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INTRODUCCION

El gran nimero de personas que residen en la Ciudad de México provoca que dia
con dia se susciten problemas de trafico en sus calles, que entorpecen los traslados de sus
habitantes. En este sentido, el Sistema de Transporte Colectivo Metro aparece como un
medio mas eficaz, debido a que conserva un eje (que en su mayor parte es subterraneo) que
le es exclusivo y que por tanto, le da via libre a su transito.

La primer linea del Metro fue inaugurada en 1969. La constante expansion que ha
tenido desde entonces, ha logrado que actualmente cuente con 12 rutas distribuidas en el
Distrito Federal y el Area Metropolitana, enlazadas a través de entronques, donde los
pasajeros pueden bajar de una ruta para dirigirse a otra (ambas estdn unidas por una misma
parada) y poder continuar asi su traslado.

Por ser un medio de transporte que viaja por debajo de la superficie de la ciudad, en
su mayor parte, conserva cierta rapidez y seguridad en sus recorridos. Ademas, el costo del
boleto para abordarlo: $1.50, resulta econémico para sus usuarios, ya que uno solo les es
suficiente para viajar el tramo que deseen (se trata de una tarifa estandar).

Las caracteristicas del Metro lo convierten en un medio sumamente utilizado: cerca
de cinco millones de personas lo ocupan para trasladarse diariamente.

De ahi su importancia para las firmas comerciales de anunciar sus productos y sus
servicios en los mensajes publicitarios que aparecen colocados en los andenes de las
estaciones y en el interior de los vagones del Metro.

En este trabajo se presenta el andlisis de dichos anuncios, con base en los preceptos
tedricos establecidos por algunos estudiosos de la retorica, que van desde Platon hasta

Roman Jakobson, quienes determinaron su uso en aquellos discursos que pretenden actuar



como medios de persuasion en el proceso comunicativo, al buscar ejercer cierta influencia
en la conciencia de sus receptores.

El periodo empleado para el andlisis abarca de enero de 1997 a mayo de 2001, lapso
en el que fueron revisadas todas las estaciones de las lineas del Metro; sin embargo, para
este estudio solo fueron elegidas aquellas en las que se presentaban anuncios en los que se
ofrecia un producto, a través del uso de juegos de lenguaje, con los cuales se conformaban
frases y situaciones que se relacionaban siempre con los sucesos cotidianos del Metro. La
razén por la que algunos anuncios quedaron excluidos es que, al ser mensajes de publicidad
social y propaganda, tenian fines que s6lo eran informativos en cuanto a programas de
desarrollo gubernamentales (ferias de empleo, campanas de vacunacion, entre otros), y no
de venta de productos.

Esta tesis se divide en tres capitulos, en razén de la secuencia que debe conducir
propiamente al analisis en la parte final: examen cuyas hipdtesis se plantean a continuacion.
e Los anuncios de algunas firmas comerciales como ‘Knorr Suiza’, ‘Tin Larin’,

‘Bonafina’, ‘Brandy Presidente’, ‘Clight’, ‘Pingiliinos Marinela’, ‘Obao’, ‘Fruttare Soft
Holanda’ y ‘Broadway’ colocados en los andenes de algunas estaciones del Sistema de
Transporte Colectivo Metro, tales como ‘Tacuba’, ‘Allende’, ‘Tacubaya’, ‘Pino
Suérez’, ‘Revolucion’, ‘Balderas’, ‘Copilco’, ‘Hidalgo’, ‘Normal’ y ‘Cuatro Caminos’,
emplean figuras retdricas en relacion con los sucesos cotidianos de este medio, con el
fin de familiarizarse con los usuarios a través de una situacion que les es identificable.
De manera que estos disefios publicitarios han sido creados para establecerse de
manera especifica en el Metro: no pueden ser empleados en otro medio, porque se valen

de hechos escritos y/o visuales que son particulares de este sistema de transporte.



e La labor de atraer al espectador que ofrecen los slogans (frases mas sintetizadas de las
cualidades del producto que buscan quedar grabadas en la mente del consumidor) en los
textos publicitarios de estas marcas pasa a un segundo plano en comparacion con la de
las frases que tienen que ver con los sucesos cotidianos del medio, ya que ellas logran
atrapar mas la atencion de los usuarios del mismo.

e El hecho referido en los anuncios de esas firmas maneja un doble significado: uno real
y otro figurado (percibido, imaginado), toda vez que el segundo ha obtenido su
conceptualizacion por el uso popular que le da particularmente la comunidad mexicana,
con base en su propia cultura y desarrollo social.

El primero de los capitulos esta constituido por la historia de la publicidad, sus
caracteristicas y las técnicas que para ella se han desarrollado.

El segundo, por los fundamentos tedricos del estudio del lenguaje: el papel de la
retorica en la preparacion de un discurso, la tipologia de los juegos retoricos y las figuras
que se incluyen en cada uno de éstos. El concepto de cada una de las figuras fue obtenido
por deduccion propia y toma en consideracion los términos manejados por autores como
Reboul, Azaustre Galiana, Casas Rigall y Beristain.

El altimo capitulo engloba la sintesis de la observacion de los anuncios: el
planteamiento inicial de los aspectos textuales y graficos en los que se distingue el uso de
un juego en el lenguaje, dentro de un esquema que muestra los elementos que participan en
la creacion del proceso de identificacion por medio del cual se pretende familiarizar al
receptor con la firma anunciada (para convencerlo de que adquiera su producto), y la
deduccion de las hipotesis correspondientes; posteriormente, la fotografia de los anuncios
analizados, el sefialamiento del tipo de juego que se maneja en cada caso y las figuras

retoricas registradas en ellos.



Asimismo, se anexan las entrevistas aplicadas a los responsables de que estos
anuncios aparezcan en los espacios publicitarios del Metro, las cuales arrojaron datos
importantes en cuanto a su distribucion y colocacion. Un segundo anexo muestra el mapa
de las lineas del Metro, con el que puede identificarse la ubicacion de cada uno de los
anuncios referidos en este trabajo y en las entrevistas que le anteceden.

Los anuncios analizados estuvieron colocados en los aparadores publicitarios del
Metro durante 1997, 1998 y 2001. Impactos Exteriores y Espectaculares, S.A. de C.V.
(VISTA) se encargd de montar la publicidad durante los dos primeros afios mencionados,
hasta que, a razén de algunos conflictos legales, esta negociacion se vio cancelada.

En el periodo 1999-2000 no apareci6 en estos espacios mas que publicidad social y
propaganda gubernamental, disefiada por el Departamento de Comunicacion Social del
Metro. Por lo regular esta clase de avisos no maneja ningin juego de lenguaje, ya que su
mensaje es meramente informativo y busca ser lo mas claro posible; por esta caracteristica
se determino excluirlos del analisis de este trabajo.

En 2001 los avisos comerciales han vuelto a desarrollarse; por ello se consideraron
también para este analisis aquellos anuncios que comienzan a presentarse de nueva cuenta
en los andenes del medio de transporte, gracias a Enterprice de México, S.A. de C.V., la
agencia publicitaria que ahora trabaja para €l.

La publicidad, campo de observacion de esta tesis, es un sistema en cambio
constante, de manera que su investigacion no se detiene aqui. Este puede ser el primero de
muchos estudios analiticos de esta area en relacion con el Metro, cuya utilidad social le

concede ser, hoy por hoy, uno de los medios de transporte mas importantes del pais.



CAPITULOI:

PUBLICIDAD Y COMUNICACION



1.1. EL PROCESO DE LA COMUNICACION Y SU APLICACION

EN LA PUBLICIDAD

Al intentar establecer el origen de la comunicacidon es necesario remontarse a los
inicios de la existencia misma; la comunicacion es el elemento que provoca una relacion de
convivencia entre seres pertenecientes a la naturaleza universal y que permite que éstos se
unifiquen dentro de un sistema de intercambio informativo.

El ser humano necesita establecer métodos de relacion con su medio para subsistir.
A través de su desarrollo, mantiene los procesos comunicativos que le permiten conocer su
medio natural y social hasta que por si mismo -y sin dejar de comunicarse hasta su muerte-
determina su vida y su destino.

El lenguaje es el principal medio de comunicacidon que tiene todo organismo. El
hombre usa el lenguaje auditivo, visual y/o escrito para acceder a otros, tal como se hace
ahora mismo en este trabajo.

La comunicacion interpersonal constituye la base de toda interaccion humana, dado
que es por medio de ella, que el hombre crea y organiza los grupos sociales.

La comunicacion es el proceso donde dos o mas seres establecen un intercambio de
informacion. Para que este ciclo se lleve a cabo, es necesario que uno de esos seres actle
como emisor de un mensaje que ¢l mismo haya codificado, que esta sefial sea enviada por
medio de un canal que sea comun a ambos seres, y que un segundo ser actiie como receptor
del mensaje para que lo decodifique y lo comprenda.

El hecho implica la primera nocion que adquiere el individuo de algo que parece ser
comunicable y que proviene de una idea cerebral formada con base en cualquier cosa

aprendida de su entorno. La persona percibe la informacion, selecciona la que le interesa y
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le otorga un significado -dentro de su propio contexto o cultura-; debido a la subjetividad
de su percepcion, sucede cierta deformacion del hecho real.

Ocurre entonces otra seleccion que determina el canal y el medio por el cual enviara
esa informacion. Asi pues, compila los signos y conforma el contenido mismo del mensaje,
de manera que el receptor pueda admitirlo sin interferencias.

El mensaje es un conjunto de sefiales que van a otorgar un significado y se codifica
por medio de identificaciones del lenguaje con el que se conformara la informacion dentro
de un marco conceptual, para que €sta sea entendible.

Cuando el signo es conformado como un mensaje, se crea una significacion que sera
enviada a un destino dentro de la realidad exterior, con la intencion de que adquiera un

sentido equivalente':

signo
formado por
significacion
significante mas significado > realidad exterior o sentido
(existencia fisica (concepto
del signo) mental)

! FISKE, John, Introduccién al estudio de la comunicacién, p. 37.
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El receptor determina el significado del mensaje, bajo su propio entendimiento. La
seleccion que haga de la informacion recibida depende a su vez del contexto -o cultura- en
el que éste se desenvuelve.

Si al finalizar el proceso comunicativo el receptor emite un nuevo mensaje como
respuesta a la informacion obtenida sucede una retroalimentacion, donde las posiciones de
cada elemento participante se ven intercambiadas.

Desde luego, la disponibilidad debe estar siempre presente tanto en el emisor como
en el receptor, pues sin este factor en alguna de las dos partes, el proceso de la
comunicacion simplemente no puede realizarse.

Los grupos sociales conforman una cultura a través de los afios, que continua
generacion tras generacion, con ciertas modificaciones, desde luego provocadas por la
evolucion y el desarrollo. Los aspectos culturales y educativos que prevalecen en una
sociedad conformaran el perfil de las personas que la integran; dentro de un punto de vista
generalizado, cada persona creara su caracter, su personalidad.

Las caracteristicas que presenta la personalidad de un individuo conformaran en su
interior una actitud, una forma de ser y de pensar que se vera reflejada en la motivacion que
la persona muestre para cada hecho de la realidad.

El gusto, el repudio, la preferencia, la importancia de cada suceso estara
determinada por el tipo de cultura, la experiencia, el caracter, las necesidades y el
conocimiento de la persona.

La sociedad se refleja como un vastisimo proceso de comunicacion que transmite
dinamismo y movilidad a todo el sistema social.

De este modo, la propia sociedad es el resultado del proceso de la comunicacion,

porque ésta engloba todos los procesos basicos de percepcion y desarrollo; de ahi la
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posibilidad de clasificarla en cuatro subprocesos basicos: politico, cuando esté relacionada
con el poder y la dominacion; econdmico, si tiene que ver con la distribucion, produccion y
consumo de bienes y servicios; cultural, cuando esté referida a la forma de ser y pensar, asi
como a los valores propios de una colectividad; y, finalmente, societal, cuando es la
manifestacion empirica de lo social y estd vinculada a los espacios formales e informales,
que constituyen un sistema u orden social dado.

La publicidad es el area de la comunicacion donde un grupo inserto en alguno o en
varios de estos cuatro subsistemas desarrolla de manera preparada e intencional el proceso
relacional, como forma de persuadir a las personas a que adquieran las ideas, productos o

servicios que ofrece en sus mensajes.
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1.2 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

El inicio de las relaciones comunicativas humanas se registro a través de la realizacion
de las pinturas rupestres y el desarrollo de la magia y la religion®. A través de los afios, el
hombre se conformé en grupos sociales, lo cual produjo como consecuencia la necesidad de
intercambiar productos y servicios.

La primera forma consistié en un simple trueque de propiedades: un costal de arroz
por una piel de animal, por ejemplo; después comenzd a emplearse un objeto valorizado en
toda la sociedad como base del intercambio: el oro y otras piedras preciosas. Asi, el hombre
tomo6 plena conciencia de que cada cosa tendria un valor determinado dentro de su
comunidad y la posesion de los objetos fue a la par con las jerarquias sociales de cada
grupo.

Gracias al perfeccionamiento del lenguaje y del comercio se llegd a establecer una
unidad estandarizada: la moneda, la cual circulaba ya en un ambiente propiamente
comercial: el mercado.

La publicidad y la propaganda aparecieron entonces como medio de promocion de
una adquisicion: ideoldgica o material; aunque, con el paso del tiempo, la primera de estas
intenciones se volvio privativa de la propaganda y la segunda, de la publicidad.

La propaganda tuvo un origen eclesiastico, dado que surgio con la idea de difundir
las creencias religiosas entre la poblacion; es decir, tuvo la intencion de doctrinizar.

La propaganda uso6 la retdrica para evangelizar: de una manera atractiva, llamaba la

atencion del publico para que tomara cierta postura ideologica (lo influia y lo persuadia).

2 FERRER RODRfGUEZ, Eulalio, Por el ancho mundo de la publicidad, p.10.
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Al paso de los afios, los fines doctrinarios y demagdgicos del trabajo
propagandistico se desarrollaron y se encaminaron a la obtencioén del poder social, por lo
que comenzaron a ser utilizados también por la politica, como un recurso muy importante
para la manipulacion de las conciencias®.

Desde el siglo II a.C., los fenicios y los griegos realizaron lo que podria
considerarse un aviso publicitario que conserva el fin de convencer a los habitantes de
hacer una adquisicién de un producto o servicio, por medio de los voceadores de ventas en
mercados comerciales®.

Para el oficio de pregonero anunciante, las personas eran seleccionadas por sus
dotes carismaticos y persuasivos. Muchas veces éstos tocaban musica con sus propios
instrumentos para llamar mas la atencion del mercado e incluso habia sonidos musicales tan
caracteristicos de algin producto o servicio, que el propagandista oral ya no tenia la
necesidad de utilizar su voz.

Al mismo tiempo surgieron en Mesopotamia los primeros antecedentes de los
carteles urbanos, que eran emblemas muy sencillos —colgados afuera de los locales-
representativos de los oficios o de los productos que podian adquirirse en ese lugar.

También los disefiadores de estos anuncios eran seleccionados, pero ahora por sus
habilidades graficas, con las cuales debian representar la palabra a través de una sola
imagen que se fijara en la mente de la gente: "Una cabra, dibujada en el porton era sefial de

una lecheria (...) Puede decirse, en suma, que con el esfuerzo progresivo del hombre para

3 BERNAL SAHAGUN, Victor Manuel, Anatomia de la publicidad, p. 12.
4 REYES CASTRO, Virginia, Teoria de la publicidad, p. 20.
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materializar, idealizar o expresar sus sentimientos ante el mundo creciente de las cosas y las
necesidades que le rodean, va gestandose el arte de la publicidad".

En América, entre los pobladores prehispanicos, también se distinguié una
simbologia publicitaria en los codices. Si bien se les conoce el establecimiento de mercados
de intercambio, es comprensible que se valieran de métodos para ofrecer sus productos y
servicios.

Sin embargo, el primer anuncio que propiamente ofrecia un beneficio a cambio de
otro fue elaborado hace tres mil afios: se trata de un papiro aparecido en las ruinas de
Tebas, donde se solicita ayuda para localizar al esclavo de un tejedor y donde se ofrece
como recompensa media moneda de oro a quien proporcione datos sobre su paradero y una
moneda completa a quien lo entregue.

Incluso la oracion final que aparece en el documento podria considerarse el
nacimiento de un slogan o frase caracteristica de las cualidades del anunciante, a pesar de
que la intencion original del aviso no parecia ser la comercializacion de su negocio entre
los habitantes de esa ciudad: "La Casa de Hapt ofrece las mejores telas de Tebas".

Fue en Roma donde se consolido el trabajo del pregonero y de ahi se extendi6 por
toda Europa. En la Edad Media, los vendedores de vinos introdujeron algo mas novedoso
aun: no solo anunciaban las bebidas, sino que ademas otorgaban una prueba de éstos a los
posibles compradores para atraerlos a su negocio.

Hacia los siglos XV y XVI, el oficio publicitario de propagacion aumentd en gran
medida por el uso de la Imprenta; ademas, la creacion de los periddicos otorgd un nuevo

medio de publicidad.

5 Op cit, FERRER, p. 14, 16.
¢ FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, La historia de los anuncios por palabras, p. 21.
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Asi se realizé el primer aviso comercial con letra impresa en un periddico editado el
23 de agosto de 1622 en Inglaterra, encargado de anunciar el café. Fue también en este pais
britanico donde algunos afios después aparecerian diarios como Mercurius Britannicus,
Daily Advertiser y The Public Adviser, los cuales conservaban fines comerciales casi en la
totalidad de su contenido.

En nuestro pais, los avisos propagandisticos aparecieron ya en las ediciones del
primer periddico del que se tiene noticia: la Gaceta de México, establecido por Juan Ignacio
de Castorena y Ursta en 1722; sin embargo, estos anuncios abordaban solamente el &mbito
religioso. El sucesor de Castorena fue Juan Francisco de Sahagun, quien fundod seis afios
después la Gazeta de México, en la cual se incluian ademas algunos anuncios de personas
que ofrecian diversos servicios como traducciones y medicamentos’.

El Diario de México, sucesor de las gacetas, era escrito en un lenguaje comtn para
llegar a un mayor nimero de personas, es decir, buscaba estar al alcance aun de los que no
estaban muy ilustrados. Los asuntos politicos fueron unos de los primeros géneros que le
fueron prohibidos a El Diario, asi que lo hacia cautelosamente.

El Diario tenia un buzon para los anuncios que deseaban hacer las personas, por lo
que abrid un gran espacio para las funciones publicitarias y propagandisticas.

El editor de El Diario fue Nicolas de Calera y Taranco, y los fundadores fueron
Bustamante y Villaurrutia; éste ultimo no logr6 ocultar sus tendencias politicas, de manera
que El Diario tuvo que ser suspendido por un tiempo.

La demanda de los avisos publicitarios comenzd a crecer tanto, que en las
publicaciones que aparecieron afos después hubo la necesidad de fijar secciones especiales

para la colocacion de los anuncios.
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En los inicios del siglo XVII, los anuncios impresos incluian carteles y letreros
colgados en las paredes de los negocios y en lugares publicos. Incluso en las ciudades
inglesas se llegd a prohibir en 1762 la colocacion de este tipo de publicidad debido al
exagerado uso que se hacia de ella y poco tiempo después, los derechos de exhibicion sobre
paredes tuvieron que ser cobrados como cualquier otro impuesto.

