ultimo, el fin perseguido. Son tres acentos particulares que
actiian simultineamente en sus equivalencias, si bien ¢l segundo de ellos es el mas
funcional. En el lenguaje publicitario lo funcional es preferible a lo estructural.
Entendemos por funcional lo que tiende a ser comprensible , lo que es siembra y
fruto a la vez. Cuando las palabras son fieles acompaiiantes de las cosas, lo mas

cerca posible de su verdad”."”

La publicidad desempefia un papel muy importante dentro de la sociedad, su
presencia se descubre en los mas diversos ambitos, pero existe uno en el que es
notable su influencia: ¢l consumo. Porque el objetivo primordial es convencer al
consumidor de que lo que se csta anunciando es la mejor opcion. Para la publicidad
lo mas importante es lo funcional como lo dice Ferrer en la nota anterior ya que
dentro del lenguaje publicitario no se deben dejar dudas de lo que se esta diciendo y
lo que se esta viendo. La publicidad debe ser creible y veraz con lo que se esta
diciendo, viendo en cuanto a texto e imagen y con lo que se escucha, la publicidad
es directa y concreta no se deja al receptor vagar con la informacion que ve o

escucha.

"La publicidad constituye, en bloque, un mundo initil, inesencial. Una connotacion

pura. No se encuentra presente, en absoluto, en la produccion y en la practica directa

Y? Ibidem. Pag. 41.

147



Semiotica

de las cosas, y sin embargo tiene cabida integramente en el sistema de los objetos,
no solo porque trata del consumo sino porque se convierte en objeto de consumo. Es
discurso acerca del objeto y objeto ella misma. Y en su calidad de discurso inttil,

inesencial se vuelve consumible como objeto cultural.

Asi, pues; el sistema completo al nivel de los objetos es el sistema de
personalizacion, de difeenciacidn forzada y de proliferaciéon de lo inesencial, de
degradacién del orden técnico en un orden de producciones de consumo, de
disfunciones y de funciones secundarias, €l que encuentra en la publicidad su
autonomia y su realizacién plena”."*’

La publicidad a través de la imagen y discurso nos presentara la variedad de objetos
o signos, pues cada objeto que la publicidad presenta tiene para los consumidores
cierto significado individual y culturalmente. la publicidad se propone informar de

las caracteristicas de cierto producto y claro con esto, fomentar su venta.

"El discurso publicitario disuade tanto como persuade y parece ser que el
consumidor ¢s, si no un ser inmunizado, si por lo menos un usuario muy libre del
mensaje publicitario™.'*!

La persuasion dentro de la publicidad es importante porque es la forma de poder

encantar al consumidor con solo una imagen, el discurso o la misica, es como un

M0 Baudrillard, Jean. El sistema de los objetos. 10a. ed. Siglo XX1. México, 1988. Pag. 186.
Y Baudrillard, Op. cit. pag 187.
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constante conquistamiento hacia el consumidor de mejorar siempre ofreciendo lo
mejor. Aunque también es cierto que existen inumerables anuncios o comerciales y
esto provoca que haya saturacion y que las mentes de los consumidores se

neutralizen por la inmensa cantidad de informacion que se recibe a diario,

Por eso "Ni ¢l discurso retérico ni siquiera el discurso informativo sobre las virtudes
del producto ejercen una influencia decisiva en el comprador. Aquello a lo que es
sensible el individuo es la temética latente de proteccion y gratificacion, es el
cuidado que se toman para solicitarlo y persuadirlo, es el signo, ilegible para la
conciencia, de que hay en alguna parte una instancia (social aqui, pero que remite

directamente a ta imagen de ta madre)."'*

La publicidad constantemente esta evolucionando, la misma cultura la va marcando,
la publicidad siempre tiene que ser innovadora, pues una sola imagen publicitaria
basta para imponerla dentro de la sociedad. Por ejemplo hace algunos afios los
vestidos eran diferentes a como se usan ahora, claro las modas cambian aunque son
ciclicas, pero a lo que quiero llegar es que la publicidad antes que nadie tiene que
saber expresarle al consumidor lo nuevo, o lo mismo modificado pero con nuevos
atributos, y no solo se adelanta a sus necesidades, sino que se toma el cuidado de

adaptarse, no a alguna de sus necesidades, sino a él mismo personalmente.

2 Baudrillar, Op. cit. Pags. 189-190.
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Por lo tanto. La publicidad lo que busca es hacer relevante una marca a los ojos del
comprador, de tal manera que el producto o servicio ofrezca los beneficios que

llenen las expectativas.

Aunque la diversidad de marcas siempre ha existido en el mercado, en época de
crisis los consumidores empiezan a reducir sus compras y a modificar sus habitos de
vida, presionados por el alza de precios y la desproporcion entre sus ingresos y sus

gastos.

"A veces, con la presencia de un burro quiere asociarse la imagen de torpeza y con
la de un gamo la de ligereza. Por otra parte, cuando decimos caballo, por ejemplo, la
palabra se vincula a una tmagen y la imagen al verse, hace brotar la palabra cabatlo.
Asi sucede, también en el proceso del lenguaje publicitario con muchos nombres de
productos y de servicios, que buscan simbolos de asociacion para identificarse mas

facitmente en virtud de un conocimiento o de una demanda.

Pero ahora suele irse mas lejos. Se pretende que las palabras funcionen como ideas,
integradas en ¢l concepto distintivo del nombre de la cosa y de su uso o beneficio.
Con la temperatura del ambiente incorporada. Ello requiere una técnica propia de
expresion en la que el significado de las palabras no es independiente de su valor

representativo”.'*

'3 Ferrer Rodriguez, Op. cit. Pag. 152.
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El lenguaje publicitario, ayuda a que se logre la funcién representativa de las
palabras, abreviando el viaje mental que relaciona a las palabras con las ideas, en
términos de asociacién com imagenes de productos, servicios y usos. En el lenguaje
publicitario no se podria hablar simplemente de coche, casa, café, caballo, jabon,
tequila o cualquier otro producto sino se agregan al nombre del producto o de la
marca sus valores constituitivos con los referenciales de ricura, fortaleza, economia,
calidad. Hay que recurrir a la terminologia simbolica del idioma para expresar mejor
lo que se desea y fijar su impresion: suave como el terciopelo, sensual como el

trdpico, alegre como las castafiuelas, dulce como la miel. .

"El lenguaje de la publicidad se ha identificado estrechamente, cn sus fines mas
concretos, con las leyes de asociacion de ideas que tmpulsan y condicionan el
destino de toda lengua, captando el mundo tautolégico de las cosas desde la raiz
profunda del entendimiento humano. Ha arrancado a la vitalidad de la lengua sus
mas ricas formulas de imagenes y de sintesis. Como instrumento de un oficio que
combina la técnica y el arte; la prosa y la poesia; la razon y la emocién: que es trama
metonimica de realidades y experiencias, ¢l lenguaje de la publicidad fertiliza el
mundo humano de los deseos, emparentando las palabras con las frases, las ffrases

con las ideas y las ideas con las cosas".™*

Para la publicidad el lenguaje es su mayor tesoro, por eso antes que nada, el

ejercicio de la publicidad comienza, por el conocimiento y uso correcto del lenguaje.

™ fdem.
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Que es, la causa de ser de la.publicidad. Pero dentro del lenguaje publicitario no
solo es mmportante el uso correcto del lenguaje, también se requieren de otras
cualidades. "El lenguaje de la publicidad, como el de otras profesiones, réquiere
urgentemente de nuevas palabras que se acomoden y respondan a las necesidades, a
la accién y alas formas de vida que ha impuesto nuestra época. Es una fuente

tnagotable de réjuvenecimiento. Tiene que traducir cosas nuevas en voces nuevas.

No es solo que las resultantes del clima psicologico estimulen el apetito caprichoso
de las gentes por otros vocablos que digan mas, bajo la tendencia desindividualizada
e incontenible a la pleitesia de un asombro que suele superar las fronteras del
entendimiento. Es que el propio lenguaje, en suma, se encuentra ante la realidad
dramaticva de un panorama de cambios dindmicos y apresurados, en sucesion
continua, que muchas veces lo desborda, enfrentando !a tradicion a la
innovacion". '’

Todo sigue evolucionando, por ejemplo la sociologia, la politica, la religion, la
comunicaciéon y la publicidad entre otros, se han ido transformando. Todos los
cambios tecnolégicos y sociales gjerce una influencia decisiva, en la realidad y en el
comportamiento del lenguaje. Independientemente de otros fendmenos, el de la
imagen electronica, sobre todo, contribuye a darle una nueva dimensidn de efectos

sorprendentes.