Los periddicos de diversas partes de Europa establecieron secciones para clasificar
sus anuncios; en los Estados Unidos los diarios aparecieron hasta 1704, pero casi de
inmediato comenzo6 a sobresalir en ellos la impresion de comerciales.

En Meéxico, la propaganda encaminada a la liberacion de los colonizadores
peninsulares no se detuvo, a pesar de las censuras gubernamentales. En 1810 surgi6 el
periddico El Despertador Americano, editado en Guadalajara por Francisco Severo
Maldonado e impreso por José Fractuoso Romero; este periddico durd6 menos de un ano
debido a que, como ya lo denotaba su nombre, juzgaba a la politica a través de un tono
exaltado.

En esta publicacion se exhorta a la gente para que se libere de la dominacion
espaiola, para que se dé¢ cuenta de que no tiene porqué ser inferior. Se condena la forma en
que los europeos arrasan con indigenas y criollos, se condena el acaparamiento de los
puestos politicos y culturales.

Hacia 1836 Emile de Girardin logré que su recién inaugurado diario francés La
Presse tuviera un precio notablemente mas bajo gracias al incremento en la cuenta de las
firmas comerciales que deseaban anunciarse en su diario, los cuales ademas, tendrian que

ser francos, concisos y simples®.

7 Ibidem, pp. 49-50.
8 VICTOROFF, David, La publicidad y la imagen, p. 13.
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Este fue el antecedente de los ‘penny papers’, es decir, los periddicos que se
distinguieron en Inglaterra y en los Estados Unidos porque el ingreso publicitario que
recibian les permitia hacer grandes tirajes y al mismo tiempo, ofrecer a los lectores una
publicacién muy barata’.

En este mismo afio -1836- se cre6 la primera agencia de publicidad en Londres con
el nombre de "R. F. White and Son". Poco tiempo después, en 1841, los Estados Unidos
también desarrollaron en Filadelfia su primer agencia gracias a Volney B. Palmer y John
Hooper, pero ésta s6lo aparecido como antecedente para la que surgié nueve afios después y
que en verdad se considera la iniciadora de este tipo de trabajo: la "J. Walter Thompson" de
William Carton; cabe sefialar que existe ademas otra que fue colocada en Chicago en 1873:
"Lord and Thomas", que se aprecia como la mas innovadora de todas las que aparecieron
en ese tiempo. Francia a su vez establecid su primera agencia publicitaria en 1845 con
Charles Duveyrier, al crear la "Societé Genérale de Annonces"!?.

En 1857, Rafael Roldos Vifolas instald6 en Barcelona la primer agencia de
publicidad en Espafia. En México, como en Estados Unidos, existid un antecedente en
1886: una agencia creada por Guillot y Amy, que ademas de la publicidad, ejercia algunas
otras funciones laborales; no obstante, la primera agencia meramente publicitaria mexicana:
"Maxim's" fue establecida por Manuel Agustin Lopez hasta 1918, para realizar avisos

comerciales de todo tipo.

® Op cit, FERRER, Por el ancho mundo de la publicidad, p. 27.
10°0p cit, VICTOROFF, p. 14.
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En los ultimos afios del siglo XIX sucedidé una innovacioén en los anuncios impresos
que aparecian en los periodicos editados en México y es que a la redaccion de ellos se
afadieron factores estéticos basados en la métrica y la rima de las frases; un ejemplo muy
visible -propuesto por Eulalio Ferrer- es el que anunciaba la apertura de la pulqueria "El
Can-Can" en 1870:

“Al estreno de "El Can-Can"
no hay que faltar este dia.
Como es nueva Pulqueria

un gran placer hallaran.
En ella siempre estaran
contentos, de buen humor,
que también el vendedor
algo sabe del Can-Can

y asi, venid con afan
a beber pulque mejor"

Los anuncios impresos en los periddicos habian conservado un uso escasamente
comercial; la mayoria trataban temas de prestacion de servicios y hasta de encuentros
ocasionales entre amigos y parejas amorosas, mientras que so6lo una parte se encargaba de
promocionar los productos de marcas publicitarias.

A pesar de ello, los estilos propagandisticos comenzaron a evolucionar en otros
campos, desarrollandose de muchas maneras diferentes. La competencia entre empresas por
el mercado provocd que la publicidad fuera empleada cada vez mas como arma para atraer
gente, desarrollandose asi, técnicas comerciales ya no solo de informacion y propagacion,
sino también de persuasion para incitar a los clientes a preferir el producto o servicio de una
firma determinada.

Con los avances tecnologicos originados por la Revolucion Industrial, los anuncios

comenzaron a elaborarse con novedosos materiales de larga duracion; de esta manera se
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inventaron los comerciales luminosos que fueron colocados en grandes calles urbanas; de
nueva cuenta en Inglaterra, W. J. Hammer elabor¢ el primero de ellos en 1882.

En 1890 florecen las revistas, las cuales trataban temas mas especificos que los
diarios; la mayoria de ellas estaban dirigidas a las altas esferas sociales, por lo que
manejaban anuncios sobre ropa fina, fragancias, autos y propiedades en venta.

A principios del siglo XX, gracias a la posicion econdémica de los lectores con los
que contaban, las revistas desbancaron a otras publicaciones en cuanto a la cantidad
monetaria que recibian de los inversionistas publicitarios: muchas veces los empresarios
llegaban a destinar a este medio el 50 o hasta el 60% del total de sus utilidades.

Debido a esto, las agencias de publicidad recibian grandes cantidades como pago vy,
para evitar que la labor propagandistica se desvirtuara, el gobierno de los Estados Unidos
tomo la decisiéon en 1911, en la ciudad de New York, de establecer el primer Cddigo
Profesional de Etica Publicitaria''.

Los anuncios sociales de personas que ofrecian sus servicios tuvieron que ceder su
lugar a los de grandes firmas comerciales cuando los duefios de los periddicos notaron que
¢ésta era la clave que habian encontrado las revistas para ganarles el terreno.

Fue asi que al poco tiempo se valieron igualmente de sus patrocinadores para
resurgir; uno de los casos mas importantes fue en los Estados Unidos el New York Times:
de 1896 a 1918 elevo su tiraje de nueve mil a 370 mil ejemplares y con esto se coloco
dentro de la lista de los medios publicitarios mas importantes del momento, al destinar casi

el 70% de sus paginas a avisos comerciales'?.

' Op cit, FERRER, Por el ancho mundo de la publicidad, pp. 34-35.
12 Ibidem, p. 36.
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En este tiempo surgieron técnicas de venta muy modernizadas, como las realizadas
por medio del correo. Por esta expansion del quehacer publicitario, los emblemas de las
empresas se revolucionaron: ahora ya eran mas complicados y se basaban en los patrones
estéticos de la época.

Con la llegada del siglo XX la necesidad del encanto de los mensajes publicitarios
comenzd a determinarse; de ahi que las vanguardias artisticas influyeran en la elaboracion
de ellos. Es aqui donde comenzo a hacerse uso de la retérica como medio de embellecer el
texto y la imagen comercial (color, tipografia, collage, fotomontaje).

El siglo XX dio pie a la evolucion de la tecnologia comunicativa a través de la
invencion de la radio, la television, el teléfono y el fax, y del perfeccionamiento del cine y
el fonégrafo'’.

Todo esto colaboré a la expansion y el perfeccionamiento de las técnicas
publicitarias, basadas en imagenes y frases persuasivas orientadas al consumo de productos
comerciales ofrecidos por grandes grupos empresariales; a través de estos medios
colectivos, la publicidad comenz6 a sublevar los productos de una firma determinada,
identificandola plenamente con los elementos que en la sociedad de su tiempo implicaban
belleza y dinero: el publico comenzd a preocuparse por adquirir productos que estuvieran
respaldados por una marca reconocida.

En el mundo se originé un estudio de las técnicas de persuasion colectivas y del
papel que jugaba la publicidad dentro del proceso comunicativo.

Se cred entonces una ciencia del mercado: el marketing, lo que otorgaba un

conocimiento de éste por medio de estadisticas y encuestas que permitian considerar

13 Op cit, VICTOROFF, pp. 14-15.
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indices de competencia; asi, el campo publicitario comenzé6 a considerarse
profesionalmente, tanto en el &mbito universitario como en el laboral.

El primer anuncio que pudo apreciarse en las funciones de cine apareci6 para
anunciar los bizcochos "Huntley y Palmer" en 1904 en los Estados Unidos. Por otra parte,
la radio logrd establecerse mundialmente como el medio comunicativo nimero uno hacia
1925 y, desde luego, también se convirtié6 en un elemento determinante para la difusion
publicitaria.

Aqui cabe sefialar como dato importante, que los estilos publicitarios basados en la
métrica y la rima de las frases que conformaron los textos de los anuncios desde las
primeras ediciones periodisticas en México se conservaron hasta la elaboracion de los
avisos que aparecieron en las transmisiones radiofonicas, a los cuales se agregd desde
luego, una ambientacion musical:

"Chocolates Turin,
ricos de principio a fin"

En julio de 1941 fue televisado en los Estados Unidos el primer anuncio comercial
de los relojes suizos Bulova, a través de la televisora WNBT que operaba en New York.

No obstante, este nuevo uso publicitario no presentd secuelas de inmediato debido
a que en este tiempo la segunda guerra mundial condend las capacidades persuasivas de la
television a trabajar casi exclusivamente en la difusion propagandistica de defensa y apoyo
a la nacion.

Una vez terminados los encuentros bélicos, la television continudé con la labor
publicitaria que permitid a los vendedores acosar al publico para mantenerlo en observacion

de continuos mensajes que exaltaban las cualidades de sus productos y servicios: la
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television consolido su lugar en el mundo y logré establecerse como el medio mas rapido y
eficaz de llegar al mercado.

Las pruebas de la television en México comenzaron a realizarse desde 1934, pero la
programacion televisiva estuvo lista para ser transmitida hasta 1949. En julio de 1950
iniciaron las emisiones a través del canal 4 de la empresa Televisa, donde aparecié el
primer anuncio por television en la historia de México para publicitar los relojes Omega'®.

La publicidad en Francia en este periodo de posguerra se dedico de manera mas
especifica a la promocion de productos de belleza. La creacion de revistas para mujeres y la
instalacion de grandes firmas comerciales provocaron que la imagen femenina predominara
en los anuncios; la promocion de vinos, perfumes y otros productos de alto costo se
realizaba con bellas modelos quienes aparecian con menor cantidad de ropa, lo que les
permitia mostrar las formas de su cuerpo y conformar prototipos basados en la sexualidad.

Asi la forma de vestir comenzd a ser una herramienta persuasiva tanto por el ambito
del amor y la pasion, como por el del dinero y la categoria; el auge de la moda establecio
estilos publicitarios basados en factores estéticos como la belleza y la elegancia.

Los paises del mundo mantuvieron fines mercantiles y sociales diversos, aunque
todos ellos estuvieron orientados al beneficio y mantenimiento de los intereses propios de
cada nacion; de acuerdo con Ferrer, en Atenas se publicito la filosofia del hombre, en Roma
la politica, en Londres los productos comerciales y en New York la publicidad misma.

La publicidad ha logrado hasta el momento integrarse en todas las sociedades del
globo terrdqueo, conformandose como parte de la cultura de cada pueblo; es asi que la

Federacion Italiana de Publicidad'® establecié desde 1960 que el dia 20 de mayo seria

14 Op cit, FERRER, Por el ancho mundo de la publicidad, p. 39.
15 Op cit, REYES CASTRO, p. 58.
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ocasion para celebrar a San Bernardino de Siena -un seguidor de San Francisco de Asis-,
quien estd considerado en el grupo de los mas grandes propagandistas en la historia del
hombre y quien fue coronado desde entonces en esta region, como el ‘Santo Patron de los
Publicistas’.

De esta manera, el oficio publicitario termina por consolidarse para toda la historia
de la humanidad que haya por delante. Tan es asi, que en nuestros dias se encuentra
incluido en las legislaciones de los gobiernos de las diferentes naciones del mundo; y, ante
ello, las agencias publicitarias se organizan en grupos representativos que se encargan de
defender sus derechos y libertades, como lo es la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP).

Desde los anos 70 y hasta la fecha, los publicistas de México buscan un nuevo
lenguaje para los comerciales; parten de los anuncios espectaculares luminosos en las
principales avenidas de las ciudades —aunque muchos son de empresas extranjeras como
Coca-Cola- e imprimen los nombres de muchas firmas comerciales en lugares publicos
diversos: tiendas de autoservicio, centros de espectaculos y sistemas de transporte como el
Metro, donde los andenes y el interior de los vagones fungen muy bien el papel de espacios

publicitarios.
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1.3 TECNICAS PUBLICITARIAS

La mercadotecnia es el conjunto de conceptos y técnicas empleados para facilitar y
promover el intercambio de bienes y servicios mediante la formulacion, ejecucion y control
de estrategias de precios, productos, promocién por publicidad y puntos de venta o canales
de comercializacion con la finalidad de lograr un objetivo: el posicionamiento, traducido
como la satisfaccion de un mercado de clientes que provocard que éstos acudan
posteriormente a adquirir de nueva cuenta el producto o servicio que se les ha ofrecido.

El mercado comprende el conjunto de personas que en forma individual u
organizada necesitan determinados productos y servicios y tienen la capacidad economica,
el deseo y la autoridad para adquirirlos.

La promocion y la publicidad tienen como finalidad estimular la venta del producto
o servicio dentro del mercado; para ello cuentan con una estrategia planificada que les
facilita el acceso al publico a través de diversos medios.  Antes de abordar la teoria sobre
la venta de los productos y servicios, cabe sefalar la tipologia con la que serd manejada en
esta investigacion. Esta labor difusora o promotora se separa en dos ambitos que, aunque
conservan la misma intencidn persuasiva, persiguen fines diferentes: la propaganda se
refiere a todo lo ideologico politico, social y civil; la publicidad se refiere propiamente a lo
mercantil.

La propaganda vende las ideas; estd encaminada a conseguir que un grupo de
personas adopte una ideologia o postura determinadas.

Hay varios tipos de propaganda. La propaganda religiosa esta desde luego a favor
de la Iglesia; busca reivindicar y mantener la imagen bondadosa de una u otra doctrina, a

por medio del manejo de los diversos tipos de valores morales.
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La propaganda negra o psicoldgica tiene un mensaje encubierto, de manera que las
ideas se propagan de una manera inconsciente o subliminal. La contra-propaganda se usa
para desprestigiar a la competencia.

La propaganda de guerra busca fortalecer su propia imagen en un conflicto bélico,
ante su poblacion y ante los paises que desea le apoyen; asimismo, se ocupa de
desvirtualizar la imagen de su enemigo, dejandolo como el villano. Tiene menos
explicaciones y recurre a los estereotipos.

La propaganda de integracion o civica es la que integra y unifica en favor del
equilibrio del sistema social, lucha por la paz y la estabilidad. Por el contrario, la
propaganda de agitacion esta descontenta con el sistema social, asi es que tiende a romper y
alterar el orden establecido.

La propaganda electoral le atribuye a un lider politico ciertas caracteristicas que lo
engrandecen; su finalidad es captar el voto de los ciudadanos; luego de la eleccion
desaparece.

A medida que se han perfeccionado, multiplicado y popularizado los instrumentos
diversificadores de la comunicacion, ha ido extendiéndose, enriqueciéndose y afindndose el
poder de la propaganda politica, hasta erigirse en uno de los signos mas representativos y
constantes de la vida actual: el arma favorita del Estado moderno, que suele preceder y
seguir a cada uno de sus propositos y acciones, que orienta, persuade, dirige, ablanda o
modifica actitudes, e influye o cambia opiniones de la poblacion.

La politica vive de la adhesion multitudinaria; y movilizar a las muchedumbres
exige saber detectar las predisposiciones latentes, asi como la unidad disciplinada de

técnicas y habilidades, para que la emocion que hay detras de todo instinto de imitacion y
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suma, funcione en el vinculo social de muchos con muchos, como una razén culminante del
agrupamiento activo y entusiasta.

Ser més poderoso que nadie, crear la idea de la superioridad nacional y transformar
las estadisticas en cuadros referenciales de felicidad o de catastrofe, son algunos de los
objetivos que la propaganda politica busca insistentemente.

Al igual que la propaganda, la publicidad se vale de los sentimientos y valores que
conservan las personas que forman el publico; la intencidn es identificarse con ellos, para
provocar un acercamiento por el lado emotivo, que los lleve a realizar la adquisicion de
algin producto o servicio. Como ejemplos se pueden mencionar los anuncios de las
compaiiias telefonicas: ‘Todo México, juntos con LADA’, ‘No extrafies a nadie, ahora
podras comunicarte con ellos con Iusacell’, ‘Nokia, une a la gente de maneras que nunca se
hubiera imaginado’.

En general, se hace un ofrecimiento de soluciones para los requerimientos del
publico; los productos se hacen ver lo més virtuosos posible y a continuacion se denota que
¢éstos son capaces de resolver las necesidades de las personas: “La gente compra productos
y servicios a consecuencia de los beneficios que espera obtener de ellos™!®.

Entonces se tiene que, por una parte, el anuncio debe mostrar las cualidades del
producto y, por otra, debe acercarse por el aspecto afectivo y sentimental del publico para
identificarse con ¢él; la relacion que se establece en este sentido es que los beneficios estan
dirigidos a la resolucion de las demandas de sus compradores.

En la publicidad se manejan conceptos o ideas principales para vender el producto,

seleccionadas con base en las preferencias que tienen los receptores a quienes se destina el

16 KLEPPNER, Otto, Publicidad, p. 535.
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mensaje. Es fundamental conocer al publico: prioridades, pasiones, debilidades,
necesidades y problemas por resolver.

El disenador publicitario no sabe de antemano cudles son los gustos y las demandas
de las personas; para conocerlos, realiza un estudio de mercado donde puede descubrir atin
las predilecciones que permanecen ocultas ante ellos mismos.

El publicista debe conocer lo mas que se pueda sobre el producto que se pretende
anunciar, para saber de qué manera es posible plantear los beneficios y, por ende, las
soluciones a los requerimientos de los compradores.

Una vez que se conozcan las caracteristicas del publico y de la mercancia, podra
iniciarse la creacion de la publicidad, donde buscara ingresar todos los elementos estéticos
que se tengan al alcance: graficos, textuales y/o auditivos; en este momento también es
importante considerar, con base en el presupuesto y el tipo de publico y de producto, los
medios de comunicacion colectiva que podran emplearse para publicitar la firma comercial
y el articulo que presenta.

Todo es importante al crear un anuncio: tener una buena idea, desarrollarla
publicitariamente y engendrar un comercial creativo, para asegurar la venta. Las siglas
indicatorias de los conceptos mas fundamentales en la teoria publicitaria podrian definirse
de esta manera: ‘AIDA’!" | lo cual significa para el publicista “atraer la Atencion; suscitar el

9918

Interés; despertar el Deseo; provocar la Adquisicion”® en el publico al que desea dirigir su

mensaje comercial.