143 Ferrer Rodriguez, Op. cit. Pag. 153.
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"Los signos publicitarios nos hablan de los objetos, pero sin explicarlos con vistas a
una praxis (0 muy poco); en efecto, remiten a los objetos reales como a un mundo
ausente. Son literalmente "letrero o pie", es decir, que estan ante todo para que se los
lea. Si no remiten al mundo real, tampoco se ponen en su lugar exactamente: son

signos que imponen una actividad especifica la lectura".*

Es cierto que en gran medida la publicidad nos invita a la lectura pero también es
verdad que con tantisimos letreros, con tanta saturacion por todos lados de letreros
de todo tipo ya no leemos. Por eso la imagen y su lectura son presuncién de
posesion porque es la que atrae a primera vista y si la imagen nos capta en primera
instancia, entonces si leeremos el anuncio. Ademas el contacto de imagenes se
emplea siempre, para eludir la conversion hacia lo real, alimentar sutilmente la
culpabilidad mediante una frustacién continua, y bloquear la conciencia por medio
de una satisfaccion sofladora. La imagen y su lectura no son, de ninguna manera, el

camino mas corto hacia un objeto, sino hacia otra imagen.

La publicidad descubre y proyecta la fuerza de las cosas, tiene a partir de su
lenguaje ¢l instrumento mas util de valoracion, no sélo para mostrarlas, sino también
para significarlas. Todo en €l es una sintesis combinada y maestra de gestos y voces;
de palabras y miradas; de imagenes y simbolos. Para crear estimulos para producir
reacciones y dar respuesta a las interrogantes de la imaginacion humana,

interpretando y equilibrando las necesidades y deseos del hombre.

* Baudriliard, Op. cit. Pag. 200.
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"El lenguaje publicitario es pura contemporaneidad. Traduce y obedece los signos
de los dias en el sabor y colbr de los hechos; por la impresion que éstos provocan y
por los nombres que los designan. Cuando los acontecimientos se apoderan de la
actualidad, pasan a ser peones tematicos en fa estrategia del lenguaje publicitario. Lo
mismo si el hombre conquista la luna o triunfa en los deportes; si los energéticos
encarecen o cambian los ambientes ecoldgicos, si la paz nos sonrie o nos amenaza la
guerra, las hazafias sobresalientes que protagonizan los seres huménos, por la
amplia difusién que merecen, atraviesan pronto las fronteras de la especulacion
publicitaria. Los rusos se sirvieron de la popularidad espacial de Yuri Gagarin para
. anunciar los relojes "Vostok". La espectacular carrera futbolistica ‘de Pelé es
explotada en todos los espacios publicitarios. Al anunciarse la olimpiada de Munich
de 1972, circulo en el mundo este mensaje: Como en México, el 80% de las
medallas de Munich seran calzadas o habilitadas por Adidas..."."

Es por esto que el lenguaje publicitario vive en estado latente de épremio, de cambio
acelerado, lo que le sujeta a una presion continua. La publicidad debe retransformar
los productos en ideas que los den a conocer y desear. Pero siempre ante la
disyuntiva de acortar los ciclos de tiempo. Es uno de los privilegios caracteristicos
del lenguaje publicitario, que en plazos mucho menores, a veces de semanas y de
dias, debe convertir en fisonomia aceptable para el publico, con un concepto

idealizado de la realidad, el resultado técnico de un esfuerzo de meses o de afios.

“? Ferrer Rodriguez, Op. cit. pag. 157.
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"El lenguaje publicitario tiene que ser no sélo espejo que devuelva nitidamente la
imagen de las cosas, sino que las transparenta embelleciéndolas con la magia de sus
recursos. Cuando se emplea bien -y no tiene porque emplearse mal- el lenguaje

publicitario contribuye a extender y hacer mas comprensible el lenguaje comin.

En el lenguaje publicitario se manifiesta intensamente la verdad del lenguaje como
arte social de comunicacion. En ningun otro se evidencia tante el valor asociativo y
figurativo de la palabra. Siendo desde lo numerable hasta lo nombrable, el lenguaje
publicitario resume todas las formas de expresion y de simbolismo que se encierran
en el ingenio del idioma™."*®

El lenguaje publicitario habla del lenguaje de las cosas y capta el significado
individual y plural de ellas por los valores y sefiales que encierran, distinguiéndolas
en lo que tienen de comin y de especifico. Michael Foucaul conceptualiza: llevar la
lengua lo mas cerca posible de la mirada, y a las cosas miradas lo mas cerca posible

de las palabras.

"El lenguaje publicitario es un lenguaje de tonos victoriosos. Se habla,
determinando. Se sugiere, persuadiendo. Se afirma, demostrando. Se anuncia,
anunciando. De la existencia a la esencia, de la esencia a la insistencia. Altas
represas del lenguaje publicitario, en las cuales se contiene el tono centelleante de la

emocion y el eco resonante de la razon; el poder de los términos imperativos y el de

4% Ferrer Rodriguez, Op. cit. pig.159.

155



Semiotica

las sutilezas indicativas; las armonias casadas con los ntmos; los sentimientos, con

las ideas..."."*

Lo que se lee se necesita oirse y el sonido, es como un eco del sentido. Gesto, voz,
imagen. El lenguaje publicitario tiene que evidenciar las cosas no sélo como se
expresan y se ven, sino como se sienten. Esto es, hacerlas comprensibles primero
que explicables. Es decir, entre lo que un producto es y lo que la gente espera
verdaderamente de él, mediante una adecuacion reciproca. Lo mas importante para
el lenguaje publicitario, lo que pone a prueba tanto su sincronismo como su
diacronismo, tanto su eficacia como su contenido social, es elaborar mensajes que
tengan la respuesta de la confianza. No hay permanencia mayor que la que asegura
la credibilidad.

Ferrer explica que de acuerdo con estudios realizados en términos estadisticos, lo
que cada ser humano acostumbra a retener es el 20% de lo que oye; el 40% de lo
que ve; el 60% de lo que oye y ve; el 70% de lo que dice; el 90% de lo que dice y
hace. La Universidad de Harvard hizo famoso un estudio, en 1968, en el cual
revelaba que de todos los mensajes publicitarios que se envian al puablico hay una
pérdida aproximada del 85%. Segun el psicdlogo George A. Miller, la mente

humana no puede manejar simultineamente arriba de siete conceptos o sefiales.

* jdem.
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Como todo lenguaje, el de la publicidad tiene, su propia estructura, aunque falte
todavia perfeccion. Gira alrededor de tres ejes centrales que para muchos teéricos
asumen el caracter primario de un ABC. Son informar, sugerir, persuadir.
Equivalentes a las tres funciones del lenguaje comin. Descriptiva como

informacion; expresiva como sugestion, e indicativa como persuasion.

Por informacion debe entenderse el acto simple de Hevar al publico 1a noticia de un
producto o servicio. Lo que éste contiene, cudles son sus propiedades y naturaleza.
La sugestion expresa los atributos del producto o servicio en funcion de lo que el
piblico supone o espera de él. Y la persuasion evidencia las ventajas y beneficios
- que la marca ofrece, con ponderacion adjetiva. Los tres ejes actiian en funcion de un
trinomio de virtudes que el mensaje debe reunir indispensablmente. Sencillez, con
precision; concision, con claridad, motivacion, con veracidad. Sustituyen a las que
en el primer tercio de este siglo se popularizaron en Estados Unidos bajo las siglas

AIDA: Atencién, Interés, Deseo, Accidn.