17 COHEN, Dorothy, Publicidad comercial, p. 456.
18 Op cit, VICTOROFF, p. 34.
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1.3.1 LA IMAGEN

El texto que se presenta en un mensaje publicitario necesita estar acompanado de
una imagen, dado que son ambos los que, en un trabajo conjunto, conforman la idea
comercial.

En la publicidad, el texto se enfrenta al problema de quedar en un segundo plano
ante la imagen. Esta ultima prevalece sobre lo escrito, debido a que puede contar con
elementos llamativos y agradables para la vista humana: colores, animales, personas de
aspecto raro, por mencionar s6lo algunos. El texto suele parecer menos atractivo porque
implica la realizacion de un trabajo menos simple que s6lo mirar: leer, lo cual aunque

parece sencillo, resulta la mayoria de las veces mas dificil de digerir que un punto visual.

No obstante, cada uno de esos elementos, texto e imagen, requiere un espacio
especifico en el anuncio para que éste conserve un orden que lo haga atractivo; en este
sentido, la distribucion es un factor determinante: “la totalidad de la informacion esta
sostenida por dos estructuras diferentes (...) en un caso (el texto) la sustancia del mensaje
esta constituida por palabras; en el otro (la fotografia), por lineas, planos, tintes (...) las dos
estructuras del mensaje ocupan espacios reservados, contiguos, pero no
‘homogeneizados’"’.

La investigacion y el analisis en este trabajo estan orientadas al complejo textual de

los mensajes publicitarios. No obstante, la parte grafica no puede dejar de considerarse; de

1 BARTHES, Roland, “Retérica de la imagen”, en La semiologia, p. 115.
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manera que se abordard el texto como integrante principal del anuncio, fortalecido por una
imagen fotografica referente a ese discurso.

La fotografia es el elemento grafico que mas podria acercarse a una realidad. En un
dibujo o en una pintura, el autor plasma una estructura donde estd implicita la subjetividad,
otorgada por su propia perspectiva y por su estilo artistico; la fotografia en cambio, es tan
solo una placa donde se capta fielmente una parte de la realidad.

Sin embargo, hay muchas formas en que esta realidad puede ser manipulada al
tomar una fotografia, especialmente cuando el mensaje conserva la intencion de influir de
alguna manera en la percepcion del receptor. Un ejemplo muy comun en la historia de la
humanidad son las fotografias de represion social y de violencia racial que ha utilizado la
propaganda para fines diversos. O bien, al citar un pasaje mas cotidiano, las fotografias que
se hacen de productos comerciales, donde un objeto es tomado desde una perspectiva
inferior para hacerlo parecer més grande de lo que es en realidad, como se hace con los
perfumes en un catdlogo de ventas o con las hamburguesas en un anuncio de television.

Es asi que existe una serie de recursos que pueden ayudar a que suceda esa
manipulacion: el trucaje, la pose, los objetos, la fotogenia, el esteticismo y la sintaxis. El
trucaje se refiere a la reunion de dos situaciones diferentes en una misma fotografia; gracias
a este medio técnico puede presentarse, por ejemplo, un individuo en alglin lugar en el que
nunca ha estado fisicamente o con alguna persona a la que nunca ha conocido?®’. La pose
supone una imagen preparada, donde los elementos visuales son colocados
estratégicamente, de manera que la percepcion del receptor se vea orientada a cierta
tendencia; esta labor también puede ser aplicada a los objetos, para agregarles o restarles

atributos, como en los casos del perfume y la hamburguesa citados anteriormente.
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La fotogenia esta constituida por los elementos extras que pueden agregarle estética
a una imagen, para que algo o alguien luzca mejor de lo que es en verdad; es usual que este
recurso se aplique a los candidatos politicos para que sean carismaticos ante el publico
elector. El esteticismo es un factor que parte de la fotogenia; la diferencia en este sentido
radica en que, al embellecer la imagen, se pretende elevar la simple ejecucion fotografica a
la creacion de una obra de arte. La sintaxis implica una serie de fotos sucesivas, las cuales,
de manera conjunta, establecen la realizacion de un hecho que no alcanzaria a percibirse
con una sola de estas imagenes.

No obstante, todos esos recursos de los que se vale la fotografia para influir en la
percepcion del receptor no llegan a tener el efecto que puede conceder el texto que
acompafia a la imagen, dado que éste conserva otras virtudes aclaratorias y repetitivas que
refuerzan la intencion difusora del mensaje: “el texto hace mas pesada la imagen, le impone

una cultura, una moral, una imaginacion™?!.

20 En la actualidad este trabajo fotografico es llamado fotomontaje.
2! Tbidem, p. 122.
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1.3.2 EL TEXTO

Es de vital importancia que el texto y la imagen sean acordes entre si, para que el

mensaje conserve credibilidad ante el publico y sea, por tanto, eficaz, especialmente si se
busca ejercer una manipulacion para que el publico adquiera un producto, como es la
intencion de los anuncios publicitarios: “lo que configura a priori los significados del
mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos significados deben ser
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, estamos pues
seguros que en publicidad esos signos estan llenos, formados con vistas a la mejor lectura
posible™??,
La importancia del texto en el mensaje publicitario reside en esa caracteristica
explicativa y reiterativa que mantiene: aborda la idea general del anuncio y aun el por qué
del uso de una imagen determinada: “el texto guia al lector entre los significados de la
imagen, le hace evitar algunos y recibir otros (...) lo teleguia hacia un sentido elegido con
antelacion™?.

El texto publicitario debe procurar ser explicito en los puntos mas importantes de la
informacion que quiere dar a conocer de un producto o firma comercial. Sin embargo, es
menester hacerlo de la manera mas breve y sencilla posible, para evitar que, a razén de las
enunciaciones extensas, el receptor presente cierto fastidio o flojera para aceptar (leer o
escuchar) todo el mensaje que se presenta; debe considerarse como factor elemental en la

9924

creacion de un texto publicitario, un “principio del menor esfuerzo”" para el publico.

22 Tbidem, p. 127.
2 Ibidem, p. 132.
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El mensaje publicitario puede contener muchas ideas expresadas a través de

diversos elementos discursivos, pero también puede orientarse hacia una sola vertiente que,

al caracterizarlo, podria incluirlo en alguna de las partes que conforman la clasificacion de

Watson Dunn?’:

a)

b)

d)

texto argumentado: presenta como tales, las capacidades y los usos de un articulo y
procede a explicarlas detalladamente; da paso a la razén y deja de lado el acercamiento
emotivo y el recurso ficcional

texto humoristico: utiliza la ridiculizacién de un hecho para hacerlo més sencillo y
relajado, y provoca asi una aproximacion a la confianza del publico

texto descriptivo: especifica claramente una de las funciones del producto publicitario;
por esta misma causa, es quiza el mas dificil de desarrollar, ya que se corre el riesgo de
que el interés del publico decaiga al sentir que el mensaje es demasiado aburrido
testificaciones: realiza pruebas para comprobar la eficacia del producto y esto se
asevera con el testimonio de alguna persona que por lo regular es reconocida
socialmente

didlogo: se presentan dos 0 mds personas en un intercambio de ideas, por medio de las
cuales se resaltan los beneficios que ofrece un articulo para satisfacer una necesidad o
requerimiento; para conservar su credibilidad, el didlogo debe estar construido con el
estilo lingliistico y las palabras propias de la situacion social que se representa

texto narrativo: se desarrolla una historia interesante donde se plantea un problema y

aparece como la alternativa mas viable el producto que se publicita, para solucionarlo;

24 DUNN, Watson, Publicidad, su papel en la mercadotecnia moderna, p. 358.
% Ibidem.
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es la clase de cuento donde, después de un periodo de angustia o conflicto, los
participantes terminan contentos o simplemente conformes.

Lo primero que se requiere en un anuncio es que sea notorio, espectacular e
impactante; se debe hacer uso de por lo menos un recurso, que lo haga distintivo. Lo
siguiente es procurar que ese primer interés adquirido se conserve y, a partir de entonces,
provocar que por medio de la incitacion, el receptor desee tener el producto en sus manos.

Segtin Kleppner, el anuncio conserva el orden siguiente?®:

1) promesa de beneficio (el encabezado)

2) amplificacion de la historia (cuando se necesite)
3) prueba de afirmacion (cuando se necesite)

4) accidn que se debe emprender (si no es obvia).

Con base en este orden, cada elemento conservara una importancia determinada en
el anuncio y se le concedera un espacio conveniente.

El encabezado es el gancho atractivo que llamara la atencion del publico; debera
contener todo lo importante (invitacion, caracteristicas, capacidades o firma comercial), de
la manera mas sintetizada posible.

La tipologia de Kleppner indica cuatro estilos de encabezados:

a) los que presentan un beneficio nuevo: novedades totales en cuanto al producto o a la
marca.

b) los que prometen de forma directa un beneficio existente: mejorias en un producto o
marca existentes en el mercado, demostracion de que las nuevas cualidades lo hacen

superior a los ya vistos.

26 Op cit, KLEPPNER, p. 538.
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c¢) los provocativos, que despiertan la curiosidad: textos indefinidos para llamar la atencion
por medio de la provocacion al interés y la indagacion.

d) los selectivos (combinados ocasionalmente con los otros): cuando van dirigidos a
sectores muy especificos de la poblacion, que se distinguen por tener una caracteristica
particular.

Dorothy Cohen también considera que en el texto del anuncio, la parte mas
importante es el encabezado. Hay dos partes esenciales que lo componen; el contenido: la
idea, el concepto que pretende vender; la forma: las herramientas de las que se vale para
presentar el contenido. Ambos elementos crean otra tipologia del encabezado —que parte de
la de Kleppner-, establecida en cuanto al desarrollo y empleo que conserva®’:

a) los de identificacion: cuando el receptor reconoce la marca muy facilmente y basta leer
su nombre para saber de qué se trata el anuncio

b) los de consejo o promesa: cuando se asegura que los beneficios del producto anunciado
resolveran alguna necesidad del publico

¢) los de noticia: denotan algo que no se visto antes: una marca nueva para un producto
existente, una novedad de una marca de productos ya existente o bien, un producto y
una marca nuevos

d) los selectivos: disefiados especialmente para un grupo particular del publico
generalizado

e) los interrogativos: cuando plantean una pregunta tendenciosa para desarrollar la idea a

partir de su respuesta

27 Op cit, COHEN, p. 459.
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f) los de orden: mandatos encubiertos para orientar a la persona a que realice alguna
adquisicion, presentandole la mayor cantidad de atributos posibles del producto que
consumira

g) los intrigantes: se establece una clase de reto mental para que el receptor se sienta
atraido por su propia curiosidad

h) los alardeantes: promesa con cierta presuncion de que la marca anunciada es la mejor
opcion para ese producto, porque sobresale visiblemente de entre todas las demas.

Algo que se debe cuidar mucho en el anuncio es que no se vislumbre demasiado la
intencion de vender (de hecho, ésta tiene que permanecer lo mas oculta que se pueda); lo
importante, en todo momento, es dirigir el mensaje hacia la resolucién de las necesidades
de los compradores: “Algunos creativos opinan que lo esencial del anuncio debe figurar en
él: esta parte (...) debe reflejar el interés del comprador, no el del anunciante™?®.

Después del primer enunciado llamativo muchas veces se presenta otro parrafo
introductorio que actua como un subencabezado y que refuerza o contintia la frase con la
que se dio inicio al mensaje publicitario.

El texto que aparece como preambulo atrapa el interés del publico para escuchar lo
que el anunciante quiere darle a conocer; después se requiere que esa curiosidad se dirija
hacia el producto.

La efectividad de la idea publicitaria no sélo consiste en un anuncio bien preparado,
sino también en que ella mantenga su intencion, que finalmente es la de vender; de nada
serviria un gran comercial si las personas que lo presenciaron recuerdan su atraccion, pero

olvidaron la marca y hasta el propio producto.

28 Ibidem, p. 463.
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En una segunda parte del texto se explican de manera mas detallada o bien, se
clarifican las primeras ideas, mostrando las ventajas y los beneficios por los que conviene
adquirir el articulo, en la gran mayoria de los casos, mediante comprobaciones que
demuestran la veracidad de las promesas establecidas en el comercial, es decir, la
efectividad de la que goza el producto.

La comprobacion debe ocurrir especialmente cuando se ofrece una mercancia que
solucionard un problema arraigado desde hace tiempo, como el bajar de peso o el dejar de
fumar.

La aseveracion de la efectividad se refuerza cuando la certifica una persona
reconocida socialmente. Ejemplos de estos anuncios son las firmas deportivas como Nike,
donde se presenta el basquetbolista Michael Jordan o las figuras mas sobresalientes del
futbol internacional. De hecho, algunos de los atletas ganan mas por participar en mensajes
publicitarios que por su trabajo en si.

En la certificacion de un producto se recurre a grandes celebridades por la
admiracion que el publico le tiene, por su belleza (si es modelo o estrella de cine), por su
cultura (si es intelectual reconocido o lider de opinidn) o por su destreza (si es deportista).

Sin embargo, la figura publica empleada puede llegar a considerarse demasiado
extraordinaria como para que sea creible el que ella se asombre y se convenza de las
cualidades de determinado articulo; para evitar que este problema suceda, en algunas
ocasiones se utilizan testificaciones de personas comunes y corrientes, de la naturaleza mas
proxima a la del auditorio al que se destina el mensaje publicitario.

Otro de los recursos empleados en publicidad es la comparacion; se remarcan las
deficiencias de la competencia y al hacer una confrontacion se enfatizan las ventajas que

ofrece la firma que se promueve.
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Muchas veces si existe una figura (logotipo) que caracteriza a la marca y que la hace
ser reconocible socialmente, esto es mas que suficiente para asegurar el interés del publico.

De igual manera sucede cuando se elabora una frase (slogan) que es la idea bésica
del producto, sintetizada al méximo; la brevedad y la concisién son los principales
elementos del slogan, porque le permitiran ser facil de recordar y de repetir por el publico.
Kleppner ha establecido una clasificacion también para los slogans:

a) institucional: los que estdn basados en la reputaciéon que tiene la firma dentro del
complejo moral y cultural de una sociedad: ‘BIMBO, el pan de México’

b) persistente y agresivo: hacen muy notoria la superioridad de la marca anunciada sobre
las demas; a veces estos slogans sélo se usan de manera temporal: ‘Inglés garantizado,
solo en Quick Learning: hablas o hablas’.

La creatividad en publicidad implica el desarrollo de un trabajo donde se conserve
la afinidad entre los beneficios ofrecidos por el anunciante y los valores y sentimientos de
sus posibles consumidores.

La idea publicitaria se completa cuando se agrega una imagen. El texto es el
mensaje clave, pero toma como recurso a la imagen para fortalecer la identificacion del
producto con el publico. El concepto entonces, debe permanecer sencillo para que pueda
ser memorable, pero debe valerse de todos los recursos que lo hagan detallado, especial y
llamativo.

El color es uno de los elementos visuales mas importantes para hacer atractivo un
aviso comercial; no so6lo sirve para llamar la atencidn, sino que ademas revela una postura y
una ideologia determinadas. En tanto, el espacio en blanco es la herramienta empleada por

el anuncio para establecer el orden correspondiente entre sus integrantes.
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Los elementos que conforman un anuncio deben estar colocados bajo un orden
armonioso, que serd determinado una vez que se considera la forma como el receptor
percibird la composicion del comercial. Es decir, que cada elemento debe conservar la
posicion que le otorgue su importancia en el mensaje publicitario; la combinacién adecuada
asegurara de alguna manera la atraccion y la eficacia del anuncio.

Aun en un comercial que pretenda reflejar cierto caracter informal, debera
establecerse un orden en sus componentes para que el mensaje sea entendible y todavia

llegue a reflejar con toda intencionalidad ese desorden.
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1.4 LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La sociedad actual estd sobreexpuesta a los medios y sobresaturada ante los
mensajes; la informaciéon es demasiada y por eso es necesario que el publicista o
propagandista posea una mente muy abierta que pueda construir y compactar grandes ideas
para anuncios que sean sintetizados a su maximo, que sean de corta extension, pero muy
llamativos y con un alto contenido de informacién acerca de lo que se pretende promover
entre el publico.

La sintesis es el factor que mas puede asegurar que el mensaje publicitario llegue
con claridad hasta las mentes de sus receptores; esto podria implicar posteriormente el fin
mismo de la publicidad, que es el de orientar a las personas a que adquieran algiin producto.

En la actualidad, los medios de comunicacion colectiva se usan con distintos fines:
informativo, educativo y de entretenimiento. Sin embargo, subsisten y contindan su
ampliacion y desarrollo gracias al apoyo econdmico obtenido por el patrocinio de las firmas
comerciales y de los grupos politicos que les retribuyen el trabajo de dar a conocer a través
de su medio, el producto o servicio que ofrecen a sus posibles consumidores.

El periodico es un medio que permite al anunciante extenderse en la explicacion de
las funciones del articulo; esto es porque la persona estd dispuesta de antemano a leer
grandes extensiones de texto para obtener alguna informacion.

Otra ventaja que concede en este sentido es que permite a la firma comercial
acercarse de manera mas especifica al sector al que le interesa dirigirse; como ejemplo
pueden mencionarse los anuncios de créditos bancarios para pagar coches o viajes, que son

incluidos en secciones de economia y finanzas.
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Las facilidades otorgadas por la especializacion estan mucho mas disponibles en las
revistas, dado que en ellas estd muy determinado el tipo de publico al que van dirigidas y a
partir de ahi se dispone la publicidad que aparecera en sus paginas.

La revista establece desde su titulo y contenido principal que se presenta en portada,
el orden de informacion que maneja y la clase de personas quienes estaran interesadas en
leerla; este es un factor que ayuda mucho a la firma comercial -0 a la agencia de publicidad
que contrata- en la eleccion del medio que podria emplearse para publicitar su articulo: hay
algunas publicaciones que especifican con su propio nombre el grupo de personas al que
estan orientadas, como es /5 a 20 (afios), Hombre saludable, Artes marciales y Vanidades,
entre otras.

Uno mas de los atributos principales de la revista es que la calidad de impresion y
de papel que utiliza son de mayor durabilidad en comparacion con la de otros medios
escritos, como los folletos, los tripticos y ain los periddicos; esto garantiza también para el
anuncio que se incluye en su interior un periodo mas largo de vida®.

Por otra parte, la television y la radio utilizan siempre enunciaciones en parrafos que
rimen y conserven alguna entonacion ritmica, asi como slogans. Se hace uso de varias
repeticiones del nombre del producto o de la marca y se recurre en la mayoria de los casos
al género del entretenimiento como vehiculo para agradar a los receptores.

En este tipo de publicidad es frecuente que se promueva un mensaje en la forma de
cancion, para que el publico la memorice de una manera facil y pueda recordarla en alglin

momento del dia.

2 Op cit, DUNN, p. 540.
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La parodia y los juegos de sentido en el lenguaje son empleados para acercarse al
lado humoristico de la audiencia®®.

La publicidad para television y radio suele estar muy relacionada, incluso en
algunas ocasiones se utiliza la misma, s6lo que una es con imagen y la otra sin ella; esto se
realiza cuando el mensaje auditivo es tan claro que puede prescindir del elemento visual.

En este sentido, la diferencia mas radical entre los anuncios de ambos medios se
deriva del alcance de sus ondas; a la television recurren marcas que promueven sus
articulos en todas partes del pais, mientras que en la radio muchas veces predominan las
que solo lo hacen localmente.

De 1970 a 1980 se dieron otros avances tecnologicos en las alternativas que ofrecia
el aparato televisivo; el mas importante de ellos fue el video, que, con la videofilmadora o
videograbadora profesional y con la videocasettera doméstica, permitio a las imagenes ser
preservadas en el tiempo y ser portadas en cualquier lugar®!,

De esta manera se han creado videoclubes donde se realiza la reproduccion
cinematografica en videocassette, para promover su alquiler o su venta. En estas cintas
preparadas para ver cine en casa también se realiza una difusiéon comercial: previamente a
la pelicula rentada o comprada se presentan cortos visuales de otros filmes que pueden ser
de igual género, coleccion o clasificacion, disponibles en el mismo videoclub.

Gracias al desarrollo del video y de las computadoras, fueron disefiados los
videojuegos -siguiendo la via del entretenimiento-, que alcanzan su maximo esplendor
hacia final de siglo, debido al realismo que adquiere su alta definicién. De cartuchos de

memoria que presentaban misiones simples en un solo plano de ataque en la consola Atari

30 Tbidem, p. 476-477.
31 PARDO, Fernando, Esto es television, p. 17.
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han pasado, con el PlayStation japonés de Sony, el Nintendo 64 de la misma empresa y el
Dreamcast de Sega, a discos compactos que, al almacenar grandes cantidades de
informacion, presentan complicadas misiones de aventura y lucha a través de imagenes
tridimensionales que gozan de los beneficios de la realidad virtual.

Este sistema tampoco estd exento del quehacer publicitario, depende del asunto en
el que esta inscrito un titulo, se venden espacios comerciales para que las firmas de
productos referentes a la materia puedan anunciarse en ellos; por ejemplo, en los juegos de
conduccion “Gran Turismo” de PlayStation, se promocionan marcas internacionales de
automoviles.

Uno de los elementos mas importantes para garantizar la efectividad de un anuncio,
es ese espacio en el que esta inscrito; las dificultades en ese sentido estan implicadas por el
costo de esos espacios, como es el caso de los espectaculares de las avenidas, por los que se
debe cubrir, tan s6lo por el concepto de renta, entre 12 000 y 17 000 pesos mensuales>2.

Los anuncios espectaculares son quizd los que mas deben sintetizar el concepto
publicitario, ya que no gozan de mucho tiempo para ser observados por su publico: “Se ha
calculado que un automovil que corra cerca de 100 kildémetros por hora solo deja a sus

ocupantes tres segundos para leer y captar el mensaje”*>

. Aunque esto varia, desde luego, a
razon de que una persona puede verlo diariamente en su traslado cotidiano, lo cual le
permitird a lo largo de algunas sesiones percibir de manera absoluta todos los componentes
del anuncio; o bien, que el receptor no vaya en automovil sino en un transporte colectivo

que hace paradas continuas, o hasta caminando: situaciones para las que se han establecido

ademas los anuncios fijos en los parabuses.

32 Fuente: IFC Comunicacion, tarifario 2001.
33 Op cit, COHEN, p. 605.
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La simplicidad es un factor obligado a presentarse tanto en el texto como en la
imagen del anuncio espectacular; el receptor no puede quedarse largo rato analizando el
mensaje, solo recibe una primera percepcion y eso es todo, asi que debe procurarse que en
ese Uunico acercamiento la idea pueda permanecer lo mas prendada posible al receptor. De
hecho, para aprovechar al méximo el espacio del anuncio, se crearon los espectaculares
mecénicos y las pantallas electronicas que rolan una serie de ellos.

El provecho que puede ofrecer la publicidad en anuncios espectaculares es que la
mayor parte del tiempo se encuentra en un mismo lugar (que por lo regular es muy
transitado), todas las horas del dia y todos los dias del afio.

Dentro de la via de la publicidad exterior, Cohen determiné una publicidad mévil o
“de transito” que aparece en los medios de transporte y que, en este sentido, puede tener
diversas presentaciones con base en el armazon del propio vehiculo:

a) interior: colocados en las superficies internas de los vehiculos
b) exterior: situados enfrente, atrds y/o a los costados de diversos tipos de autobuses.

La publicidad “de transito” en México incluye una gran variedad de aparadores:
carrocerias de autobuses, de trolebuses, de microbuses, de combis colectivas, de taxis, de
autos de uso personal (que son alquilados para este fin), de camionetas que circulan por la
ciudad especificamente para mostrar pantallas y carteles publicitarios mdviles; y, desde
luego, andenes e interiores de los vagones del Sistema de Transporte Colectivo Metro.

En el Metro, la publicidad interior se presenta sobre las paredes de los vagones; no
obstante, la publicidad exterior no se exhibe en el propio vehiculo, sino en los andenes

donde los pasajeros esperan al transporte y se preparan para abordarlo.
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2.1 RETORICA

Los recursos retdricos son empleados en los discursos publicitarios vy
propagandisticos para exaltar al maximo las cualidades de los productos y servicios a
promover entre el publico, con la finalidad de que éste acceda a adquirirlos. Estas
cualidades pueden ser descubiertas y enaltecidas, o hasta inventadas.

La retérica tiene la funcion de embellecer el mensaje, de hacerlo parecer agradable
al oyente; la retérica abre el camino para dar paso después a la intencién original por la cual
se dice algo: una vez que el receptor accede a obtener el mensaje, es factible persuadirlo
para que acepte la idea que escucha.

Dado que parecer ser “toda el arte de la retorica referente a la apariencia”!, es
necesario encontrar los medios adecuados en cada caso para enaltecer el mensaje.

La retorica estudia la busqueda de todos los medios posibles de persuasion, debido a
que es la conquista de las mentes humanas por medio de las palabras.

La retorica es en su raiz, el arte de hablar en publico, del discurso oral, de su
persuasion; era algo maravilloso, pues daba una razén de ser a lo que era mas preciado en
esos momentos. Ademas, todos los idiomas utilizados para el discurso culto eran lenguas
maternas o provenian de manera directa de ellas.

En el didlogo entre Socrates y Gorgias mencionado por Platon, pareciera que el
unico objeto de la retorica es el discurso, empleado para persuadir la opinion de quienes

puedan ejercer el poder en una situacion determinada: “la Retorica, al parecer, es la autora

" ARISTOTELES, Retorica, p. 179.
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de la persuasion, que hace creer, y no de la que hace saber, respecto de lo justo y de lo
injusto”?.

En este sentido, el arte de hacer creer algo, pertenece a las tareas del lenguaje
retorico, estilistico, poético; mientras que el de hacer saber, pertenece al lenguaje particular
y especifico con el que se elaboran los reportes de la investigacion cientifica.

Cabe senalar que un primer uso importante del juego de palabras es el que se
presentd en el didlogo entre Callicles y Socrates, cuando ambos sostuvieron una
conversacion de conceptos figurativos para referirse a las personas que consienten lo que
ellos definen como tonel: la influencia, la persuasiéon de sus conciencias®.

No obstante, para Socrates la retdrica, mas que arte y belleza en el discurso, implica
la adulacion, el halago que se presente en una conversacion intencionada que muchas veces
dista de la realidad. De esta manera, la retérica deberia ser utilizada s6lo para procurar el
bien y la justicia entre los miembros de las sociedades.

De acuerdo con Bernd Spillner, “El interés fundamental que tradicionalmente es
ofrecido a la retdrica por la investigacion estilistica, va dirigido al sistema retorico de las
figuras y tropos™.

Algunos autores realizan una distincion entre estos términos; sin embargo, la
diferencia solo consiste en la aplicacion que se les dard: sea para un poema, para
propaganda politica, para difusion publicitaria o para reportes cientificos. Y también,
depende del tipo de texto que se preparara, serd el efecto provocado en el receptor; ya que,

segun lo estipulado por Spillner, en ocasiones es predecible para el oyente el uso que se

2 PLATON, Dialogos, p. 149.
3 Ibidem, p. 178.
4 SPILLNER, Bernd, Lingiiistica y literatura, p. 174.
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hara de figuras y tropos si de antemano sabe que se trata de un escrito poético estilistico y,
en estos casos, la persuasion puede ver limitadas sus funciones.

Cualesquiera que sean, tropos y figuras, éstos deben ser concebidos como recursos
estéticos que servirdn para provocar un efecto determinado en el receptor del mensaje. Al
realizar la interpretacion de alguna palabra o frase es necesario recurrir al contexto, porque,
en diferentes ocasiones, el significado de ella podra variar. Esta adaptabilidad es empleada
en el texto publicitario para elaborar mensajes que mantienen dos o mas implicaciones
circunstanciales; es aqui donde se plasma el juego de palabras retorico.

Esta idea de la necesidad de contar con un contexto que implique la situacion que se
trata en una enunciacion es abordada por Chaim Perelman’, quien hace mencién de los
axiomas utilizados en cualquier platica cotidiana para que ésta sea captada y entendida en el
proceso comunicativo.

Al realizar un texto publicitario, el juego de palabras se amplia gracias a estas
alteraciones del lenguaje. La variabilidad permite crear sentidos de una misma oracion.
Pero el creador del discurso o argumento que pretende llegar a dominar ese juego debe
considerar con especial atencidon las caracteristicas de su publico para que éste logre
comprender la complejidad del mensaje y sea persuadido a la adopcion de alguna ideologia
o postura: “El querer convencer a alguien siempre implica cierta modestia por parte de la
persona que argumenta: lo que dice no constituye un “dogma de fe”, no dispone de la

autoridad que hace que lo que se dice sea indiscutible y lleve inmediatamente a la

S PERELMAN, Chaim, Tratado de la argumentacion, p. 48; el autor se refiere a los axiomas como ‘frases
hechas’ que por si solas evocan una circunstancia conocida, también denominadas ‘palabras-choque’ por
Olivier Reboul, como se hara mencion en el apartado referente a las funciones del discurso.
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conviccion. El orador admite que debe persuadir al interlocutor, pensar en los argumentos
que pueden influir en él, preocuparse por él, interesarse por su estado de animo”.

El texto cientifico no se preocupa tanto por la apariencia del mensaje, ya que se basa
en los resultados y las cifras de sus investigaciones. En cambio, el disefiador del mensaje
publicitario debe buscar los puntos de interés de su auditorio y hacerlos visibles en su
emision, de manera que capte la atencion y el agrado de quienes lo escuchan: “La mayor
parte de los medios de publicidad y de propaganda se esfuerzan, ante todo, por atraer el
interés de un publico indiferente, condicién imprescindible para la aplicacion de cualquier
argumentacion (...) como la argumentacion pretende obtener la adhesion de aquellos a
quienes se dirige, alude por completo al auditorio en el que trata de influir””’.

Si por alguna circunstancia el orador equivoca su mensaje y lo orienta hacia el lado
opuesto de las preferencias del publico, el efecto, contrariamente a lo esperado, se tornara
negativo y la consecuencia —lejos de la persuasion- sera el rechazo a su emision.

Al realizar el andlisis de las preferencias de su publico, el orador debe realizar una
funcioén doble: decir lo que conviene a sus intereses, al mismo tiempo que utiliza los
argumentos validos para su auditorio, para lograr demostrar de esta manera que la idea a
difundir es parte de las convicciones de esa sociedad.

Cabe sefialar la distincion que Perelman menciona en cuanto a los resultados que
obtendrd el orador con su argumentacion. Hay dos funciones que requieren quedar
definidas: el persuadir y el convencer al publico. Desde el punto de vista de Perelman, la
primera sucede cuando se pretende influir en la actitud de un sector especifico y el segundo,

cuando ya se trata de toda una sociedad.

¢ Ibidem, p. 51.
7 Ibidem, pp. 53-54.
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No obstante, las terminologias establecidas por diversos autores determinan que es
factible proponer que la faceta del convencimiento perteneceria a aquellos interesados en la
adopcidn de una idea (propaganda), mientras que la de la persuasion interesaria a quienes
pretenden que su auditorio realice la adquisicion de una mercancia (publicidad).

De acuerdo con lo expuesto por Perelman, el emisor debe encontrar los valores que
son reconocidos en una sociedad y hacerlos patentes en su discurso para hacerlo accesible a
sus oyentes; esta funcion de embellecer lo mencionado es parte de los recursos estéticos de
la retérica: el orador transforma facilmente en valores universales, o en verdades eternas,
lo que, gracias a la unanimidad social, ha adquirido consistencia™®.

Para que el discurso conserve eficacia en cuanto al convencimiento del publico, el
orador debe contar con una aceptacion previa, o bien, si se trata de un acercamiento por

primera vez, poseer la habilidad para exaltar emociones con la sola enunciacion del texto.

8 Ibidem, p. 100.
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2.2 DISCURSO

Tzvetan Todorov y Oswald Ducrot establecen que la mdas sencilla situacion de
discurso sucede cuando se ejecuta un acto de enunciacion escrito u oral bajo cualquier
contexto (circunstancias naturales y sociales).

Las técnicas discursivas han sido desarrolladas desde el inicio de la historia de la
humanidad, cuando alguna persona intent6 persuadir a otra para que hiciera o aceptara algo
a favor de sus intereses: econdmicos, afectivos, entre otros.

Aristoteles distingue tres factores importantes en la efectividad de la transmision del
mensaje retorico discursivo: el orador, el publico y el propio mensaje.

El orador es el responsable de que el mensaje sea fidedigno, creible, convincente.
Mas alla de su propio contenido, si el mensaje es mencionado por una persona que posea la
capacidad de pronunciarse de tal manera que pueda causar algiin impacto en las emociones
del publico, es factible garantizar su efectividad. Uno de los casos mas conocidos en el
mundo en este sentido es el de Hitler y su propaganda nazista, quien, desde que comenzara
a postularse para candidato a Fiihrer y hasta su salida del poder, mantuvo un alto grado de
influencia sobre la poblacion, basandose en la exaltacion del nacionalismo’.

Es indudable que para que el mensaje conserve un efecto positivo en la generalidad
del auditorio, el orador debe ser de su agrado. Si no es aceptado por su capacidad expresiva,
por su fisico o porque sus virtudes no son reconocidas socialmente, la argumentacion

perderd fuerza; necesita tratarse de una persona que conserve cualidades que le permitan

® LEWIS, David, La vida secreta de Adolfo Hitler, pp. 96-99.
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sobresalir y darse a conocer como una persona “buena” en general'’, o al menos en cuanto
a los fines que convienen a la comunidad a quien esté orientado el mensaje.

La imagen que debe mostrar el orador es la que ejemplifique los valores que son
importantes en una sociedad: la belleza moral y fisica, la excelencia, la honorabilidad, la
pacificidad, el conocimiento, la justicia, la sencillez'!.

Es necesario entonces que suceda un efecto en el animo del publico que recibe el
mensaje, para que éste conserve su efecto persuasivo; en un proceso ordinario, por ejemplo,
en una fiesta, el animador de la misma juega un papel muy importante, ya que serad el
encargado de entablar un ambiente agradable entre los asistentes para que disfruten el baile,
la bebida o la comida, por mencionar algunos.

En cuanto al propio contenido del mensaje, lo mas conveniente es elegir lo que se
encuentre -seguin los patrones que imperen en esa sociedad y en ese momento- usual entre
la poblacion, lo que esté de moda, pero que al mismo tiempo encierre un tema fuerte, que
impacte, provoque y sensibilice a quien lo esté recibiendo.

Para elegir este contenido, es preciso determinar previamente hasta donde pueda
llegar el poder del mensaje, reconocer sus limites y trabajar sobre lo dispuesto, sin
pretender logros fenomenales.

De acuerdo con Aristoteles, entre los tipos de argumentos retdricos que se presentan
usualmente se encuentran el ejemplo y el entimema.

El ejemplo sirve para ensefiar a través de un modelo, los fundamentos y las pruebas
que aseguran la veracidad de las bases del texto. Por otra parte, en el entimema los hechos

suelen pasar de continuo y son, de esta manera, dificiles de eliminar; ain cuando se

10 SMAIL, William M., Quintilian on education, p. 108.
"' Op cit, ARISTOTELES, pp. 120-127.
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pretenda rebatir algo que se ha aseverado usando un entimema, la refutacion se basara en
esa misma situacion y llegara a ser parte de €l.

Para realizar la elocucion del discurso deben seguirse tres pasos: primero, preparar
el argumento y cuidar que el contenido conserve todas las caracteristicas estilisticas
vigentes; enseguida, realizar ensayos que prevengan la forma que se empleard al pronunciar
el texto y, finalmente, concentrarse en la expresion mas exaltadora posible de cada parte del
escrito.

En este sentido, es importante poner especial atencion en la entonacién que se dara
para las oraciones, las pausas con las que serdn mencionadas y el volumen de la
pronunciacion, ya que éste sera el factor indicativo del énfasis de lo mencionado.

Es necesario conservar la claridad en la expresion de las palabras, no del propio
contenido, sino en cuanto a la enunciacion. Es conveniente utilizar términos poco comunes
(aunque entendibles, desde luego) que llamen la atencion del oyente; sin embargo, este uso
debe parecer muy natural y espontaneo para que la credibilidad del mensaje pueda
acrecentarse.

La estilistica en el contenido y en la enunciacidon es el factor mas elemental para
asegurar que el mensaje tenga algin efecto sobre sus receptores. La forma como se dice
algo, puede cambiarlo todo, de manera que el discurso debe ser halagador de los sentidos.

Las repeticiones solo se hacen con el fin de reiterar la intencion del mensaje para
que éste quede grabado en la mente del publico, mas nunca de crear un pleonasmo que
entorpeceria la enunciacion; es por eso que el discurso se vale de los sindbnimos que, en
diferentes palabras, conserven un tnico contenido.

El estilo es particular porque se define segun la personalidad del hablante, pero

algunas caracteristicas pueden generalizarse en este sentido. No obstante, uno de los
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elementos mas importantes es la redaccion correcta de las ideas para que el mensaje se
escuche coherente; por ejemplo, cuidar el género y el nimero o los tiempos verbales.

Para que el discurso luzca agradable y entendible, no so6lo hay que buscar
sinébnimos, sino también términos que sirvan para dos o mds cosas; tal es el modelo
mencionado por Aristoteles para este caso: “para ruido y color, ver no es comun, pero
percibir si”!2.

El lenguaje empleado en la elaboracion de los discursos, en especial si se pretende
llegar a un publico generalizado, debe ser accesible, no rebuscado, lo menos complejo
posible, pero sin perder por esto, la solemnidad necesaria para que el orador pueda
mantener la credibilidad de la imagen que se conforma ante la sociedad, cuya base estd
asentada en los valores que prevalecen en ella'>.

La identificacion del publico con el orador provoca que éste logre el acceso a la
persuasion: a la adopcion de sus ideas. El orador debe sensibilizar al oyente, de manera que
el mensaje deje algiin impacto sobre su actitud.