En el lenguaje publicitario no existen recetas y las que hay necesitan revision
constante. Ferrer con su experiencia de mas de 30 afios ininterrumpido en el medio
publicitario da algunos puntos importantes en su libro "La Publicidad", para que los
estudiosos de la publicidad los retomemos. Los puntos a los que hace mencion

segiin su experiencia profesional son los siguientes:
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a) La mision del publicista es estar convecido que un producto o servicio puede
darle al consumidortanto como le promete, la obligacion del anunciante es
preocuparse porque su producte o servicio le dé al consumidor, incluso, mas de lo

que el mensaje publicitario promete.

b) Lo que un mensaje promete, exige una informacién precisa sobre las cualidades,
el beneficio o la utilidad que lo anunciade brinda al piblico. La aceptacion de
consumo que se persigue, serd mas activa y satisfactoria si por su virtud del
contenido cxplicito del mensaje pueden captarse mas facilmente las ventajas
concretas que ofrece lo anunciado. Siendo inseparables, el hacer saber precede al

hacer valer.

¢) Lo que un mensaje explica tiene que ser sindnimo de lo que se entiende con
facilidad y répidez. Cuantas més explicaciones requiera un anuncio, menos efectivo
sera. Cuanto mas argumental, menos demostrativo. La mejor promesa, mal
expresada, pierde su principal atraccion. El lenguaje publicitario debe relacionar
intimamente lo que se requiere decir con la manera de decirlo para que el publico lo
comprenda en la afinidad constante de las expresiones que le son familiares, dentro

de los valores denotativos y connotativos que Henan de sustancia a las mismas.

d) El requisito elemental del lenguaje publicitario es la sencillez en funcién de todos
los elementos positivos que tiene que destacar o hacer valer. La sencillez no se

concibe sin el acento de la naturalidad. La naturalidad da al mensaje esc toque
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espontaneo que le permite llegar a muchos, haciendo el milagro de que cada uno lo
considere suyo, como si fuera dirigido especialmente a €l, por la confianza que le

inspira.

€) La dosis de intencién que un mensaje contiene no puede ser nunca mayor de la
dosis de claridad que un mensaje necesita. La falta de claridad desvia o anula la
direccién de un objetivo. En la claridad radica la causa de todas las demads virtudes

del lenguaje publicitario.

f) La claridad impone el concepto de la sintesis, en su maxima eficacia. Que es un
juego certero y vigoroso de palabras cortas en frases minimas, acercandose al
aforoismo. El exceso de palabras disminuye el lenguaje publicitario y aumenta su

costo. Por eso s6lo puede entenderse como lenguaje de sintesis.

g) Cuando las técnicas de informacion y sugestion se conjugan con habilidad y
eficacia, con un alto grado de armonia, la persuasion tiene un territorio mas fértil,
ampliando e! poder de convencimiento del mensaje. Los calificativos excestvos, al

devaluar el lenguaje, son los que menos dicen, aunque suenan mas.

h) La imaginacion, como simbolo de originalidad creativa, es el elemento més
poderoso de un mensaje publicitario. Pero deja de serlo cuando la marca annciada se
pone al servicio de la imaginacion y no la imaginacion al servicio de la marca

anunciada. Es importante tener ideas, pues la publicidad vive esencialmente de ellas.
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i) En el lenguaje publicitario, cada anuncio, por la suma de todos los elementos que
le componen -texto y contexto-, entre todo lo que pueda hacerle agradable y
entretenido, novedoso y gratificador, tiene que ser tan relevante y penetrante como
para distinguirse sobre los demas, ofreciendo el punto de singularidad, de referencia

o de interés donde se prenda y fije la memoria del pablico.

j) El lenguaje publicitario no es monologo, sino didlogo. Puede expresarse en
medida en que sepa escuchar. La respuesta que busca, como fin ultimo de su
intencionalidad, le obliga a ser espejo y resonancia de los demas, conviviendo ¢
identificindose con sus signos sociales; traduciendo y devolviendo al publico los
propios deseos e inclinaciones de éste. Recoge y transforma en sentimiento de cada

uno lo que es sentimiento colectivo.

k) Uno de los logros més importantes del lenguaje publicitario, es establecer
identidad o afinidad entre las caracteristicas distintivas de un producto o servicio y
el modo de ser de la gente, mediante una atribucion reciproca del prestigio. Es lo
que posiciona una marca en términos significativos de imagen, constituyéndola en
argumento por si sola. El producto o servicio asi asociédo, por la ley de la

semejanza, goza siempre de los privilegios de un mayor conocimiento y preferencia.

I) Si el destinatario de un mensaje es el piblico, es en éste en quien hay que pensar
preferentemente a la hora de elaborarle, con renuncia expresa a los caprichos del

anunciante y al afin de lucimiento del publicista. Cierto que no basta exponer una
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verdad; hay que saber hacerla creible. Pero con la conciencia clara de que de lo
inico que no se puede prescindir en un mensaje ¢s de la verdad, para que el piblico

le acepte y crea en él.



CAPITULO IV

ANALISIS SEMIOTICO

Toda comunicacion tiene un propdsito y una respuesta aunque no sea manifiesta. La
comunicacion publicitaria tiene entonces el objetive de provocar no sélo una imagen
favorable de un producto, sino que pretende generar una accidn (compra). Esta
accion emana del convencimiento, que a su vez se desprende de un proceso de
comunicacion a través de diversos medios y orientado especificamente a un grupo

seleccionado.

La comunicacién humana conoce basicamente dos formas principales, la verbal y la
no verbal, sin embargo, estas formas no actian de manera aislada sino que se
manifiestan simultaneamente con el fin de reforzar el mensaje y orientarlo a un

significado especifico.

El mensaje publicitario es un mensaje complejo pues son varios codigos los que
interactian segiin la naturaleza del mismo. Como en todo mensaje, la comprension

depende de los codigos utilizados y del marco de referencia del receptor. Para
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Barthes; "toda publicidad es un mensaje: en efecto, comporta una fuente de mision,
que es la firma a la que pertenece el producto lanzado (y elaborado), un punto de
recepcion, que es el piblico, y un canal de transmisién, que es precisamente lo que
se denomina el soporte publicitario. Asimismo se sabe que todo mensaje es la unién
de un plano de la expresion o significante y un plano del contenido, o

significado”.150

Puede decirse que el buen mensaje publicitario ¢s el que conforma en si mismo, el
arte de persuadir o conmover, embelleciendo la expresion de los conceptos del

lenguaje, ya sea con palabras o con imagenes.

Retomando la definicion de los elementos del codigo del capitulo IiI:

a) Nimero de elementos disponibles

b) Reglas para combinarios

c) Sistema de equivalencias

Podemos observar lo siguiente: el mensaje publicitario como todo mensaje puede
VETSe COMO una estructura significativa que a su vez esta compuesta por elementos
significativos (nimero de elementos disponibles), que se combinan segin ciertas

reglas (reglas para combinarlos), para crear un mensaje final que sera decodificado

150 Rojand Barthes. La aventura sertioldgica. 2a. ed. Ed. Paidos. Barcelona, 1993. Pag 239,
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por un publico en funciéon de experiencias previas aprendidas (sistema de

eguivalencias).

El fendmeno de percepcion de los mensajes publicitarios involucra basicamente a la

experiencia audiovisual cognitiva, es decir, imagenes sonidos y textos.

Existen muchas posibles segmentaciones del mensaje como se vio con Casseti en el
capitulo [I, sin embargo, el planteamiento de nuestro andlisis pretende retomar las
categorias mas generales en principio y de ahi pasar al tercer elemento del codigo
(sistema de equivalencias) para comprender el impacto y consecuencias del trabajo

del publicista en nuestro entorno sociocultural.
4.1 DESCRIPCION DE LOS COMERCIALES

A continuacién se describirdin los dos anuncios de McDonald’s que seran

analizados:
ANUNCICG No. 1. Spot de 30"
LOCUTOR: Y ahora con ustedes, los nuevos McTrios de McDonald's.

TRIO: Los McTrios son lo nuevo en McDonald's, deliciosos y con un precio mejor.

Hay McTrios de McPollo y Quarter Pounder, Hamburguesa con queso y Big Mac.

Todos vienen con refresco y con papas, los McTrios liegan a tu corazén, y ya no son

promocion son permanentes, han llegado para siempre, si sefior.
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LOCUTOR: ;Y llegaron para quedarsc!

El comercial esta hecho en blanco y negro siendo las tinicas imagenes a color los
logotipos y productos de McDonald's. Se grabé en un estudio simulando la época de

los 40's 6 50's, la época de los trios y los inicios de la radio en México con la XEW

(XEM).