La preparacion del discurso pasa por varias etapas: lo primero es realizar el
planteamiento y comenzar a desarrollar textualmente esta idea base. Enseguida, es menester
preparar el discurso para que suene agradable a los oidos de su publico; aqui es donde se
hace el uso principal de los recursos estilisticos que ofrece la retorica. Finalmente, efectuar
la propia diccion del discurso en el que se incluirdn todos los elementos fisicos: la
apariencia del emisor, su gesticulacion, el volumen y el tono de su voz, y el tiempo que

tardara en la elocucion.

12 Ibidem, p. 190.
13 Op cit, SMAIL, p. 129.
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Este mensaje debe ser memorizado para que el orador no tenga que leer el texto al
momento en que se encuentra pronunciandolo, y asi, con toda confianza, tenga la libertad
suficiente para expresarse también de manera corporal. Ademads, al leer una nota, el
mensaje pierde su poder de credibilidad y no se puede exaltar de la misma forma los
sentimientos de los oyentes.

Gracias a la adecuacion, el mensaje parecera creible —dentro de esa exaltacion de las
ideas-, ya que se basa en el contexto social predominante en ese momento y en ese lugar
especificos.

De acuerdo con Aristoteles, todo discurso debe constar de cuatro partes: la primera
es el exordio, el predmbulo, lo que predispone al publico respecto a lo que va a escuchar; la
segunda es la exposicion, la propia mencién de las ideas principales del mensaje. A
continuacion se presenta la argumentacion, donde se presentaran los elementos que
otorgaran validez al texto y, por ultimo, el epilogo, la informacién que se podria anexar a lo
mencionado. Es decir, se asevera primero el razonamiento y enseguida se explica el por
qué.

Un ejemplo clasico de la conformacién que debe conservar el discurso es el
desarrollado por Ciceron para defender posturas politicas y geograficas de diversos
personajes: 1) exordio, 2) proposicion y division, 3) narracion, 4) confirmacion y refutacion
de orden juridico: primeros argumentos defensores, 5) confirmacion de orden extrajuridico:
argumentos complementarios (verdades universales), y 6) peroracion (resumen
concluyente)'.

El discurso se vuelve ficcional si las frases que formula no tienen un referente real;

en este campo se incluye la publicidad, pues ella crea prototipos que a pesar de no ser
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completamente objetivos —debido a que se trata de ideales-, se basan en una ideologia que
predomina en una sociedad como patron de poder, sea fisico (belleza, sexualidad) o
emocional (politica, religion, cultura).

Olivier Reboul establece que la ideologia del discurso se lleva a cabo, no por la
demostracion de la presencia de figuras, sino por la disimulacion de ésta'>. El discurso
ideoldgico del poder usa la connotacion (la cual lleva implicita los tropos y las figuras para
facilitar mas de un significado a un mismo mensaje) y la denotacion (la cual declara hechos
sencillos y objetivos).

Dentro del discurso existen dos tipos de enunciados: los constativos y los
performativos. En el constativo sélo se transmite algo, que sucede de manera independiente
a quien lo dice. En cambio, en el performativo la persona dice algo, al mismo tiempo que lo
hace.

El enunciado performativo denota un acto de poder, el cual puede ser individual o
social; no permite el engafio, porque el discurso podria fracasar. Esta derrota se debe
entonces a condiciones subjetivas (insinceridad), exteriores (obstaculo social o psicologico)
y juridicas o reglamentarias (incapacidad para enunciar).

Un enunciado performativo puede constituirse por frases de encantamiento, de
bendicion o de maleficio (‘formulas magicas’)!®. Estas expresiones son usadas para la
conformacion de una ideologia, en el caso de que se tenga la intencion de ejercer un

dominio. Para lograr el efecto deseado, el emisor debe tener la capacidad de persuadir,

14 CICERON, Marco Tulio, Discurso a favor del poeta A. Licino Arquias, pp. 9-10.
15 REBOUL, Olivier, Lenguaje e ideologia, p. 122.
16 Ibidem, p. 106.




57

porque si no lo hace, obtendrd un efecto contrario: asi pues, el performativo ideoldgico
debe ser enunciado con palabras y modos precisos.

Hay dos tipos de enunciado performativo: el puro (donde se habla de un poder que
ya se tiene) y el ideoldgico (donde el poder tiene la necesidad de ser confirmado por el
enunciante).

Olivier Reboul parte de la teoria de Austin para indicar tres tipos de actos verbales:
el locutorio (al decir algo de manera clara), el ilocutorio (cuando se dice algo que a su vez
precisa lo que se hablard) y el perlocutorio (si se produce un efecto en el receptor)!’. El
enunciado performativo perteneceria entonces al campo de los ilocutorios.

El discurso ideoldgico, debido a su preocupacion por el efecto a causar —la
incitacion y la presion para hacer algo determinado- es un acto perlocutorio, mientras que
los discursos cientifico y juridico, al tratarse de meras informaciones de resultados, son
ilocutorios.

Existen ademas ciertos vocablos que por la conviccion social incitan de antemano a
algiin pensamiento o accion: ‘palabras-choque’ o ‘palabras-trampa’; éstas pueden tener un
efecto positivo si benefician al elemento del cual hablan o negativo si lo descalifican

(‘palabras-tabt’, perlocutorias)'®.

17 Ibidem, p. 112.
18 Ibidem, pp. 116-117.
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2.2.1 FUNCIONES DEL DISCURSO

La retérica permite llevar la poesia al discurso; ésta puede ser persuasiva,
pedagogica (para ser entendible), 1éxica (para enriquecer el vocabulario) y estética'®.

Roman Jakobson establecid en sus investigaciones sobre el uso del lenguaje que al
enunciar un discurso pueden darse varias funciones que conllevan propoésitos diferentes.

En el discurso ideologico el desempefio persuasivo y el estético son los mas
importantes, ya que, como se menciona a lo largo de este capitulo, el discurso mantiene la
intencion de influir en la conciencia de su auditorio para orientarlo a que adopte una idea o
adquiera un producto, y la unica forma de conseguirlo es mostrando una postura que sea
agradable a sus receptores, para que ellos se identifiquen con el orador y con el mensaje.

De acuerdo con Jakobson, la poética puede abordarse como parte de la lingiiistica,
dado que ésta ultima aparece como la disciplina que estudia los ambitos generales del
lenguaje. El interés de la poética se especializa en la estructura verbal, dado que ella es
empleada a la hora de transmitir un discurso hablado, pero esto no es exclusivo de esa
forma del lenguaje; dado que el discurso puede ser llevado al texto escrito, su estudio
perteneceria entonces a la ciencia general de los signos, es decir, la semiotica.

La finalidad de la poética es lograr que un mensaje sea conformado como una obra
de arte; su forma no es casual sino intencionada, pues busca provocar un efecto en el
receptor. En el discurso ideologico, esta impresion permitira al mensaje ejercer una

influencia sobre la actitud del oyente.
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Jakobson determind la existencia de seis funciones en cualquier discurso:
referencial, emotiva, conativa, fitica, metalingiiistica y poética?’; ellas pueden aparecer
tanto en la platica mas cotidiana entre unos amigos, como en el lenguaje artistico o
cientifico mas rebuscado.

Sin embargo, las funciones conservan cierta prioridad y forman una jerarquizacion,
que va de acuerdo al tipo de proceso comunicacional establecido.

La funcioén referencial establece la relacion entre el mensaje y el objeto al que hace
referencia (lo cognitivo y lo objetivo). Esta conserva el papel central del mensaje, pues es la
que lo conforma dentro de un contexto determinado para que sea decodificado y
comprendido por el receptor.

La funcion emotiva implica todo lo subjetivo que le va a otorgar el emisor a su
mensaje y también todo lo subjetivo que le va a otorgar el receptor. Las atribuciones que el
emisor haga a lo que transmite, provocaran algin efecto o impresion en el destinatario,
quien recibira una idea que ya no sera pura ni objetiva, pues llevara una carga de expresion
propia del sujeto parlante.

La funcion emotiva es colocada en el discurso no sélo por la majestuosidad de las
palabras empleadas, sino también y en una parte muy importante, por las interjecciones
fisicas. En ella se establece la relacion entre el mensaje y el emisor: emociones y pasiones;
por eso es factible que se dé una doble funcion: emotiva y referencial (lo afectivo y lo
subjetivo). El uso de la funcién emotiva se lleva a cabo en declamaciones poéticas, en

declaraciones de amor y en manifestaciones artisticas.

19 Op cit, REBOUL, p. 123.
20 JAKOBSON, Roman, Ensayos de lingiiistica general, p. 360.
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La funcién conativa define las relaciones entre el mensaje y el receptor; se busca
obtener una reaccion determinada, es decir, se dirige a la inteligencia del receptor.

En ella no impera un orden meramente informativo o explicativo, sino vocativo e
imperativo; gracias al uso de la funcién conativa es posible orientar al receptor a adoptar un
tipo de pensamiento o a ejecutar una accion a favor de algun fin provocado de manera
intencional por el receptor.

Algunos ejemplos de uso de esta funcion son: la orden de una madre a su hijo a
condicién de un premio o de un castigo, la propaganda politica ideoldgica y la publicidad
comercial.

La funcidén fatica tiene como finalidad mantener vivo el canal comunicativo,
eliminar toda interrupcién en el proceso de intercambio informativo y asegurar que el

mensaje se percibe con claridad, asi como procurar que el receptor mantenga la atencion en

El ejemplo mas sencillo en la actualidad aparece en cualquier platica ordinaria,
cuando los emisores/receptores asienten con la cabeza para hacerse saber el uno al otro que
el mensaje es aceptado o comprendido. Esto es mas latente ain en una conversacion por la
via telefonica, cuando una persona habla y dentro de ese proceso declarativo hace incluso
pausas ritmicas para dar paso a que el otro parlante tenga oportunidad de mencionar frases
afirmativas (como “si” o “aja”), en sefial de que pone atencion a lo emitido y de que a la
vez, lo entiende.

La funcion metalingiiistica aparece después de la intencidbn mas visible del

mensaje; se trata de hacer uso de los signos necesarios para no permitir la confusion dentro

del proceso comunicativo. Esta funcion sirve para que el emisor y el receptor puedan
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asegurar el entendimiento entre ambos, el cual estara garantizado por el empleo de un
mismo codigo.

En la pronunciaciéon de un discurso, por ejemplo el de una catedra, el profesor
cuestionara a sus alumnos respecto a si el contenido de su asignatura es comprendido y
ellos podran participar con preguntas que ayuden a resolver las dudas originadas a partir de
la explicacion del profesor.

Los elementos estético y poético establecen la relacion del mensaje consigo mismo,
porque el emisor se expresa tal como €l percibe las cosas.

En el ambito de la comunicacién esto parece privativo de lo artistico, donde el autor
intenta plasmar su propia concepcion y otorgar la facilidad a todos sus receptores para
realizar una multitud de opiniones y puntos de vista diversos en torno a la decodificacion de
su discurso.

Sin embargo, la tarea principal de la funcion poética del discurso consiste en
embellecer el mensaje, en hacerlo lucir agradable ante la percepcion del individuo. Gracias
a esta funcidn, el mensaje se organiza de acuerdo con el sentido comun de la persona que lo
codifica, con base en lo que le parece que ‘se escucha mejor’.

Es asi que la funcion poética se observa cominmente en la conformacion de
enunciados que gozan de una organizacion que se vuelve convencional por la aceptacion
social que adquieren y el uso popular que se les otorga después; un vivo ejemplo de ellos
son los anuncios que utilizan mensajes breves y concisos, mediante conjuntos de palabras
que muchas veces son mencionados con cierta rima y a manera de cancién®!.

Cada una de estas seis funciones tiene una caracteristica basica en el proceso

comunicativo, pero esto no significa que ese sea su unico cometido. Todas ellas pueden
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aparecer en cualquier tipo de discurso -ain en el mas cotidiano y menos intencionado-; su
importancia se determinara conforme a la utilidad que conserven para las circunstancias en

las que aparezca el mensaje a enviar.

2 JAKOBSON, Roman, Lingiiistica y poética, p. 41.
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2.3 FIGURAS RETORICAS

El discurso es el mensaje que hace uso de las virtudes de la retorica, de ese
embellecimiento de las palabras.

El texto discursivo se preocupa por causar un efecto, porque conserva una intencion.
El escritor lirico s6lo pretende expresar su vision del mundo, sus sensaciones, sus
experiencias; el orador discursivo, ademas de esto, desea convencer al auditorio que le
escucha, de que adopte las ideas de ese mensaje como propias.

La explicacion de esta diferencia es sefialada por Olivier Reboul, quien determina
que en su origen, fue creada una “poesia pura”, la cual, con la orientacion que se le dio
hacia el discurso intencional, se transformé en una “poesia para” persuadir y provocar u
obtener algo de alguna persona o situacion®?.

El discurso retérico, también llamado ornato, esta integrado por la combinacion de
las palabras —tropos y figuras- por medio de las cuales se va a manifestar el mensaje.

Las figuras y los tropos son las herramientas de las que se vale la retorica para hacer
llamativo de alguna manera un mensaje discursivo.

Estos medios estan constituidos por palabras que denotan en si un significado que,
aunque es conocido como un factor estético dentro de una sociedad determinada, parece
extraordinario o poco comun.

Los tropos y las figuras son sustituyentes de palabras que se presentan en una
situacion ordinaria, por otras que crean una circunstancia poco usual, imaginaria o

figurativa.

22 Op cit, REBOUL, p. 123.
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A través de los tropos y las figuras, es factible construir armoénicamente las
oraciones, de manera que el mensaje sea embellecido. Gracias a este beneficio que concede
la retdrica, pueden crearse frases impactantes, llamativas, notorias, intensas, fuertes.

Las figuras son los utensilios empleados por la retérica para hacer que lo
mencionado provoque una impresion en el receptor desde el momento en que escucha el
mensaje, dado que la labor de la retdrica, al conjuntarse con la gramatica de la lengua es:
“la sistematizacion de reglas destinadas a proporcionar un perfecto conocimiento
idiomatico y un adecuado adiestramiento en el uso del mismo que permita a los hablantes el
mayor grado de eficacia en las diferentes situaciones de la practica discursiva”?.

De hecho, el conocimiento y el dominio de la lengua permitird cometer vicios
intencionales, que seran identificados facilmente por la generalidad de la audiencia, para
provocar un relajamiento, una familiarizacién, una comunidén amistosa entre ellas y el
orador; esto le facilitara el acceso a su persuasion.

La retorica hace uso de estos medios para crear un mensaje atractivo que se
encargue de influir en la actitud del auditorio: “su papel es esencialmente el de imponer,
por su forma, ciertas ideas a nuestra atencion”?*. Y, para que ellas mantengan su efecto
persuasivo, requieren permanecer implicitas en el mensaje, de la manera mas oculta o
disfrazada posible.

Perelman distingue tres categorias para definir las funciones que ejecutan las figuras
retoricas: eleccion, presencia y comunion.

Las figuras de eleccion permiten resaltar a través de instrumentos propios de la

oratoria, el contenido que mas interesa enfatizar al emisor del discurso, el asunto que

2 MAYORAL, José Antonio, Figuras retdricas, p. 28.
24 Op cit, PERELMAN, p. 268.



65

pretende influir en la conciencia del individuo; son las encargadas de llamar la atencion del
receptor.

Las figuras de la presencia se ocupan de colocar y hacer permanecer el mensaje en
la mente del individuo por medio de reiteraciones donde el contenido se repite (puede
hacerse igualmente de manera discreta, al utilizar sindonimos, por ejemplo, como de manera
muy notoria, usando cacofonia o rima), o bien, concede una determinada superioridad de un
hecho sobre otro.

Las figuras de comunion se encargan de familiarizar al propio discurso emitido por
el orador con el auditorio, a través de argumentaciones socialmente vigentes, historicas o
culturales en el mensaje; esta funcion otorga un acercamiento con los receptores y la
posibilidad, por tanto, de accesar a sus convicciones.

En cuanto al trabajo desempefiado por la persuasion como funcion del discurso,
Perelman determind tres etapas por las que debe pasar: la primera sucede cuando se elige el
material argumentativo con el que se desarrollard la intencion del mensaje; la siguiente,
cuando se transmite el discurso y surgen las impresiones iniciales en las conciencias de los
individuos que conforman el auditorio; y la ultima, cuando los receptores terminan de
escuchar el mensaje, reflexionan sobre €l y construyen sus propios puntos de vista.

Para que la persuasion conserve su efecto, el discurso deberd basarse en elementos
aceptados por el circulo social al que se pretende influir; el creador del argumento puede
valerse entonces de encuestas, entrevistas y hasta de la simple observacion, para considerar
cuales son estos factores predominantes.

Cuando se utilizan planteamientos a manera de interrogantes en el discurso, éstas

necesitan ser tendenciosas; es decir, se debe calcular previamente la respuesta genérica que
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tendran de la argumentacion emitida por el orador, para que la intencion del mensaje
mantenga su efecto.

Cabe senalar que estos cuestionamientos requieren ser propuestos una vez que se
realiza la exposicion de las primeras ideas; en general, el discurso debe comenzar por los
asuntos que ya son aceptados socialmente y partir de ellos para otorgar validez a los
conceptos que interesan difundir al emisor.

En caso de que se cuente con algun competidor que podria llegar a refutar las
argumentaciones del orador, éste debera contraatacarlo: si lo hace de manera discreta, sélo
se hard una pequena referencia a ¢él, al final del discurso; si lo hace visiblemente, se hara
una mencion notoria, al inicio de la exposicion y de ahi se demostraran los beneficios que
otorga lo propio. La primera forma concede una actitud de prudencia y delicadeza, mientras
que la segunda prueba una postura osada y enérgica; la eleciéon entre ambos modelos se
hara conforme a los rasgos particulares del auditorio al que se destinara.

Segin Olivier Reboul, en la retorica se hace uso de ciertas figuras, las cuales
suponen una alteracion del empleo o sentido de las palabras para lograr un efecto
determinado. De acuerdo con su tipologia, las figuras se construyen en juegos de palabras,
juegos de sentido y juegos de pensamiento, siguiendo la tipologia que se describe a

continuacion.
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2.3.1 JUEGOS DE PALABRAS

Los juegos de palabras se realizan cuando se produce una alteracion fonica para que
el mensaje llame la atencion de quien lo escucha. Puede ser porque una sola palabra se
repite demasiado, porque muchos de los vocablos empleados tienen similitudes en su
pronunciacion, o porque las palabras se encuentran estrechamente relacionadas entre si
debido a que cada una de ellas parte de la enunciacion de la que le antecede, por ejemplo.

Los juegos de palabras suelen utilizarse para que los versos rimen. Casos
especificos que pueden mencionarse en este sentido son: las letras que los compositores
crean para las canciones, asi como los cuentos de situaciones graciosas que narran de
manera figurada la muerte de alguna persona (calavera) el dia de los fieles difuntos.

Entre los juegos de palabras también pueden considerarse las combinaciones de dos
vocablos en uno sélo, para que éste ejemplifique un concepto mas amplio, que, muchas
veces, puede ser ironico; por ejemplo, la critica posterior que se hizo de los idedlogos
nacionalistas imperantes en la segunda guerra mundial, a quienes se les denominaba

“educastradores”?.

25 Op cit, REBOUL, p. 127.



68

FIGURA FUNCION

Aféresis Eliminacion de una letra o letras al inicio de una palabra para que, lejos de
las reglas gramaticales, conserve los principios estéticos de la frase.

Aliteracion Repeticion intencional continua de una letra en una misma frase de corta

onomatopéyica |extension.

Anadiplosis Palabra con la que se concluye un verso y se inicia el siguiente.

Anéfora Palabra o palabras que se repiten al comienzo de cada verso en un texto.

Annominatio Términos asociados en una serie de oraciones, dado que su pronunciacion
es semejante; si se provoca una variacion gramatical, se crea una derivatio,
o bien, si el sentido no se altera, una paronomasia.

Antanaclasis Aplicacién de un homénimo con los diferentes usos que otorga, en una
unica oracion.

Apbeope Eliminacion de una letra o letras al final de una palabra para que, lejos de
las reglas gramaticales, conserve los principios estéticos de la frase.

Asindeton Omision de conjunciones que deberian unir términos relacionales, o de
palabras que se utilizarian de igual manera en varias situaciones; esta
facilidad enfatiza y concede importancia a cada uno de los componentes
del mensaje.

Complexio Palabra o palabras que se repiten al inicio y al final de varios versos en un
texto.

Correlacion Versos conectados entre si por palabras que llevan un orden sucesivo y
simétrico.

Diastole Acentuacion grafica o prosodica que se efectia en la silaba que sigue a la
que deberia conservarla originalmente.

Diéresis Separacion verbal intencional de un diptongo en dos silabas, por medio de
una di€resis en la primera vocal involucrada.

Ecthlipsis Union oral de dos palabras en un enunciado, dado que la primera termina

y la segunda comienza con una consonante igual o similar.

Las definiciones para cada figura en este trabajo estan basadas en los conceptos establecidos por Olivier
Reboul, op cit, por Antonio Azaustre Galiana y Juan Casas Rigall en Introduccién al analisis retorico, y por
Helena Beristain en el Diccionario de retdrica y poética, entre otros.
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Epéntesis

Epanadiplosis
Epifora

Exclamacion

Geminacion

Gradacion

Homeotéleuton

Isocolon

Paragoge
Protesis

Sinalefa

Sincopa

Sinéresis

Sistole

Traductio

Letra o letras que son adicionadas en medio de una palabra para
enfatizarla.

Palabra con la que se inicia y termina algin verso o enunciado.
Palabra o palabras que se repiten al final de cada verso en un texto.

Manifestacion efusiva que implica un dialogo de tono alto, enfatizado,
vehemente.

Palabra o palabras que se repiten de manera sucesiva en un mismo
enunciado.

Repeticion de palabras, o de palabras y silabas, con las que se conectan los
versos entre si (al final de uno y al inicio de otro, es decir, en medio de

ambos).

Los versos de un texto (al menos dos de ellos) deben coincidir
verbalmente en la ltima silaba para que sus sonidos sean parecidos.

Versos que se desarrollan con una longitud equivalente para que adquieran
una presentacion uniforme.

Letra o letras que son agregadas al final de una palabra para enfatizarla.
Letra o letras que son afiadidas al inicio de una palabra para enfatizarla.

Unidn oral de dos palabras en un enunciado, dado que la primera termina
y la segunda comienza con vocal.

Anulacion de una letra o letras enmedio de una palabra para que, lejos de
las reglas gramaticales, conserve los principios estéticos de la frase.

Union verbal de dos silabas en una sola.

Acentuacion gréfica o prosddica que se efectlia en la silaba que antecede a
la que deberia conservarla originalmente.

Repeticién continua de una palabra y de sus derivados dentro de una
misma oracion.
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2.3.2 JUEGOS DE SENTIDO

El juego de sentido consiste en reemplazar un enunciado comun, por otro que
designe una situacion similar, que —muchas veces gracias a recursos figurativos- llega a
transformarlo en una frase extraordinaria.

En los juegos de sentido un hecho particular puede sustituirse por otro general, del
cual forma parte; esto puede suceder también a la inversa. Es asi que una sola palabra
puede conceptualizar una idea amplia que requeriria de todo un complejo de vocablos para
ser debidamente entendida.

El reemplazo igualmente puede hacerse de un nombre comun por un nombre propio
(por ejemplo una persona famosa o un personaje célebre) o al revés.

Los juegos de sentido muchas veces permiten crear una situacién imaginaria que es
comparable con el suceso real al que se refiere en el contexto; la intencidon en este sentido
es hacer mas comprensible un hecho a través de ejemplificaciones que se basan en otro que
ya es conocido y aceptado en ese circulo social, o que simplemente es mas obvio en su

analisis.
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FIGURA

FUNCION

Alegoria

Antonomasia

Apostrofe

Argumentum

Comparacion

Correctio

Cronografia

Definitio

Deprecacion

Distributio

Dubitatio

Elipsis

Enfasis

Cambia un conjunto de palabras en un contexto por otro que, aunque
parezca diferente, conceptualice de la misma forma el mensaje.

Nombre adaptado a una persona cuyas acciones, oficio o preferencias, son
conocidas socialmente. En la antonomasia vossiana, la sustitucion se
realiza al referirse a alguien con el apelativo de una persona famosa que
por alguna razon ha presentado una situacion semejante.

Hacer la mencion de alguna persona en la locucion, como si el discurso
estuviera dirigido a ella, cuando en realidad se trata de un didlogo consigo
mismo.

Sucesos reconocidos socialmente como verdaderos, que son utilizados
como recurso para la aseveracion de un argumento personal.

Demostracion de la similitud entre dos situaciones (no se trata de hechos
personales, sino referidos), haciendo alusion a la superioridad o
inferioridad de una con otra.

Cambiar un vocablo de reciente mencién por otro que es mas adecuado
para el discurso.

Explicacion detallada de las caracteristicas que determinan alguna época o
momento.

Referencia a un concepto por medio de sus rasgos particulares, sin dejar de
mencionarlo.

Solicitud de algo, a manera de imploracion.

Concepto central, desplegando cada elemento que lo conforma, como si
fuera una ejemplificacion.

Busqueda y mencion de los recursos caracteristicos que determinan el
concepto que pretende referir el discurso, en la misma enunciacion, a
manera de cuestionamiento.

Palabras que, aunque son necesarias gramaticalmente por la redaccion del
enunciado, son omitidas para sintetizar un mensaje y hacerlo parecer semi
escondido.

Uso de una misma palabra para designar una parte especifica del amplio
significado que puede implicar.
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Epifrasis

Etopeya

Exemplum

Evidentia

Hipérbaton

Hipérbole

Interrogatio

Metafora

Metatesis

Metonimia

Perifrasis

Pretericion

Prosopografia

Prosopopeya

Informacion adicional que se agrega en medio de una idea (usando
guiones, comas, paréntesis, etc.), para complementar o comentar algun
hecho de lo que se estaba hablando.

Explicacion de los rasgos representativos de la personalidad y cultura de
un individuo.

Demostracion de la similitud entre dos situaciones historicas referidas,
pero no propias.

Descripcion puntualizada de las caracteristicas de una situacion natural,
social, historica, cultural, etc.

Alteracion del orden en que, siguiendo las normas de la redaccion,
deberian colocarse los componentes de una frase.

Vocablo que, figurativamente, puede engrandecer o disminuir un
concepto.

Dialogo que implica un cuestionamiento o pregunta sobre alglin suceso; si
requiere de una respuesta explicativa que vaya mas alld de la afirmacion o
la negacidn, la interrogacion se convierte en un quaesitum.

Cambia una palabra adecuada en un contexto por otra que, aunque parezca
diferente, conceptualice de la misma forma el enunciado.

Intercambio de dos letras que en la forma lingiiistica correcta deberian
permanecer a la inversa.

Uso de una sola palabra que conceptualice una idea que, siguiendo las
reglas lingliisticas, requeriria una serie de ellas. Puede reemplazarse la
causa por el efecto, el efecto por la causa, o bien, un solo simbolo por un
concepto simbolizado.

Referencia a un concepto por medio de sus rasgos particulares, sin realizar
propiamente su mencion.

Mensaje sintetizado al que se le omite la mayor cantidad posible de
explicaciones, considerada la obviedad de sus caracteristicas.

Explicacion de la representacion fisica que define a una persona o animal.

Otorgamiento de caracteristicas humanas (personalidad o lenguaje) a un
animal u objeto inanimado.
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Sententia

Sermocinatio

Silepsis

Simil

Similitudo

Sinécdoque

Subiectio

Synchysis

Tmesis

Translatio

temporum

Zeugma

Aseveracion de algin hecho general, al que se pretende otorgar una
absoluta credibilidad (universal).

Realizacion de un discurso aparentando que éste es mencionado por
alguna otra persona; si ese individuo ha muerto, el sermocinatio se
convierte en idolopeya. Asimismo, el sermocinatio puede implicar
solamente la introduccion de una aseveracion mencionada por otra persona
en el didlogo propio (textual o interpretada).

Supresion similar a la del zeugma para términos relacionales, tratandose
en este caso, de uno real y otro figurado.

Demostracion de la semejanza entre dos situaciones (no se trata de hechos
personales sino referidos), aclarando que ninguna es superior o inferior a
la otra.

Demostracion de la similitud entre dos situaciones generales referidas y,
desde luego, no propias.

Uso de un término general para referirse a uno particularizado o viceversa,
gracias a la proximidad que ambos conservan entre si.

Discurso realizado por una sola persona que en la misma enunciacion,
emite y contesta al mensaje, como si fueran dos los interlocutores.

Caso extremo de hipérbaton, donde el orden de los términos se altera por
completo en cualquier tipo y cantidad de enunciados.

Palabra que se intersecta en medio de otra, cuando en la forma gramatical
correcta, deberia sucederla.

Descripcion puntualizada de las caracteristicas de una situacion pasada,
para transportarla al momento presente.

Uso de una palabra solamente en el primer concepto de una serie de
términos relacionales donde se daria la necesidad de utilizar esa misma
palabra para cada uno de los miembros de la serie. El zeugma complejo
ocurre cuando la supresion del término provoca ademas un cambio en el
significado del mensaje.

Ibidem.
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2.3.3 JUEGOS DE PENSAMIENTO

En los juegos de pensamiento el empleo de las figuras -contrariamente al de los
juegos de sentido y de palabras- es claro y evidente, dado que lo que se pretende en este
caso, es notificar la veracidad de una situacion por medio de la negacidon de su idea
opuesta; en muchas ocasiones, esta negacion esta encubierta tras la enunciacion mordaz de
la autenticidad del suceso, para hacerla lo més notoria posible.

Las figuras empleadas en los juegos de pensamiento son imposibles de disimular;
mas bien estan hechas para la reflexion del pensamiento, por lo cual, aunque son
ideologicas, mantienen una persuasion orientada al rechazo de una postura (que de
antemano también es repudiada por el orador que estd emitiendo el mensaje), mas que a la
adopcidn de una circunstancia propia.

Los juegos de pensamiento suelen utilizarse en conversaciones interpersonales
cotidianas, cuando una persona se encuentra molesta por alguna situacion y pretende
hacerle saber su disgusto a otra, por medio de una expresion sarcastica donde el hecho

aparece ridiculizado.
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FIGURA

FUNCION

Antitesis

Cohabitacion

Communicatio

Concessio

Conciliatio

Digresion

Distinctio

Enumeracion

Epiteto

Expolitio

Interpretatio

Ironia

Isodinamia

Contraposicion o enfrentamiento causal de una idea positiva y la negacion
de su contraria, para reiterar un concepto.

Conceptos contradictorios en la descripcion de la personalidad de un
individuo.

Busqueda y mencion de las necesidades que podrian haber provocado
alguna circunstancia referida en el discurso, planteando dos o mas
alternativas; este cuestionamiento puede ser personal o dirigido a otro.

Aceptar en el didlogo propio que se ha cometido un error al aseverar algo
que otro interlocutor rechazaba como cierto.

Realizar una interpretacion equivoca de una aseveracion hecha por un
interlocutor distinto; regularmente se usa el conciliatio cuando sucede un
altercado y se pretende aprovechar lo mencionado por el otro en su contra
o en el beneficio propio.

Desviacion de la idea principal del discurso, mediante el desarrollo de
conceptos adicionales.

Demostracion de las diferencias entre dos conceptos que parecen iguales
0 equitativos.

Repeticion exagerada de sindnimos continuos caracteristicos de alguna
idea.

Adicion de un adjetivo a un sustantivo que ya por si solo implica esa
caracteristica.

Amplia extension de una idea a través del desarrollo prolongado de los
argumentos que la reiteren.

Extension de una idea a través del despliegue de los sindbnimos que la
reiteren.

Frase figurativa que, a manera de burla, se refiere a un concepto al utilizar
su antébnimo en una situacion paradodjica o ridicula, enfatizando atin mas la
idea del mensaje.

Extension de una idea no solo a través del despliegue de los sinonimos que
la reiteren, sino ademas del desarrollo de la negacion de su concepto
contrario.
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Litotes Extension de una idea a través del desarrollo de la negacion de la idea
contraria a la que se pretende reiterar.

Optacion Expresion mediante la cual se hace patente la pretension de algo.

Oxymoron Palabra inesperada, ilogica o incoherente con la idea que en apariencia se
pretende expresar.

Paradoja Enunciacion inesperada, ilogica o incoherente con la idea que en
apariencia se pretende expresar.

Pragmatografia | Explicacion detallada de los rasgos particulares de un objeto.

Quiasmo Alteracion del orden en que, siguiendo las normas de la redaccion,
deberian colocarse los componentes de un enunciado de corta extension,
formado por un sujeto y un verbo, o un sujeto y un adjetivo.

Reticencia Discurso interrumpido bruscamente por el mismo orador (con un
cuestionamiento sobre el propio argumento) o por otra persona.

Topografia Explicacion detallada de los rasgos particulares de algun sitio.

Ibidem.

El discurso publicitario -como se vera en el siguiente capitulo- emplea los tres tipos

de figuras ya que, por un lado necesita agradar al publico, familiarizarse con ¢l y demostrar

que estd basado en los valores sociales vigentes; por otro lado, en muchas ocasiones recurre

al desprestigio de las cualidades de su competidor y revela sus fallas y defectos para

establecer una superioridad sobre aquél.
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2.4 DISCURSO PUBLICITARIO

“En sus comienzos, la retorica es sobre todo una técnica que debe permitir a quienes
la dominan conseguir el fin deseado dentro de una situacion discursiva; por tanto, tiene una
intencidon pragmatica: convencer al interlocutor de que una causa es justa (...) durante los
veinte siglos posteriores la retérica ensefia como hacer un discurso ‘hermoso’%¢. Asi pues,
segin Todorov y Ducrot, el discurso retérico actual estd interesado en emplear figuras
estilisticas que le aseguren ciertos efectos en sus oyentes.

De acuerdo con Aristételes, la retorica es una habilidad y no una ciencia, dado que
no conserva un método definido ni tiene un objeto de estudio generalizado; se basa en cada
caso particular, el cual debe ser analizado, delimitado y determinado. Se buscan
generalmente los medios de persuasion, pero cada situacion es concreta y en este sentido
suceden las diferenciaciones.

El contenido de un mensaje publicitario debe exaltar las cualidades de un producto o
servicio que garanticen los bienes que conserven mayor importancia para los individuos
que constituyen el publico a quien va destinado.

Al seguir una tipologia aristotélica, debe considerarse una “lista de bienes”’ que
sean los imperantes de una sociedad y un momento determinado y que, de manera
generalizada, constituyen en la historia de la humanidad lo que le parece agradable,
atractivo, placentero: la felicidad, la justicia, el valor, la templanza, la magnanimidad, la
magnificencia; es decir, todo lo divertido, lo gustoso, lo comodo, lo apetitoso, lo aromatico,

lo bello.

26 TODOROV, Tzvetan, y DUCROT, Oswald, Diccionario enciclopédico de ciencias del lenguaje, pp. 92-93.
27 Op cit, ARISTOTELES, p. 31.
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Para exaltar el mensaje es ineludible que exista un acercamiento del orador con el
publico, de manera que se inicie una situacion de familiarizacidn; el carisma del orador y la
presentacion del mensaje, son los elementos clave que aseguran el efecto del discurso
pronunciado. No se trata de que el auditorio llegue a ver al orador como un amigo o alguien
muy cercano, sino como una persona con la que se mantiene una postura similar y quien
ademas, conserva la capacidad de distinguir y de hacer publico este hecho.

Asi pues, la elaboracion del mensaje debe basarse en las virtudes generalizadas
entre la sociedad, en las ideas que se encarguen de enaltecer lo agradable. No obstante, esto
también puede ser utilizado para un efecto totalmente contrario, donde es preciso exaltar
aquellas nociones negativas que identifican a un sector particular de un publico, que se
encuentra en una situacion de penuria, escasez o desacuerdo.

Aristoteles también distingue una serie de sentimientos negativos establecidos en
una audiencia que es homogeneizada por factores de antipatia y disgusto?®: la ira, el
desprecio, la injusticia, la ingratitud; de acuerdo con esa relacion de infelicidad, las
personas que se encuentran contagiadas de este mal, buscan hacer dafio o vengarse de otros,
de manera fisica, verbal, o a veces, tan s6lo imaginaria. Tal es el caso de la gran cantidad de
canciones que se escuchan en México: musica de mariachi, donde siempre se toca el tema
del desamor, el desengafio y el despecho; o bien, musica de rock, donde se suele cuestionar
el sistema social y moral y la libertad.

En la planeacion del mensaje se deben considerar los rasgos que determinan el tipo
de publico al que serd destinado: condicidén social, politica y religiosa, edad, patrones

historico culturales, moda, entre otras.

28 Ibidem, p. 96.
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Dadas estas diferencias, el mensaje no puede ser igual para todas las personas; si se
pretende llegar a un publico generalizado, es menester buscar la mayor cantidad de
atributos comunes posibles. Cabe mencionar aqui el ejemplo de la publicidad mundial que
se crea para promocionar el refresco Coca-Cola, donde se toca el tema de la union familiar
0 amistosa para celebrar las victorias del equipo de futbol, al mismo tiempo que se disfruta
la bebida; es decir, utiliza patrones naturales (como la convivencia humana) y populares
(como el deporte que es quizas el de mas trascendencia en la historia del hombre) que por si
solos podrian garantizar la efectividad sobre el auditorio.

La edad es un elemento muy importante, ya que el individuo se ajusta a cierto
comportamiento definido por esta caracteristica; por regla general, es factible distinguir las
preferencias y los disgustos de cada sector mediante un agrupamiento con base en los afios
que han vivido.

En este sentido, de acuerdo con los atributos indicados por Aristételes para cada
etapa de la vida, los jovenes tienden a guiarse por lo usual, por lo que estd de moda, por lo
que les gusta a la mayoria de sus amigos y que los identifica como lo actual; hay algunos
elementos que se presentan en este periodo: inexperiencia, espontaneidad, atrevimiento,
compaiierismo, exceso € insolencia. El publico joven se identifica con lo que parece
divertido y de poca responsabilidad o esfuerzo, porque muchas veces no toman en cuenta
todos los problemas que les puede acarrear una situacion que precisa algin riesgo oculto o
patente.