El vestuario y la fisonomia coinciden con la época: anillos, pulseras, collares

(corresponde a la época de los grandes cabarets).

El locutor hace una mala vocalizacion, (el sonido de las palabras no coincide con el

movimiento de los tabios) por lo tanto simula un mat doblaje, el del trio es mejor.
ANUNCIO No. 2 SPOT
LOCUTOR: Nuevamente, los McTrios de McDonald's.

CORO: Sdlo en McDonald's estan los McTros de Big Mac, Quarter Pounder,

McPollo y hamburguesa con queso, sabor que no cuesta mas.
LOCUTOR: jPidelo por nimero!
CORO: Siempre lo podras disfrutar.

Al inicio del spot, la palabra McTrios aparece con tipografia Script color naranja,

por el angulo inferior izquierdo deslizindose hasta el angulo superior derecho.
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Nuevamente s;a!en 3 personajes como de los afios del Rock and Roll, época de los
60's para fijar en el publico el concepto de los McTrios: papas, hamburguesas y
refrescos (y con esto acostumbrar al consumidor a comprar un meni completo,

evitandole la necesidad de elegir una de cada cosa).
La tipografia de la palabra McTrios simula luces de neén.

La musica no corresponde a los instrumentos que se ven: un bajo, un saxofon y un

organo.
E! texto y la imagen si corresponden.
A cuadro salen dos logotipos de McDonald's.

El tipo de musica corresponde al rock and roll de los 60's, al estilo de los Holligans,
Locos del Ritmo, o los Rocking Devils.

El fondo de la imagen es azul rey, brilloso y sobre él aparece el logotipo de

McDonald's en el 4ngulo superior izquierdo, simulando un telon.

Se quita el telon, se escucha misica de rock and rell, aparece ¢l cantante con un
micréfono de la época de los 60's y s¢ ven sobre fondo blanco, siluetas en negro de
dos coristas, y tres misicos: uno et el bajo, otro en el saxofon y otro en ¢l piano,

imagen que no corresponde a los 60's, sino més bien a los 80's.
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Los cantantes estan vestidos con camisa blanca, corbata y saco azul brillante, la

solapa del saco es gris al 1gual que la faja.
Cuando se presentan los productes el fondo es gris claro.
La gesticulacion del locutor no es sincrénica con la voz en audio.

La tipografia del nombre del producto estd en altas y bajas; es blanca y de formas
rectas. La letra es Arial. Sélo "Big Mac" va en altas. Los nimeros aparecen en el
extremo superior izquierdo y son mas grandes que el texto, y de colores, en el

siguiente orden:
1. verde.

2. rosa.

3. verde.

4. rosa.

Cuando el locutor dice: “jPidelos por niimero!", Aparecen los niimeros en rosa con
i

fondo verde.

Los elementos a cuadro se agrupan en tres, como refuerzo visual del trio (papas,

hamburguesa y refresco).
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La imagen en primer plano no coincide con la estética de las imagenes de atrds,

blanco y negro/ color, pues es una mezcla de estilos de los 60's y 80's.
4.2 MENSAJE PUBLICITARIO: McDONALD'S T.V. Y RADIO

Una vez expuesto lo anterior, procederemos a proponer una metodologia de analisis,
la probaremos con la camparia de los McTrios ( 1993-1994) y concluiremos sobre su

eficiencia.

Retomando las ideas anteriores, lo primero es desglosar las categorias que

buscaremos en los anuncios para analizarlas individualmente y luego en conjunto.

Mensaje publicitario (McDonald's T.V. y Radio).
ANUNCIO No.! ABRIL DE 1993. DUR. 30"

Forma verbal textos escritos McDonald's, McPollo, Quarter pounder,

Hamburguesa con queso y Big Mac.
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textos hablados  McPollo y Quarter Pounder,
Hamburguesa con queso y Big Mac.
Todos vienen con refresco y con papas,
Los McTrios llegan a tu corazén, y ya no
son promocién son permanentes, han

llegado para siempre si sefior.

LOCUTOR: |Y ahora con ustedes los

nuevos Mctrios de McDonald's!

i Y llegaron para quedarse!
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Forma no verbal

Sonido

Imagen

Masica

Ruidos

Voz

Fotografia en movimiento o fija,
tflustracibn en movimiento o fija. La
imagen esta en blanco y negro, y a color
los logotipos deMcDenald's. La imagen
esta grabada en un estudio simulando los
afios 40's 6 50's. Es la época de los trios y
los inicios de la radio en México con la
XEW. La 1imagen se encuentra
fotografias en movimiento en el caso de
los McPollos, Quarter Pounder,etc. y la
fotografia es fija cuando el locutor
presenta a los McTrios y cuando se ve el

logotipo de la empresa.

Es musica de trios. Esta es tradicional, es
parte de nuestra cultura musical, porque

nunca pasa de moda en México.

(Ambiente). Se escuchan las guitarras de

un trio

La voz se escucha clara, con buena

modulacion.
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Forma Verbal

Forma no Verbal

ANUNCIO No. 2 MARZO DE 1994. 30"

Textos escritos.  McTrios, McDonald's,Big Mac, Quarter

Pounder, McPolle y hamburguesa con

queso.

Textos habtades LOCUTOR: Nuevamente, los McTrios de

McDonald's

McDonald's estin los McTrios de Big
Mac, Quarter Pounder, Mc Pollo y
hamburguesa con queso, sabor que no
cuesta méas. LOCUTOR:

numero!

CORO: siempre lo podras disfrutar.

IMAGEN. . El logotipo de McDonald's la imagen

que se ve al fondo en blanco y negro que

es fija.

Fotografia  en

mov, o fija,

iPidelo por
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Forma no Verbal

Nustracién

mov. Fija

Msica

Sonidos

Voz

en La ilustracién de la palabra McTrios en

letra script de color naranja que sale
deslizindose por el angulo inferior
izquierdo, hasta el angulo superior

derecho.

La musica es de rock and roll. Los
instrumentos corresponden a un bajo, un

saxofén y un piano.

Se escuchan los sonidos de los

instumentos.

Clara, simulando a un locutor de la época

del rock and roll, voz joven, dinamica.

Una vez dividido el anuncio en elementos mas simples, es posible analizar cada uno

a partir de su descripcion e implicaciones, ya que como se vera mas adelante, cada

categoria tiene subcategorias propias (codigos y subcodigos).
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La comprensién del mensaje de estos codigos y subcodigos nos remite al mensaje
final que es, en principio, el codigo rector de si mismo, construido en términos de un

lenguaje publicitario.

4.3 ANALISIS DE RADIO Y TELEVISION DE LOS COMERCIALES DE
McDONALD'S EN MEXICO D.F., DE 1993 A 1994

4.3.1 IMAGEN PUBLICITARIA.

Para Virginia Reyes Castro, en su libro: Teoria de la Publicidad existen 3 funciones

de la imagen en la publicidad: representativa, simbolica y convencional.

Representativa: “una imagen representativa es aquella que sﬁstituye a la realidad
de forma analégica, es decir, entre la imagen y la realidad hay una correspondencia
que puede ser variable en cuanto a la iconocidad”,!5! Es decir, que a partir de una
representacion abstracta, el perceptor llegue a una copia exacta. Por ejemplo si un
perceptor ve una casa no terminada, el perceptor simplemente concluye que se trata

de una casa.

Simbélica: “implica una transferencia de la imagen a la realidad”. 152 Por ejemplo
la cruz, posee un significado simbolico, el cristianismo. De esta forma, un icono le

ha otorgado una configuracién particular a un hecho abstracto, por tal motivo,

151 Reyes Castro, Virginia, Teoria de la Publicidsd. Ed UN.A M. México, 199G, Pag, i07.
152 hidem. Pag, 105.
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cualquier imagen puede funcionar como un simbolo. Por eso, las imdgenes
simbélicas cumplen una doble funcién, una figurada y otra simbélica. Estas

funcionaran primero como representaciones y después como simbolos.

Convencional: “es un signo no anal6gico™.!53 Es decir, arbitrario, no motivado.
Estos signos no poseen relacion alguna con la realidad, y de esta forma tenemos los

numeros, las letras, entre otros.