En el caso del viejo, se hablaria casi de lo opuesto a lo joven: experiencia, malicia,
incredulidad, vicios, manias y desconfianza. Ante este publico, lo conveniente es asegurar

que no se modificard de modo alguno lo que impera en su sociedad como factor adecuado y
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que, lejos de preocuparse, deberd sentirse protegido y despreocupado, dado que las cosas
continuaran como han sido siempre para éI.

El hombre maduro precisa un equilibrio en la balanza: ni exceso ni escasez; puesto
que la persona se encuentra en la plenitud de su vida, ha distinguido las cosas buenas de las
malas, no acepta ni rechaza tajantemente lo que se le presenta, se atreve a conocer pero
también se mantiene precavido.

El factor econémico social también conserva una gran relevancia en el disefio del
mensaje. De acuerdo con las condiciones de vida que presenten los individuos, sera la
forma como veran el mundo, y con base en esta forma, sera el método que se deba emplear
para provocar un acercamiento.

Aristoteles establece que la gente que conserva una posicion econdmica desahogada
tiende a ser orgullosa, presunciosa y despreciativa, a razéon de que considera que es capaz
de obtener facilmente lo que desee por el so6lo hecho de contar con determinada riqueza;
estas personas creen que es factible tener todo gracias al dinero y caen muchas veces en
caprichos y abusos.

Estos malos habitos se desatan hasta el extremo y suelen hacerlo ain mas cuando se
trata de alguien que no cuenta hereditariamente con esta clase de privilegios. Si la riqueza
llega por casualidad a una persona que con anterioridad no contaba con dinero y si a esto le
agregamos que en alguna ocasion sufri6 de rechazo social por la misma causa, es mucho
mas probable que se caiga en situaciones constantes de exceso.

En esta via se encuentra otro elemento que también desvirtia la posicion de
abundancia: el poder, que, aunque tiene amplia relacion con el dinero, no implica lo mismo;
una persona puede contar con amplio poder politico, pero no tiene que gozar forzosamente

de una situacion econdémica privilegiada.
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El poder llega a corromper los valores del individuo, convirtiéndolo hacia la
insensatez. Ademas, dado que depende muchas veces de otros (por ejemplo de los votos
para un partido politico), resulta un poco dificil de conservar: es necesario cuidarlo para
conservarlo, y por esta razon no presenta tal falta de limitaciones ni de insolencia como la
riqueza.

La buena suerte es un elemento que también puede provocar pensamientos y
acciones negativas de abuso, pero, ya que la abundancia se debe a factores determinados
por el azar, es comun que el que la posee, procure cuidar su situacion a fin de conservarla y,
asimismo, que se mantenga agradecido ante el destino que le facilité este hecho.

El mensaje publicitario y propagandistico debe basarse en los patrones formados por
los valores culturales de un grupo social especifico, para acercarse de una manera agradable
y familiar al publico. Lo que es bueno para alguien no necesariamente lo es para otro; sin
embargo, en una sociedad es muy factible que se den preferencias similares: mientras mas
grande es el publico al que se pretende llegar, menor sera el numero de aspectos comunes

que puedan compartir entre si.

Ya se han mencionado las partes en las que Aristoteles divide la preparacion del
discurso: exordio, exposicion, argumentacion y epilogo. En el discurso publicitario, la
primera fase juega un papel muy importante, ya que es la encargada del acercamiento entre
el orador y su publico: “El exordio que se refiere al auditorio pretendera estimular su amor

propio, teniendo en cuenta su capacidad, su sentido comun, su buena voluntad”?.

2 Op cit, PERELMAN, p. 750.
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El enaltecimiento de lo propio puede basarse en la censura de la competencia,
ejemplos claros son los comerciales que inician con enunciados como: ‘Si ya estas cansado
de..., nosotros tenemos algo novedoso para ti’. Cabe sefalar que ademas, el mensaje debe
sintetizarse al maximo, para que sea facilmente recordado sobre los demads: una frase, una
palabra, un gesto o un dibujo.

Cuando se tiene un adversario para las aseveraciones del discurso, es necesario
buscar una justificacion inmediata que anteponga la diferenciacion en las condiciones; para
que no se le compare a uno con aquél que ha fallado, debe mostrarse que el suceso merece
una disculpa, a través de la exaltacion de las cualidades propias. Las generalizaciones
requieren ser eliminadas para sobresalir entre la multitud, pero toda esta intencionalidad del
discurso precisa permanecer oculta, para que el publico no la descubra y conserve su fe en
el orador.

En los discursos publicitario y propagandistico, las intenciones son, en el primero de
ellos, provocar la adopcion de una ideologia para optar por apoyar a un partido politico o a
favor de la creacioén de un Estado homogéneo (como el del nacionalsocialismo aleman); en
el segundo, la realizacion de un acto de compra o adquisicion de un producto o servicio el
mercado comercial.

Es asi que, en el caso de la publicidad, las funciones discursivas propuestas por
Jakobson que ejecutaran un papel mas importante en ese sentido, seran la comitativa y la
poética, ya que por un lado se buscara establecer una especie de relacion imperativa donde
se le exhorte al publico a consumir el producto o servicio y, por otro, esto le sera dicho de

una manera gentil, amable y embellecida.
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Estas funciones se encuentran seguidas por la emotiva que, al igual que la poética,
pretenderd provocar una sensacion de magnificiencia que ayudard a resaltar las cualidades
del producto o servicio.

Las funciones fatica y metalingliistica apareceran en un mismo plano, ya que es
también importante para el discurso publicitario el mantener la atencion de sus receptores
por medio de mensajes atractivos que emplean signos siempre encaminados a engrandecer
las bondades del producto o servicio.

La funcion que seria empleada en menor grado en cuanto a los intereses sugestivos
es la referencial, pues ésta no conlleva ningln fin persuasivo ni intencional, sino tan sélo
explicativo y objetivo; no obstante, es necesario considerarla como parte importante del
discurso, ya que mediante esta primera funcién se realizard la conformacion del mensaje
que permitira un acercamiento del orador con su auditorio.

La funcién referencial es la que permite que todo discurso ideoldgico se halle al
servicio de los poderes sociales los cuales, a favor de su propio mantenimiento, pretenderan
provocar en sus oyentes la adopcion de un pensamiento o la realizaciéon de una accidén
determinados.

La publicidad maneja una construccion poética del lenguaje en la que se resalta la
belleza de la forma. El material lingliistico que emplea es todo lo que aparece redactado en
el anuncio grafico o pronunciado en el comercial radiofonico o televisivo.

El lenguaje publicitario s6lo es repetitivo en cuanto a la frecuencia del envio del
mensaje, no en cuanto a la repeticion de las cualidades de un s6lo mensaje. Lo que se busca
es la emision de frases pegajosas, faciles de enunciarse, ritmicas. La publicidad escrita
utiliza todas las funciones del discurso a través de las figuras retdricas y los casos que se

pueden mencionar en este sentido son innumerables.
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Dentro de un contexto determinado, los textos publicitarios poéticos hacen uso de la
metafora para embellecer el discurso y otorgarle una ejemplificacion que facilite su
entendimiento.

Se hacen juegos en las frases, pues se altera la ortografia (signos de puntuaciéon o
letras mayusculas) y se emplean palabras poco usuales para que toda esta estructura,
ciertamente disforme, logre captar la atencion de los destinatarios.

El texto s6lo busca la homogeneizacion de su mensaje en el sentido de que pretende
asegurar a un publico generalizado, de la mayor extension posible.

La impresion del texto provocard que el lector adquiera una curiosidad por ampliar
su conocimiento respecto al objeto al que en forma tan peculiar se refiere el escrito. Asi se
le estimula para que acuda a adquirir el producto anunciado.

Para producir el shock psicoldgico que provoque el interés hacia un mensaje o
producto se necesita de un efecto sorpresa divertido o complaciente.

Se utilizan las palabras, de tal manera que el receptor pueda sentir que solo existe
una marca capaz de proporcionar gran cantidad de beneficios en un producto; todo esto se
hace para provocar el consumismo en €l. De ahi que siempre se exalten las cualidades del
producto de manera muy amistosa y confiable: es la emision de un enunciado imperativo
disfrazado de invitacion, la cual —aparentemente- puede ser aceptada o rechazada por
decision del mismo destinatario.

Para lograr que el mensaje imperativo no aparezca como tal sino como una frase
muy blanda, se emplea la retdrica, que permite que el lector se someta ante una elocucioén
embellecida y abandone sus nociones reflexiva y critica.

La publicidad depende en todo momento de la sorpresa, pues son la novedad y la

renovacion las que le otorgan vigencia e importancia dentro del desarrollo social. Y lo que
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se encuentra en el gusto del publico de cada momento es determinado por sondeos que se
aplican a la opinién publica; esto asegura ain mas el éxito del anuncio y del producto.
Siempre hay un fondo en el consumo de los productos que esta relacionado con el estilo de
vida.

Una vez que se conoce la tendencia que impera en el momento a lanzar un producto,
se procede a estereotiparlo con las imagenes apropiadas que le otorgaran similitud con
aquella identidad aceptada socialmente. A partir de entonces, las cualidades son
engrandecidas. La publicidad debe mostrar lo novedoso y lo oportuno; por eso es que
muchas veces se vale de las promociones de oferta.

Ademas de hacer llamativo el mensaje con frases ‘raras’ que suenen agradables al
oido, se realizan otros juegos en el orden del enunciado; por ejemplo, si se trata de dos o
mas palabras, éstas pueden colocarse primero en forma horizontal y luego vertical, de
manera que la lectura sea diferente por contar con dos pasos (uno usual y uno inusual). Esto
es muy utilizado en los logotipos de las marcas, la base de todo mensaje publicitario debido
a que sintetizan al maximo la imagen y el concepto del producto™.

La publicidad siempre tiene que ir delante de la historia; alin el mundo parezca

derrumbarse, la publicidad tiene que perdurar.

39 BLOCK DE BEHAR, Lisa, El lenguaje de la publicidad, pp. 52-53.
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3.1 EL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO METRO

El Sistema de Transporte Colectivo Metro es uno de los medios de transporte mas
utilizados por los habitantes de la Ciudad de México. De ahi que sea un punto publicitario
importante para las firmas comerciales que desean ofrecer sus productos.

En este apartado se abordaran los antecedentes del Metro y algunos de los aspectos
mas sobresalientes de su estructura.

Los datos que se describen a continuacion, asi como las comparaciones que de ellos
se hacen, son oficiales y se encuentran registrados en los archivos del propio Sistema de
Transporte Colectivo (STC) Metro'.

El STC fue creado por decreto del Presidente Gustavo Diaz Ordaz el 19 de abril de
1967. En junio del mismo afio se inici6 su construccion; su primer linea fue inaugurada el 4
de septiembre de 1969 y ella comenzd a ofrecer su servicio un dia después de esa
celebracion.

El Metro de la Ciudad de México transporta diariamente a mas de 4 millones de
personas, a través de su red de 11 lineas que se extienden a lo largo de 191 kildmetros y
167 estaciones.

Las lineas conservan 52 entronques de correspondencia entre ellas, para que los
usuarios puedan transferirse de una a otra y continuar asi su traslado en este mismo medio.

En el siguiente cuadro se especifican la longitud en kildmetros y el ntimero de

estaciones de cada una de las 11 lineas que conforman el Metro:

' SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO METROPOLITANO, Capsulas Informativas del Metro,
1998-2001.
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LINEA TERMINALES LONGITUD (KM) NUMERO DE ESTACIONES
1 Pantitlan-Observatorio 18.18 20
2 Cuatro Caminos-Tasquefia 23.4 24
3 Indios Verdes-Universidad 23.6 21
4 Santa Anita-Universidad 10.7 10
5 Pantitlan-Politécnico 15.7 13
6 El Rosario-Martin Carrera 13.9 11
7 El Rosario-Barranca del Muerto 18.8 14
8 Garibaldi-Barranca del Muerto 20.1 19
9 Pantitlan-Tacubaya 15.4 12
A Pantitlan-La Paz (férreo) 17.2 10
B Buenavista-Valle de Aragén 13.5 12

Por linea, la afluencia de dia laborable es la que sigue:
LINEA NUMERO DE USUARIOS
1 821 640
2 866 888
3 749 459
4 93 459
5 225241
6 123 813
7 258 062
8 326 552
9 338 159
A 205 200
B 120 000
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Si se consideran los transbordos entre lineas diversas, el Metro capta alrededor de 2
700 millones de viajes anuales; esto representa el 23% del transporte total en la zona
metropolitana de la Ciudad de México.

La estacion Pantitlan, donde confluyen las lineas 1, 5, 9 y A, recibe diariamente a
mas de 350 mil usuarios, lo que equivale a llenar mas de tres veces el Estadio Azteca, cuya
capacidad es de 110 mil espectadores.

El horario de servicio del Metro es, en dias laborables, de 5:00 a 0:30 horas en todas
sus lineas; los sabados de 6:00 a 1:30 horas, y los domingos y dias festivos, de 7:00 a 0:30
horas en toda la red.

El Metro de la Ciudad de México es uno de los mas baratos del mundo. El precio
del boleto unitario es de 1.50 pesos, aunque el costo verdadero —sin ninguna utilidad- para
transportar a un usuario es de 2.51 pesos. Los pasajeros pagan conforme a esta tarifa, el
53% respecto al costo real de transportacion; el porcentaje restante, asi como el
mantenimiento y los gastos generados por el pago al personal que en €l labora, es aportado
por el gobierno del Distrito Federal.

El Metro cuenta con poco mas de 13 mil trabajadores en sus diversas areas:
operativas, administrativas, de mantenimiento y de seguridad; estos empleados son
preparados y actualizados periddicamente con cursos impartidos por el propio Metro en su
Instituto de Capacitacioén y Desarrollo.

En la red del Metro existen 1 353 torniquetes de entrada y 1 275 de salida, con 789
puertas de acceso.

El parque vehicular o material rodante del Metro estd compuesto por 269 trenes
neumaticos y 28 convoyes férreos. Cada tren neumatico tiene nueve vagones; el férreo tiene

seis. En total, hay 2 589 vagones: 2 421 neumaticos y 168 férreos.



90

El tren del Metro puede alcanzar los 100 kilometros por hora, pero su velocidad
comercial es de 42.5. Tiene un peso vacio de 154.7 toneladas y de 254.9 en plena carga.

Un vagodn estd equipado con ocho puertas, pero solo cuatro de ellas estan en servicio
permanente. El vagon esta compuesto por 4 800 piezas y equipos, y por 440 componentes
mecanicos y eléctricos; su precio es de aproximadamente 1.44 millones de ddlares.

El vagon cuenta con ocho palancas de seguridad para que los pasajeros puedan
accionarlas cuando se presente alguna urgencia en el interior de los vagones. Ademas, en
todas las estaciones de la red del Metro existen normalmente tres ruptores de emergencia,
ubicados en las partes delantera y trasera de los andenes, y en los nichos de seguridad que
se localizan en el area central de éstos. La finalidad de las palancas y de los ruptores, es la
de cortar el suministro de corriente de las vias y detener el recorrido del tren ante cualquier
eventualidad.

El tiempo minimo de recorrido entre las estaciones es de 56 segundos; el maximo es
de 130. Los vagones del Metro recorren todos los dias 104 mil kilémetros en 19 horas y 30
minutos de funcionamiento.

Los intervalos con los que llegan a cada estacion los sucesivos trenes del Metro son
de un minuto con 55 segundos el mas breve (en la linea 1) y de cinco minutos con 50
segundos el mas largo (lineas 4 y 6).

Diariamente el Metro cumple el 98.3% de sus vueltas programadas, en tanto que el
90% de los incidentes que afectan su servicio tienen una duraciéon menor a cinco minutos.

Las vias del Metro estdn constituidas por tres elementos: la pista de rodamiento, el
riel de seguridad y la barra guia. Esta tltima alimenta de electricidad los motores de

traccion de los trenes, para que ellos puedan circular.



91

El consumo diario de energia eléctrica del Metro es de 2.5 millones de kilowatts por
hora, fuerza superior a la que se consume en toda la peninsula de Baja California, en las
ciudades de Tijuana, Ensenada, Mexicali y La Paz. Por eso, el Metro es el segundo cliente
del organismo Luz y Fuerza, s6lo después del propio gobierno de la Ciudad de México.

La red del Metro trabaja con sistema de pilotaje automatico desde 1975. Asi, la
distancia entre los trenes, su velocidad y frenado, y el cierre de puertas, ya no es una
responsabilidad que recaiga sélo en el conductor.

El Metro cuenta con tres Puestos Centrales de Control donde, mediante tableros de
control Optico, se regula la circulacion de todos los trenes en la red. Desde estos lugares se
mantiene una comunicacion permanente con todos los conductores, y es posible cortar la
energia eléctrica en un tramo o en toda la red, para detener el recorrido de los trenes,
conforme sea necesario.

De la senalizacién que se realiza mediante los semaforos depende la seguridad de
los usuarios, del personal del Metro, de la circulacion de los trenes y de las instalaciones
fijas; como proteccion, un tren siempre debe tener detras de €1, dos semaforos en rojo.

Otra medida de seguridad estd ubicada en los trenes: antes de que ellos puedan
avanzar, es necesario que se lo permitan 23 parametros o condiciones de seguridad,
integrados en los vagones y en las vias.

La Gerencia de Vigilancia es la encargada de cuidar las instalaciones y las 167
estaciones del Metro. Cuenta con un total de 1 193 vigilantes, apoyados por 1 433 policias
auxiliares comisionados por la Secretaria de Seguridad Publica (Policia Preventiva) del
D.F., y recibe también la colaboracion de la Procuraduria General de Justicia del D.F.

(Policia Judicial).



92

Para mayor comodidad de los usuarios, el Metro hace conexiéon con 20 paraderos
del transporte publico de superficie, distribuidos estratégicamente en las estaciones
terminales y en las mas concurridas.

La Gerencia de Obras es la encargada de desarrollar las actividades directamente
vinculadas con la conservacion y mantenimiento de los bienes inmuebles del organismo, a
fin de propiciar condiciones de servicio eficiente. Dichas actividades estan encaminadas a
resolver las diferentes necesidades e imprevistos que se presentan en la obra civil instalada
en edificios, estaciones, lineas, talleres y plazas del Metro.

El Metro de la Ciudad de México lleva a cabo un programa de difusion cultural y
cientifica con una serie de vitrinas distribuidas en algunas de las estaciones mas
concurridas, las cuales suman un promedio de 900 metros lineales de espacios de
exhibicion.

Para sus manifestaciones culturales ha contado con el apoyo de importantes
instituciones académicas, entre las que sobresalen, en primer lugar, la Universidad Nacional
Autonoma de Meéxico y la Sociedad Mexicana para la Divulgacion de la Ciencia y la
Técnica.

Gracias al programa “El Metro, un espacio para la cultura”, el STC es uno de los
museos mas visitados de México, debido a la afluencia diaria de 4.5 millones de personas
en sus estaciones.