En la publicidad, se hace uso de estas tres funciones de la imagen (representativa,

simbélica y convencional) para persuadir de manera mas efectiva al consumidor.
SPOT 1
Representativa. Hamburguesas, papas y refresco. (trio = producto)

Simbélica. Trio. (grupo musical, tradicional mexicano). Tradicion, arraigo,

permanencia, ciclico (no pasa de moda).
Convencional. Textos hablados y escritos.

FORMA Textos escritos McDonald's, McPollo, Quarter pounder,

VERBAL Hamburguesa con queso y Big Mac.

153 fdem.
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Textos hablades McPollo y Quarter Pounder,
Hamburguesa con queso y Big Mac.
Todos vienen con refresco y con papas,
Los McTrios llegan a tu corazon, y ya no
son promocién son permanentes, han

llegado para siempre si seiior.

LOCUTOR: ;Y ahora con ustedes los
nuevos Mctrios de McDonald's!

iY llegaron para quedarse!

Spot 2

Representativa, Hamburguesas, papas y refresco. (trio = producto)

Simbélica. Trio. (grupo musical rock and roll). Tradicién arraigo, permanencia,

ciclico.
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Convencional. Textos hablados, escritos y nimeros.

Textos escritos.  McTrios, McDonald's, Big Mac, Quarter

Pounder, McPollo y hamburguesa con
FORMA

VERBAL

queso.

Textos hablados LOCUTOR: Nuevamente, los McTrios de
McDonald's

McDonald's estan los McTrios de Big
Mac, Quarter Pounder, Mc Pollo y

hamburguesa con queso, sabor que no
cuesta mas. LOCUTOR: |Pidelo por

numero!

4.3.2 ESTRUCTURA VISIVO-VERBAL DEL MENSAJE
SPOT 1
a)Denotacion

El comercial est4 hecho en blanco y negro siendo las Ginicas imagenes a color los

logotipos y productos de McDonald's. Se grabd en un estudio simulando la €época de
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los 40's 0 50's, la época de los trios y los inicios de la radio en México con la XEW
(XEMo).

El vestuario y la fisonomia coincide con la época: anillos, pulseras, collares

(corresponde a la época de los grandes cabarets).

La tipografia del comercial es blanca, proyectando limpieza. Son letras altas y bajas,

con formas redondeadas que sugieren la forma de una hamburguesa.

La imagen de McDonald's y de los McTrios estan presentes en forma constante,
tanto en los dos logotipos que estan casi siempre a cuadro, como en los envases

impresos de papas y refrescos.
Todo lo que se presenta en el spot es abundante, rico y limpio.
b) Connotacion

Se pueden tomar las siglas de la XEW y su equivalencia en el comercial con

las siglas que aparecen en el comercial XEMc:

XEW = XEMc (Donald’s). “Donald’s es un elemento oculto, que ¢l receptor del
mensaje lo coloca completando ¢l sentido total. Por un lado XEW: “La voz de la
América Latina” que nos remite a los inicios de la radio en México con un trio de la
época, lo cual habla de una masica que ha arraigado en nuestro pais (los panchos,

los calavera, los diamantes, etc.); el decorado mismo del estudio, la vestimenta del
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color y los muisicos, el mismo uso de los colores blanco y negro connota esa

tradicionalidad.

Por su parte el “Mc” (usado aqui mediante sinécdoque, la parte (Mc) por el 1odo
(McDonald's) esto es “Mc” por McDonald's, que remite de inmediato a la empresa
se inserta dentro de la connotacion de tradicionalidad al conjuntarlo con las siglas
XEW, bajo la sigla XEMc: un producto nuevo, con una presentacion nueva,
adquiere entonces la connotacion de arraigo, tradicién, permanencia y hasta

mexicanidad. Con lo cual fo novedoso se conjuga con la tradicionalidad.
SPOT 2
a)Denotacion

Al inicio del spot, la palabra McTrios aparece con tipografia Script color naranja,

por el angulo inferior izquierdo deslizandose hasta el angulo superior derecho.

Nuevamente salen 3 personajes como de los aftos del Rock and Roll, época de los
60's para fyar en el pablico el concepto de los McTrios: papas, hamburguesas y
refrescos; y con esto acostumbrar al consumidor a comprar un mena completo,
evitandole la necesidad de elegir una de cada cosa. Para la empresa esto es
conveniente porque ahorra tiempo en el servicio que se vuelve mas agil y répido. Lo

anterior se ¢videncia cuando se insiste que la gente pida su menua por niimero.

La tipografia de la palabra McTrios simula luces de neon.
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La musica no corresponde a los instrumentos que se ven: un bajo, un saxofén y un

piano.
El texto y la imagen si corresponden.
A cuadro salen dos logotipos de McDonald's.

El fondo de la imagen es azul rey, brilloso y sobre é! aparece el logotipo de

McDonald's en el angulo superior izquierdo, simulando un telén.

Se quita el telén, se escucha miisica de rock and roll, aparece el cantante con un
micréfono de la época de los 60's y se ven sobre fondo blanco, siluetas en negro de
dos coristas, y tres musicos: uno en et bajo, otro en el saxofon y otro en el piano,
imagen que no corresponde a los 60's, sino mas bien a los 80's, por lo que hay cierta

incongruencia.

Los cantantes estin vestidos con camisa blanca, corbata y saco azul brillante, Ia

solapa del saco es gris al igual que la faja.
Cuando se presentan los productos el fondo es gris claro.
La gesticulacién del locutor no es sincrénica con la voz en audio.

La tipografia del nombre del producto esta en altas y bajas; es blanca y de formas

rectas. La letra es Arial. S6lo "Big Mac" va en altas. Los ntimeros aparecen en el
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extremo superior izquierdo y son més grandes que el texto, y de colores, en el

siguiente orden:
1. verde.

2. 1osa.

3. verde.

4. rosa.

b) Connotacion

Este comercial de entrada remite al anterior (presentado un aflo antes), puesto que se
presenta un grupo musical que conjunta dos décadas (60’s y 80’s), que remite a un
paso del tiempo por relacién al comercial anterior (de dos a cuatro décadas antes).
Asi connota paso del tiempo, prestigio, historicidad, dentro de las cuales permanece
el producto (que en ¢l primer comercial se hacia referencia al contexto de la década

del 40, y en el segundo al de las décadas de los 60's y 80's).

Historicidad, prestigio y permanencia del producto (resaltada por su paralelismo con
la historicidad de la misica, que connota tener tradicion, arraigo (echar raices o
permanencia), tener experiencia, calidad y prestigio (por su progreso con el paso del

tiempo).
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Connota el cambio de nuestros habitos alimenticios, por eso hoy se cuenta con
homo de microondas el cual facilita que en unos cuantos minutos esté lista la
comida pues en los centros comerciales se encuenira desde verduras, hasta taquitos,
hamburguesas, pizzas, para solo llegar a casa y que en cuestién de minutos esté

todo listo.

Connota la comodidad y el buen servicio, por eso los negocios actualmente ofrecen
servicio a domicilio como: McDonald's, Pizza Hut, Taco Bell, Burger King,
Wendy's, Burger Boy, Torterias, restaurantes, tintorerias, en fin. También en la calle

se han incorporado a la venta carritos de hamburguesas, hot dogs, pizzas, quien

181

también son competencia para los grandes negocios, y son alimentos que se han

incorporado a los habitos alimenticios del mexicano.

REGISTRO LINGUISTICO

(Textos hablados y escritos)

SPOT 1

Forma verbal Textos escritos McDonald's, McPollo, Quarter pounder,

Hamburguesa con queso y Big Mac,
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Téxtos hablados McPollo y Quarter Pounder,
Hamburguesa con queso y Big Mac.
Todos vienen con refresco y con papas,
T.0s McTrios llegan a tu corazon, y ya no
son promocién son permanentes, han

llegado para siempre si sefior.

SPOT 2

Textos escritos.  McTrios, McDonald's,Big Mac, Quarter
Pounder, McPollo y hamburguesa con

queso.

Forma Verbal

Textos hablades LOCUTOR: Nuevamente, los McTrios de
McDonald's
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En McDonald's estan los McTrios de Big
Mac, Quarter Pounder, Mc Pollo y
hamburguesa con queso, sabor que no
cuesta mas. LOCUTOR: iPidelo por

nuamero!
SPOT 1
ANCLAJE: REGISTRO LINGUISTICO
a.1 Connotaciones adjetivas
i Y ahora con ustedes, los nuevos Mctrios de McDonald's!

iY llegaron para quedarse! Connota, arraigo e innovacion de un nuevo producto al

mismo tiempo que permanencia y tradicion.
a.2 Connotaciones sustantivas
Todos vienen con refresco y con papas.

Connota menu completo (compacto) 3= unidad, alimento completo (ya no se
requiere sopa para empezar o postre al terminar) suficiencia y satisfaccion del

hambre.
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a.3 Connotaciones verbales
Los Metrios llegan a tu corazén.

Connota satisfaccién visceral encubierta por un elemento afectivo-sentimental-

emocional. {El estémago revestido de corazon)

SPOT 2

a.l Connotacion adjetiva

“Nuevamente los Mctrios de McDonald's. Y (coro) Siempre lo podras disfrutar.

Connota permanencia, esta reforzando al spot 1 de 1993, sobre la permanencia de
los Mctrios.

a.2 Connotacion sustantiva
Sabor que no cuesta mas.

Connota muchos productos a un buen precio, (Mas valor por su dinero) es decir,
mas cantidad del producto y poco dinero. Asi mismo, se ofrece la imagen de que

un paquete (compacto) es mas barato y préctico que los productos por separado.
a.3 Connotacién verbal

jPidelos por niimero!
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Connota lo practico de pedir un paquete mediante una cifra o nimero. Fluidez y
rapidez en la oferta y demanda. Asimismo, connota rapidez menos demora tanto en

€l servicio como en ¢l consumo.
RELEVO
SPOT 1
i Y llegaron para quedarse!
En este caso el relevo refuerza la imagen de permanencia de los Mctrios.
SPOT 2
i Pidelos por nimero!

Refuerza que mediante un numero se obtenga el paquete, como un intercambio

sencillo y rapido a través de cifras.
4.3.3 FUNCIONES DEL LENGUAJE DE JAKOBSON

Retomando y siguiendo el esquema propuesto por Roman Jakobson, tomaremos en
cuenta las siguientes funciones del lenguaje encontradas en los spots de McTrios de

McDonald's, antes descritos.
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Funcidn Referencial (producto) Constituye uno de los puntos mas importantes
para el andlisis de mensajes. Haciendo hincapié en el tercer capitulo donde
expusimos las funciones del lenguaje de Jakobson, encontramos que en los dos
comerciales de McDonald's se hace referencia al producto, sin llegar a ninguna
confusién de que lo que se estd publicitando son McTrios y estos McTrios,
contienen, papas, refresco y han{burguesa. Se formula una informacién verdadera
porque el producto existe, se¢ puede comprobar en cualquier restaurante de
McDonald’s. Ademas lo que se ve en ¢l comercial si corresponde con la realidad,
asimismo con esta informacion no hay ninguna opcién de decir que lo que se esta

viendo son tortas, porque la imagen es la de una hamburguesa.
Dentro de esta funcién Prieto Castillo, destaca las siguientes subdivisiones:

Indicacidn: indica algo de la realidad o de uno mismo. Dentro de! primer comercial
encontramos la indicacidn cuando menciona el Trio: Los McTrios son lo nuevo en
McDonald's. Hay McTrios de McPollo, y Quarter Pounder, Hamburguesas con
Queso y Big Mac. Todos vienen con refresco y con papas. Llegaron para quedarse.
Dentro del segundo comercial encontramos: S6lo en McDonald's estan los McTrios
de Big Mac, Quarter Pounder, McPollo y Hamburguesa con Queso. Pidelo por

namero,

Explicacidn: ofrece una mayor cantidad de explicacion, profundiza la
referencialidad. El primer comercial presenta esta funcion explicativa cuando dice:

Los McTrios no son promocion son permanentes. En el segundo comercial
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corresponde esta funcién cuando ¢l coro menciona que: Sélo en McDonald's estan

los McTrios.

Valoracidn: consiste en un estereotipo, en una version falsa de algo. Su calificacién
no corresponde con la realidad. Ejemplo: Los mexicanos son flojos. Esta es una
version falsa porque no todos los mexicanos son flojos. Esta funcién no se encontré

en los dos comerciales

Funcidén Emotiva. Dentro del spot 1 se encontrd esta funcion en; “los Mctrios
llegan a tu corazén™ Y jya no son promocion son permanentes! | han llegado para

siempre si sefior! En el segundo spot: “sabor que no cuesta mas™ Y. “siempre los

podras disfrutar”

McDonald’s ofrece en sus dos comerciales productos de buena calidad y a buen
precio. Y al mismo tiempo garantizan que van a tener aceptacion, van a gustar y

seran permanentes.

Funcidn Connotativa 0 Conminativa. Esta funcion influye sobre la conducta del
receplor, quien al ver o escuchar elflos comercial (es) se despierte el interés por el
producto (saborearlo), pero también por conocer el servicio (practico y rapido). Para
lograr una buena respuesta en la funcién conminativa, la empresa McDonald’s se
apoya en estudios de mercado, previo a la campafia y durante el desarrollo de la

misma. (cfr. Cap. IlI)
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Funcién Emotiva. Esta funcién es subjetiva, aqui manifestamos nuestra actitud con
respecto al objeto o producto como es el caso especifico de McDonald's en estos dos
comerciales que estamos analizando. Ejemplo. En el primer comercial encontramos
dos textos los cuales pensamos estdn cubriendo esta funcién: Deliciosos y con un
precio mejor, los McTrios llegan a tu corazén. En este texto se brinda informacién
subjetiva del producto. En el segundo comercial no encontramos esta funcién
emotiva es mas objetivo y concreto en el texto, pero en la imagen se da la
emotividad, por la cordialidad, frescura jovialidad y el carifio con que anuncian los

productos de la empresa.

Funcidn Poética o Estética. 1a funcion poética es subjetiva, genera
stmbolizaciones, generalmente esta funcidn esta ligada con la estética se juega un
poco con el lenguaje como podrian ser las metiforas. Esta funcién sélo la
encontramos dentro del primer comercial, ejemplo: los McTrios llegan a tu corazén.
Dicﬁa frase metaférica nos remite a tener presente a los Trios como parte de la

imagen, audio y la musica que corresponde a los mensajes poéticos.

Funcion Metalingiiistica. 1.a funcién metalingiiistica tiene por objeto definir los
signos que corren el riesgo de no ser comprendidos por el receptor. Dentro de los
dos comerciales para que no se genere alguna confusion se anticipa reiterando:
primer comercial: “Y ya no son promocién son permanentes”, “Y llegaron para

quedarse”. El segundo comercial: “Siempre lo podras disfrutar”.
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4.4 CODIGOS PUBLICITARIOS

Jos ciddigos publicitarios para Eco funcionan sobre dos registros: verbal y visual
pero ademés de estos, habria otro coédigo que es importante: el codigo auditivo,

como ya se habia sefialado en el tercer capitulo.
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EQUILIRIO FORMAL.

Cédigos Visuales
Para Umberto Eco estos codigos se componen de tres niveles:
a) Nivel iconico

Los dos comerciales de McDonald's estimulan al publico mostrando los
productos abundantes, limpios, de calidad, manteniendo los productos siempre a
cuadro; papas, hamburguesa y refresco. No es igual dice Daniel Prieto, la ubicacion
de un elemento en el centro, en donde se produce un maximo equilibrio, de reposo,
que en e! dngulo superior derecho. Por ejemplo, en el primer comercial aparece el
logotipo de McDonald's con la palabra McTrios porque el ojo lo favorece en los
otros cuadros aparece el logotipo a la derecha porque se le da mayor importancia a
los productos: papas, hamburguesa, refresco que en ese momento son de mayor
importancia, regularmente aparecen dos logotipos de McDonald's a cuadro para

reforzar la imagen de McDonald's.

El segundo comercial es mas dinamico y fresco, el logotipo de McDonald's con la

palabra McTrios también aparece a la izquierda arriba, al igual que los niimeros
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porque son lo que quieren que se refuerce mas: pedir los productos por nimeros;
aqui si son importantes los productos, pero lo son mas los nimeros, y por eso la
posicion. Porque el habito de lectura es de izquierda a derecha y lo que se quiere
resaltar, es que en este caso son los ntumeros, que se ubican del lado izquierdo

porque al voltear a la pantalla lo primero que se ve son éstos ultimos.

.El primer spot de McDonald's muestra colores mas tenues, grisiceos combinado
con rojos y amarillos. Los colores amarillos son carentes de profundidad pero con
mucha fuerza. El blanco y el negro estan estereotipados como algo antiguo (sin
color). Ademas el publico meta en este comercial, es la gente adulta, que
precisamente vivio toda esta época de los inicios de la radio en México y de los

trios.

Precisamente va dirigido a estas personas porque tienen mas arraigadas las
tradiciones mexicanas y la comida por supuesto, son gente que prefieren comerse
unos tacos o unas quesadillas que una hamburguesa, ademas de que esta gente tiene
la solvencia econémica van a decidir si le compran o no hamburguesa a sus hijos.
Los trios son pasado aunque estan presentes porque es misica que nunca pasard de
moda.

El segundo comercial mantiene colores brillantes, fosforescentes, el fondo a veces
es rojo y oscuro. Los colores de los mimeros son rosa y verde. Aqui dentro de la
imagen vemos que el comercial estd dirigido a jdvenes, los colores fosforescentes

son colores cotidianos de 1a modernidad y que para un joven son muy normales.
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Ademas el contraste de la moda entre los 70's y 80's, el pelo envaselinado, los sacos,
los colores como ya se menciond, la misica movida, que son caracteristicas mas

propias de los jovenes actuales.
b) Nivel iconogrifico

La publicidad ha creado ciertos estereotipos o cédigos convencionales. Por ejemplo
si vemos un circulo rojo con una raya en medio y un cigarro al centro, de inmediato
comprendemos que significa no fumar aunque no se tenga texto, basta la imagen.
Aqui este nivel corresponderia en el primer comercial que estd hecho en un estudio
en colores oscuros simulando estar es esa época. Esto es importante porque al ver la
imagen nos remonta de inmediato al pasado. En el segundo comercial los
estereotipos serian lo jovial = a colores fosforescentes, musica movida, cabellos
envaselinados. Aunque este comercial conjuga imagenes que corresponden tanto a
una época del rock and roll, como a la época de los 80's, cuando estuvieron de

moda grupos como: Timbiriche, Flans y Menudo entre otros.
¢} Nivel tropoldgico

Este nivel es muy importante porque McDonald's puso de moda la palabra
McTrios: Big Mac, McPollo, Quarter Pounder. Ahora estas palabras se ‘han

vuelto cotidianas porque al ser escuchadas de inmediato nos remiten a McDonald's.
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Codigos Verbales

Los cddigos verbales de los dos comerciales que se anahzan son muy claros porque
se refuerza la imagen con el texto que aparecen en blanco y en forma de curva,
simulando una hamburguesa. Los cddigos verbales los podemos dividir en: cantado,
con los trios o coros y los hablados, con ¢l locutor, que ademas de estarlos
escuchando, la imagen la refuerza con los textos; y esto equivale a que hafla mucha
redundancia dentro de los dos comerciales, y por lo tanto, se refuerza la imagen con

lo que se escucha y se ve.

a) Cddigos Verbales Hablados

Primer comercial: “Y ahora con ustedes, los nuevos McTrios de McDonald's™. “Y

llegaron para quedarse™.

Segundo comercial: “Nuevamente los McTrios de McDonald's”. “Pidelos por

namero”.

b) Cédigos Verbales Cantados

Primer comercial: “Los McTrios son lo nuevo en McDonald's, deliciosos y con un
precio mejor. Hay McTrios de McPollo y Quarter Pounder, Hamburguesa con queso
y Big Mac. Todos vienen con refresco y con papas, los McTrios llegan a tu corazon,

Y ya no son promocién son permanentes, han ilegado para siempre, si sefior”.
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Segundo comercial: “Solo en McDonald's estan los McTrios de BigMac, Quarter
Pounder, McPoilo y hamburguesa con queso, sabor que no cuesta mas. Siempre lo
podrés disfrutar”.

Cddigo Auditivo

Este codigo es importante para la television y la radio porque si no fuera claro no se
transmitiria lo que se pretende, porque ambienta y contextualiza tanto la imagen

como el resto de los sonidos. Musica.

Primer comercial: guitarras. Las guitarras contextualizan y ambientan una época:

que son los trios.

Segundo comercial: guitarras eléctricas, saxofén y organo. Estos instrumentos
también determinan una época: El rock and roll, la época de los 80's y claro también
determinan un tipo de publico. Los trios gente-adulta que corresponde al primer
comercial y el segundo a jévenes. La voz en los dos comerciales se adecua; en el

primero mas formal y en segundo mas jovial.

No se dio el sonido ambiental en los dos comerciales. Los ruidos que se escuchan
en los dos comerciales son a los instrumentos correspondientes a cada comercial.
Este cédigo es importante para radio porque el comercial sélo se escucha y sino es
lo suficientemente llamativo el perceptor le cambia para no escucharlo o pasa por
desapercibido, asimismo tiene que ser atractivo auditivamente para que sca

agradable y al escucharlo imaginemos el comercial, esta es una gran cualidad de la
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radio, nos ayuda a despertar nuestra imaginacion, sin embargo la televisién le da al

perceptor ya todo procesado, sin necesidad de que este fmagine 0 Cree c0sas.

Visto lo anterior, nos encontramos en posibilidad de proponer un modelo que
consideramos servira para el analisis de comerciales tanto de television como de
radio. Existen muchos autores que estudian la semiética de la publicidad, donde
proponen elementos para el analisis de esta altima, pero quisimos concluir nuestro
trabajo para finalmente proponer este modelo con el propdsito de que sea Gtil para

los estudiosos de la publicidad y de la semidtica.

Este modelo, esta conformado mas para el analisis de la imagen, la cual sélo es
apreciable en television, pero también aporta elementos para el analisis de
publicidad en radio, con la finalidad de crear interés en quien lea estas lineas para
que cada vez haya mas aportaciones a la ciencia semiética, que desafortunadamente

no ha sido muy desarrollada en nuestro pais.
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MODELO SEMIOTICO DE ANALISIS
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Ta e ) RS

ANCLAJE: . TIPO: TIPO:

(Adjetivo, sustantivo, verbal) | . (Fija. en movimiento) (Voz, ruidos, misica)

Fncion: Cpovaoyv | runaow.

(Referencm!',j dorirgotativa, -'(joire’&énidt_iy@i;*srfmbéﬁ@,' T .(Represemaiiba.'
emotiva, poética, -  convencional) ' contextualizacion)
metalingiifstica) -

Cédigo:

- (Tconico, iconogrdfico,
tropologico)

Si con las lineas escritas se ha logrado llamar a la reflexion o despertar interés,
nuestro objetivo estara satisfecho, deseando que este trabajo sea atil a las

generaciones futuras, sin duda avidas de conocimiento y llenas de gran entusiasmo.

Solo para puntualizar los elementos mas significativos.a que arribamos, enseguida

los enumeraremos bajo el rubro de conclusiones.



CONCLUSIONES

La publicidad es indispensable en nuestra sociedad, debido al exceso de poblacion,
que no puede conocer por si misma todos los productos existentes, por lo que el
proposito de la publicidad es acercar al consumidor a un producto en menos tiempo.
De ahi que los medios televisivos, visuales y sonoros obtengan sus principales
ingresos de la publicidad ya que los periédicos y revistas, no subsisten de
suscripciones y ventas de los mismos, si no es por los altos precios que cobran por
sus espacios publicitarios dejarian de existir la televisién y la radio de transmisién
abierta, pues estos obtienen el total de sus ingresos de la publicidad, pero la
importancia de los medios es igualmente primordial para la publicidad, dado que
estos son vehiculos capaces de llevar mensajes a un publico masivo en un minimo
de tiempo, dinero y esfuerzo. Por tal motivo, la relacion entre publicidad y medios

masivos implica una funcién reciproca.
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Conclusiomes

McDonald's es la respuesta a una necesidad creada como lo fue después de la
segunda guerra mundial, comenzo6 siendo uno de esos lugares con el fin de satisfacer
las necesidades de la poblacion, de poderles ofrecer un lugar limpio, rapido, a buen
precio y de calidad, para tomar sus alimentos, no regresar a casa e integrarse a sus
trabajos. Por lo tanto, McDonald's es producte de una sociedad moderna que con la
hibridacion de las culturas ha liegado a México para responder a necesidades
creadas por la misma sociedad moderna, como es el uso del automavil o el tener

pOCo tiempo para ir a comer a casa.

Los mensajes publicitarios como el caso concreto de los dos comerciales analizados
de McDonald's de los afios 1993-1994 en México D.F. son complejos puesto que
son varios cddigos los que interactian en cllos. Como en todos los mensajes, la
comprensién depende de los codigos utilizados y del marco de referencia del
receptor : en los dos comerciales analizados se pueden reconocer por lo menos 3

cddigos :

1.- Cédigo historico

El primer spot nos remite al inicio de un medio masivo de comunicacion en México
como es la radio ; y ambos spots, a su vez, nos remiten a una historia de la musica
popular, dentro del transcurrir de algunas épocas musicales : trios (507s), rock and
roll (60°s), rock pop (80’s).
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2.- Cddigo del especticulo

a) “Y ahora con ustedes..” (spot 1) el receptor del mensaje reconoce
inmediatamente este cliché (frase estereotipada) tan escuchada en ¢l mundo del
espectaculo (por ejemplo: “Y ahora con ustedes... el idolo de América Latina...;Luis
Miguel!”; “Y ahora con ustedes... su telenovela X ™; etc.); que remite a la

presentacion de algo novedoso y espectacular, digno de prestarle atencion.

b) “Nuevamente ...” (spot 2): este cliché remite de nuevo al mundo del espectaculo,
a lo espectacular, pero ahora de la manera: “Y nuevamente con ustedes...”, con lo
que se reafirma lo espectacular y novedoso del producto (una novedad que nunca se

pierde y le da vida permanente al producto).

3.- Cddigo del alimento: en ambos spots las imagenes de la hamburguesa con papas
y refresco remiten a un alimento tipicamente estadounidense, reconocido y

codificado como tal.

Los comerciales de McDonald's pueden verse como una estructura significativa que
a su vez estan compuestos por elementos particulares que se combinan segln ciertas
reglas para crear un mensaje final que sera decodificado por un piiblico en funcion

de experiencias previas aprendidas.

El fenomeno de percepcion de los mensajes publicitarios involucra basicamente a la

experiencia audiovisual cognitiva, es decir, imagenes sonidos y textos.
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McDonald's llegd a México ¢l 29 de octubre de 1985, lo que significa que se ha
posicionado en los ultimos 12 afios como la cadena mas exitosa de comida rapida
(como se analiz6 en el capitulo II). La forma en la que se obtuvo este lugar fue a

través de promociones y campaiias publicitarias intensivas.

Los McTrios se hicieron permanentes con el objeto de tener una posicion
competitiva y una estrategia de valor "Mis Valor por su dinere", con el fin de
diferenciarlo de la competencia, que también tiene paquetes, esto no es algo nuevo,
pero McDonald's es quien ha desarrollado la estrategia mercadoldgica alcanzando

un éxito no imaginado. Ahora los McTrios son caracteristicos de McDonald's.

Los dos comerciales de McDonald's hacen referencia al producto, sin llegar a
ninguna confusién de que lo que se esta pﬁblicitando, pues es claro que son los
McTrios, y estos McTrios contienen papas, tefresco y hamburguesa. Se formula una
informacion verdadera porque el producto existe. Ademas lo que se ve en el
comercial corresponde con la realidad, segin la funcién referencial que muestra el

registro visual al presentar el producto.

McDonald's, la cadena de comidas rapidas mas importante del mundo, se considera
como un simbolo porque su logotipo es convencional y representa algo para
nosotros, lo reconocemos de inmediato aunque no se sepa leer, como es el caso de
los nifios que lo identifican perfectarnente. Por lo tanto, McDonald's es considerado
un simbolo porque connota: prestigio, limpieza, rapidez, autoservicio, catidad y

arraigo; y denota: hamburguesas papas y refresco.
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La television, el cine, la publicidad, 1a radio, nos dan parametros de vida a seguir ya
sea en moda, habitos alimenticios, formas de hablar, opciones de como divertirnos,

por mencionar sélo algunos ejemplos.

McDonald's a través de su publicidad ha modificado la imagen de empresa
trasnacional en una imagen ya mas propia de nuestro pais sin perder, las
caracteristicas que le dieron origen. Esto significa que la gente que atiende y
administra los restaurantes son mexicanos, ya que los licenciatarios y empleados son

de nuestro pais.

McDonald's ha sabido mantener una congruencia entre su publicidad y la cahidad de
su servicio y sus productos, ademas de lograr una fuerte identificacion de su

imagen, factores fundamentales en sus ventas.

La publicidad esti enfocada a la calidad, el servicio, el precio, y las promociones, al
igual que las relaciones pablicas que mantienen con la comunidad que se ubica

alrededor de los establecimientos.

El lenguaje iconico tiene la capacidad de representar y enfatizar elementos de la
realidad; sugerir estados de 4nimo, encuentros entre personajes, movimientos. Por
otro lado, lo verbal apunta generalmente a anclar el sentido, a redundar, pero hay
muchos casos en que los caracteres escriturales pasan a funcionar como imagenes

como es el caso de McDonald's. -como la M que hace referencia a McDonald’s. -
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Conclusiones

En el campo publicitario las imagenes son importantes porque la imagen es una
forma de pensamiento, pues la publicidad es creadora de conceptos que son
producidos mediante ta conjuncidn del registro verbal y visual, conceptos como:
prestigio, calidad, buen precio, rapidez, sabor, ahorro del tiempo durante la compra
y el consumo del producto. Novedad (constantes promociones), juego y diversion,

como en ¢l caso de McDonald’s.

La publicidad como forma de comunicacion genera mensajes, que como tales
constituyen un lenguaje, de manera que se pueda hablar de un lenguaje publicitario
(asi como el periodismo es un lenguaje, las bellas artes y el cine, también lo son, de

ahi, que la semidtica sea un instrumento util para el analisis y comprensién de este

lenguaie.

El lenguaje publicitario se compone de dos principales registros que como se vio
antes, son el visual y el verbal, esto es, el lenguaje verbal y el no verbal. Ambos
articulados dentro de los dos niveles que son: la Denotacién y la Connotacién. Es asi
como las imagenes apoyadas en el texto (funciones de anclaje y de relevo) no sélo
denotan o sefialan al producto, sino que también connotan sentidos para darle un

valor de excelencia al mismo.

Para lograr lo anterior el emisor o productor del mensaje se apoya en elementos
visuales y verbales que remiten al receptor a cédigos inmediatamente reconocibles:
una frase, come se vio antes, estd remitiendo a un saber indiscutible para una

cultura, algo aceptado como tal e incuestionable; por eso al relacionar al producto
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con un determinado codigo aquél arraigard formando parte de esa cultura. Por
ejemplo en el primer spot: se escucha el canto del trio: “los McTrios son lo nuevo en
McDonald’s, deliciosos y con un precio mejor. Hay McTrios de McPollo y Quarter
Pounder, Hamburguesa con queso y Big Mac. Todos vienen con refresco y con
papas, los McTrios llegan a tu corazén, y ya no son promocion son permanentes,

han llegado para siempre, si sefior”.

Este canto remite al receptor al codigo musical, un registro por €l cual él reconoce
que se trata de la misica tradicional de los trios mexicanos, algo ya codificado, y
dentro de lo cual el producto es insertado para que sea admitido en esa codificacion,
y se presente como parte de la cultura mexicana. Por eso McDenald’s se ha vuelto
familiar y natural dentro de cierto contexto cultural mexicano (habitos alimenticios

dentro de grandes ciudades o aquellas que estan por llegar a serlo.

Por un lado, el publicista es el productor de un discurso (lenguaje publicitario) por el
cual trata de que el producto se inserte dentro del contexto cultural, adquiriendo
naturalidad y familiaridad para los receptores (sobre todo si se trata de un producto
extranjero, como McDonald’s}, pero, por otro lado, ¢l semidlogo es el analista de
este discurso, lo que hace precisamente es desenmascarar esa supuesta naturalidad o
familiaridad del producto, revelando los mecanismos verbales y visuales por los

cuales el producto adquiri6 esa naturalidad.
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