El Metro de la Ciudad de México ocupa un lugar destacado entre todos los
transportes de su tipo en el mundo, aparte de su extension y capacidad, por el elevado
indice de seguridad y eficiencia al que ha llegado y en el que se mantiene, y por su limpieza

y el buen estado en que se conserva.



93

La informacion mencionada destaca la importancia del Metro como sistema de
transporte para los habitantes de la Ciudad de México.

El gran alcance del Metro que se concluye de estos datos, permite distinguir
también por qué se le ha considerado un canal de difusion social muy amplio.

El interés publicitario que ha despertado el Metro en las firmas comerciales que
desean dar a conocer y ofrecer sus productos al publico, motivo a su vez para esta tesis de
Licenciatura de Ciencias de la Comunicacion, la investigacion y el analisis de los anuncios
que se presentan en sus aparadores, con una base tedrica fundamentada en el estudio del

lenguaje y que recae particularmente en la retorica.
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3.2 FIGURAS RETORICAS DE LOS ANUNCIOS ANALIZADOS

Con base en los preceptos teodricos desarrollados en el capitulo anterior, se procedio
al analisis de los anuncios de algunas firmas comerciales que aparecieron en los andenes
del Sistema de Transporte Colectivo Metro, durante los afios 1997, 1998 y 2001.

El texto ocupado para el analisis radico en todas las palabras que aparecieron en el
comercial, a excepcion de algunos vocablos que fueron omitidos porque son de caracter
incidental y su participacion no trasciende en la creacion del anuncio; el texto fue el
elemento basico a analizar, sin embargo, dado que no es posible dejar de lado la imagen, se
recurri6 a ella al realizar la argumentacion de las aseveraciones.

A continuacion se presenta el listado de figuras retéricas que contiene cada anuncio

analizado, las cuales fueron agrupadas conforme al tipo de juego en el que se incluyen.
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KNORR SUIZA
“1iSopas!! 2 CUBOS Knorr Suiza (peso neto) Caldo de Pollo El pollo en la sopa de

todos los dias”.

Figuras de juego de palabras:

e Antanaclasis: El vocablo “Sopas” es empleado primero como un término popular para
designar algo inesperado y después, como concepto real para hablar de un alimento.

e Exclamacion: Establecida por los signos de admiracion que rodean a la palabra “Sopas”

para indicar una impresion.

Figuras de juego de sentido:

e Alegoria: La frase “El pollo en la sopa de todos los dias” implica el pollo como

alimento diario, asi como el usuario ante un contratiempo ordinario.
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Argumentum: Esta figura se vale en gran medida de la imagen, dado que se utiliza un
hecho habitual facil de identificar por los usuarios del Metro, para emplear a partir de
ahi el vocablo que conecta el sentido figurado con el real.

Cronografia: No se hace la mencién de un hecho particular de una época o momento
determinado; sin embargo, se utiliza el factor del tiempo para crear una idea de
cotidianeidad en cuanto al posible uso del producto anunciado, dado que en ese caso se
trata de un alimento: “(...) todos los dias”.

Definitio: Debido a la sintesis del texto publicitario, en lugar de desarrollar propiamente
la explicacion detallada de los rasgos peculiares del articulo a promocionar (condimento
sabor pollo), se plantea uno sélo, pero en ¢él se descarga todo el fin persuasivo de
adquisicion, puesto que se le define como el ingrediente basico del condimento con el
que se prepara un alimento que puede incluirse todos los dias en la dieta del publico.
Distributio: Se escribe una primera palabra que atrapa la atencion del receptor:
“IiSopas!!”; a partir de entonces se amplia la idea en un enunciado donde se establece
qué es lo que se promociona, cudles son los beneficios que concede y quizés hasta la
frecuencia con la que puede utilizarse.

Evidentia: En el slogan se menciona algo que sucede diariamente en una situacion
natural, que pasa a ser social por la convivencia humana familiar: “El pollo en la sopa
de todos los dias”.

Hipérbole: La palabra en si no cambia; de hecho, es un Unico vocablo con dos
connotaciones distintas: una real y otra figurada. No obstante, los signos de admiracion
en los cuales se inscribe, le otorgan un caracter de majestuosidad al texto y al hecho que

designa.
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Metafora: En el sentido mas apegado a su concepto real, la palabra “Sopas” denota un
alimento, pero en este caso se emplea para denotar una situacion problematica e
inesperada.

Pretericion: La redaccidon més correcta para que el enunciado fuera completamente
entendible es: “El condimento sabor pollo que puedes consumir en la sopa de todos los
dias”.

Prosopopeya: El pollo es un animal comestible que en esta situacion se presenta como
una persona usuaria del Metro.

Sententia: Se plantea que la sopa es ingerida todos los dias por el publico y ademas, que
el pollo es el ingrediente basico de ella; una vez establecida esta aseveracion, se ofrece
el condimento.

Sinécdoque: En el enunciado final del anuncio, las palabras designan hechos generales
a través de sucesos particulares: “El pollo (...)” seria “El condimento (...)” y “(...) en la

sopa (...)” sustituiria a “(...) en la comida (...)”.

TIN LARIN

“Un peso le vale, un peso le cuesta”. (frase nutricional) Nestlé ;;EL ORIGINAL!! con

Auténtico Chocolate Tin Larin UNO PARA EMPEZAR $1: peso Nestlé La pasion

por el chocolate”.
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Figuras de juegos de palabras:

e Anafora: Las palabras “un peso le” se repiten en dos versos de la frase introductoria,
para hacer de ella una expresion popular de venta.

e Exclamacion: La envoltura del producto presenta su nombre y sus caracteristicas,
dentro de las cuales se indica que este es el pionero de las golosinas de su tipo; el uso de
signos de admiracion para esa expresion, le concede una gran importancia en la
conformacion del texto: “j;EL ORIGINAL!!”.

e Isolocon: La frase introductoria maneja dos enunciados que conservan una simetria en

9999

su construccion: ““Un peso le vale, un peso le cuesta™”.

Figuras de juego de sentido:
e Alegoria: El enunciado introductorio realiza la propuesta del producto a través de la
menciéon de su valor monetario, simulando con ello el ofrecimiento informal y

espontaneo de los vendedores ambulantes que usualmente transitan por el Metro.
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Apostrofe: No se menciona el nombre de ningin individuo, pero es evidente que el
ofrecimiento del producto implica una venta interpersonal.

Elipsis y Pretericion: El slogan del producto parece estar inconcluso, probablemente
para disimular la intencion de la marca por vender una gran cantidad de ellos. En la
forma completa, el enunciado podria decir: “UNO TAN SOLO PARA EMPEZAR”, o
bien, “UNO PARA EMPEZAR Y OTRO PARA CONTINUAR”. Asimismo, en el
enunciado que aparece en el empaque, el cual refiere las caracteristicas del producto, la
forma gramatical correcta implicaria que la oracion mencionara: “jjLA GOLOSINA
ORIGINAL!! de Nestl¢ con Chocolate Auténtico”.

Enfasis: En el texto del anuncio, la palabra “peso” determina el valor monetario del
producto, pero este vocablo tiene otras designaciones alternas a ésta, tales como la
cantidad de gramos que puede tener algo, la importancia o la influencia de algo, una
preocupacion o un disgusto, entre otras. El concepto que se determina para este caso se
apoya en el contexto del mensaje.

Prosopopeya: El término “auténtico” con el que se denomina al ingrediente principal
del producto, solamente deberia estar orientado a la definicion de una persona o un
suceso que es pionero en algo y a partir del cual se han desarrollado sus funciones
especificas. Para un objeto al que se pretende calificar en este sentido le convendria el
concepto “original” -como en el caso de la designacion que asi se hace del propio
producto-, porque es algo inventado por un individuo. El producto en si no realiza
ninguna accioén en su promocion; quien hace este trabajo es la persona o el grupo de

personas que desean que se venda.
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e Tmesis: En las palabras “con Auténtico Chocolate”, impresas en el empaque
fotografiado en el anuncio, el vocablo “Auténtico” esta antecediendo a “Chocolate”,

cuando en la forma gramatical correcta deberia sucederlo.

Figuras de juego de pensamiento:

e Quiasmo: En el texto impreso en el empaque del producto esta escrito el enunciado
“con Auténtico Chocolate”. Siguiendo el orden gramatical dictado por la lengua
espanola, lo correcto seria decir: “con Chocolate Auténtico”, asi que esta estructura ha

sido alterada.

BONAFINA

Figuras de juego de sentido:
e Apostrofe: Los mensajes se dirigen y se refieren a la satisfaccion de una necesidad de

alguien, aunque el nombre o distintivo de esa persona no sea precisado en el texto.



101

Enfasis: En los textos iniciales, el vocablo “calor” designa una situacion particular que
determina que el calor existe en ese lugar y en ese momento; sin embargo, el calor
puede manifestarse bajo diversas circunstancias: como calor producido por el Sol, por
estar en un lugar subterraneo, por estar en un espacio reducido, por tener a mucha gente
alrededor o bien, por estar en un sitio sin conductos de ventilacion.

Prosopopeya: El término “auténtica” que se utiliza para esta bebida estaria limitado a
denominar a una persona o a un suceso que es pionero en algo y a partir del cual se han
desarrollado sus funciones especificas. Para un objeto al que se pretende calificar en
este sentido le convendria el concepto ‘“original”, como algo inventado por un
individuo. El producto en si no realiza una accion introductoria al aparecer en el
mercado; quien hace este trabajo es la persona o el grupo de personas que lo crearon.
Tmesis: En “la auténtica naranjada” no esta empleada la forma gramatical espafola
correcta, que dicta el orden: 1. articulo, 2. sujeto, 3. Adjetivo, con base en la cual la

oracion deberia ser: “la naranjada auténtica”.

Figuras de juego de pensamiento:

Quiasmo: En el slogan, el orden gramatical de la oracion es incorrecto; la forma

adecuada seria: “la naranjada auténtica” y no “la auténtica naranjada”.
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“Para cuando el calor dura mas de cuatro estaciones. la auténtica naranjada Bonafina

naranjada (frase nutricional)”.

. «#] %0 -
s\ ™ e"'.:

Para cuando el calorduramas

decuatroestaciones.la' '
.- —

Figuras de juego de palabras:

Antanaclasis: La palabra “estaciones” se refiere a las divisiones climatoldgicas del afio,

al mismo tiempo que a las paradas del Metro.

Figuras de juego de sentido:

Alegoria: El texto crea una situacién figurativa que hace alusion a las estaciones
climatoldgicas del afio, cuando en realidad se refire a cuatro paradas del medio de
transporte.

Argumentum: En el anuncio se parte del hecho bien conocido por el hombre, de que en
algin momento del afio el calor aumenta a causa de la proximidad de nuestro planeta
con el Sol (por los movimientos de rotacion y traslacion de la Tierra).

Elipsis: En la forma mas apegada a la gramatica de la lengua, el texto del anuncio
deberia quedar asi: “Bonafina, la auténtica naranjada que te ayuda a refrescarte cuando

el calor dura mas de cuatro estaciones”.
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e Hipérbaton: En el anuncio seria mejor dicho: “Bonafina, la auténtica naranjada, para
cuando el calor dura mas de cuatro estaciones”.

e Hipérbole: En la referencia figurativa del anuncio se hace mencién de mas de cuatro
estaciones (climatologicas, en el afio), a pesar de que ese es el nimero mayor que existe
para ello; esta cuestion paradojica e incoherente es la que permite al receptor considerar
que esa referencia solo esta empleada comparativamente para denotar que en realidad se

esta hablando de cuatro estaciones o paradas del medio de transporte.

Figuras de juego de pensamiento:
e Paradoja: En el anuncio la paradoja se presenta porque de entrada esta supuesto que se
habla de las estaciones climatoldgicas del afio y en este sentido, es imposible que haya

mas de cuatro, como se menciona en el texto.

“Cuando el calor no es pasajero. la auténtica naranjada Bonafina naranjada (frase

nutricional)”.
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Figuras de juego de palabras:
e Antanaclasis: La palabra “pasajero” se refiere figurativamente a un usuario del medio
de transporte, mientras que en el sentido real estd hablando del hecho de que situacion

sea permanente y no conceda cambio alguno durante un tiempo.

Figuras de juego de sentido:

e Alegoria: El texto refiere que el calor perdura, a través de una frase de la que es parte
importante un vocablo que designa al mismo tiempo el término con el que se identifica
al propio usuario del medio de transporte.

e Argumentum: En el anuncio se hace referencia al calor que ocasionalmente provoca en
el usuario el estar dentro del medio de transporte, a razén de que es un sistema
subterraneo que se ve encarecido de conductos de ventilacion; esta circunstancia puede
aumentar si ademds se retine una gran cantidad de usuarios en un mismo vagon y/o

anden.
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e Elipsis: En la forma mas apegada a la gramatica de la lengua, el texto del anuncio
deberia quedar asi: “Bonafina, la auténtica naranjada que puede refrescarte cuando el
calor no es pasajero”.

e Enfasis: En el anuncio, la palabra “pasajero” puede determinar situaciones muy
diferentes entre si, ya que puede referirse al usuario de un transporte —como en este
caso-, a un hecho intrascendente, o bien, a un suceso efimero.

e Hipérbaton: En el anuncio seria mejor dicho: “Bonafina, la auténtica naranjada, cuando

el calor no es pasajero”.

BRANDY PRESIDENTE
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“Se ve, se siente, (frase precepto de la firma comercial, alcohol contenido) BRANDY

PRESIDENTE esta presente”.

Figuras de juego de palabras:

e Anafora: La palabra “se” es utilizada para iniciar dos enunciados: “Se (...) se (...)”

e Annominatio paronomasia: La pronunciacion final de varias de las palabras empleadas
es similar: “(...) siente, (...) PRESIDENTE (...) presente”

e Correlacion e Isocolon: Se da la sucesion a manera de cancidon y a partir de ahi se
desarrolla una métrica que textualmente se presenta como isocolon (ya que el mensaje
estd escrito en forma de prosa), pero que en el caracter auditivo se convierte en una
correlacion; en este sentido, la pausa y la pronunciacion prolongada o acortada son los
elementos que concederan la equivalencia.

e Exclamacion: Aunque no use propiamente los signos de admiracion es factible afirmar
que se trata de un enunciado admirativo, porque es una ‘porra’, o sea, una frase
alentadora para una persona o un grupo de personas que participa en algun tipo de

competencia. De hecho, es esto lo que las figuras pretenden: actuar sin ser identificadas.
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Homeotéleuton: La frase tiene rima en los finales de cada enunciado: “(...) siente, (...)

PRESIDENTE (...) presente.

Figuras de juego de sentido:

Alegoria: En las palabras “se siente” esta empleado un recurso figurativo. Esta ‘porra’
sirve para alentar a una persona (o grupo de personas) en determinada actividad, por
medio de la mencion de una frase en la que se le reconoce como un individuo que lleva
a cabo su labor con eficacia: es tan fuerte su impetu, que de antemano puede
distinguirse su presencia; es decir que, la ‘porra’ , por si sola, ya constituye un sentido
figurado, porque habla de algo intangible. El articulo es observable porque estd
fotografiado en el anuncio, asi que, en efecto, “se ve”; pero esta no es una condicion
que pueda determinar que también “se siente” que el producto “estd presente”. De
manera que solo se utilizan dos vocablos para crear una situacidon ilusoria y sin
embargo, toda la frase contiene esa idea.

Argumentum: La ‘porra’ se conoce culturalmente como una exclamacién de apoyo para
una persona (o grupo de personas) que desempefia con efectividad su trabajo. El texto
del producto anunciado se vale de la funcion de esta frase para crear la idea de que se
trata de un articulo de alto valor social.

Elipsis: Por tratarse de un texto publicitario, se suprimen algunos vocablos que deberian
incluirse para que la redaccion del enunciado permaneciera en su forma mas correcta:
“Se ve (y) se siente (que el) BRANDY PRESIDENTE esta presente”.

Hipérbaton: Dado que no se trata de una ‘porra’, el texto deberia llevar otro orden para

que fuera mas comprensible: “BRANDY PRESIDENTE esta presente. Se ve, se
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siente”. De esta manera, el segundo enunciado de la frase aparece como si estuviera
justificando la primera aseveracion.

Hipérbole: Al hablar de que el “BRANDY PRESIDENTE” “se siente”, se produce una
exageracion en cuanto al propio concepto del articulo: se exaltan sus cualidades y se le
magnifica, concediéndole un carécter tan fuerte y personal, que puede distinguirse por
su sola existencia.

Pretericion: Los beneficios que ofrece el producto no son mencionados en el texto; en
lugar de eso se utiliza una ‘porra’ que de antemano denota una competencia por el
éxito, para determinar asi, que el articulo promocionado conserva esta caracteristica.
Prosopopeya: Se habla de que la bebida alcohdlica “estd presente” porque “se siente”,
como si ella gozara de un carécter, personalidad o impetu que seria tan poderoso que

podria ser ampliamente perceptible.

Figuras de juego de pensamiento:

Quiasmo: En la forma gramatical correcta, el sujeto deberia ir seguido de los verbos que

¢l ejecuta: “BRANDY PRESIDENTE se ve, se siente, esta presente”.

CLIGHT

Figuras de juego de palabras:

Correlacion e Isocolon: En el slogan se efectiia una escritura simétrica donde se unen
dos elementos, que son relacionales porque ambos constituyen las caracteristicas

principales del objeto al que se refieren: “Verdadero sabor, naturalmente light”.
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Figuras de juego de sentido:

e Apostrofe: Aparentemente se produce el mensaje en un proceso de comunicacion
interpersonal; de hecho, podria pensarse que esta dirigido a las chicas usuarias del
Metro, que desean ser bellas y tener admiradores que asi lo reconozcan. Sin embargo,
en la realidad solo hay un codificador del mensaje y no existe alguien que responda —al
menos no de manera instantanea- a él.

e Argumentum: El texto acepta como hechos verdaderos y universales a los patrones de
belleza que consideran a la figura esbelta entre uno de sus principios y de ahi parte para
crear la promesa de los beneficios que ofrece para ambos anuncios: “Mas gente querra
abordarte a ti que al metro” y “Asegura un asiento en el proximo vagon”.

e Definitio: El producto presenta sus caracteristicas principales de la manera mas
resumida posible en su slogan: “Verdadero sabor, naturalmente light”. La mencion del
nombre del producto no se ha hecho en esta frase, pero si en la que la antecede, y ambas
son componentes de un mismo anuncio.

e [Enfasis: La palabra “naturalmente” empleada en la oracion final determina en este
enunciado un ambito muy especifico: la idea de que es un producto hecho con un
ingrediente natural —fruta: manzana verde o naranja, segin el caso- que es, por tanto,
ligero (en cuanto a calorias). Sin embargo, este mismo vocablo tiene varias
designaciones diferentes a un mismo tiempo: puede implicar toda la naturaleza
ambiental que rodea al humano y que lo incluye a él mismo, o bien, puede referirse a

una situacion obvia o a la actitud espontdnea de una persona.
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Etopeya: Aunque no se realiza una explicacion detallada de la personalidad de la chica
que aparece en el anuncio, si se comenta un aspecto particular de su identidad, que
implica que, por tener una figura esbelta, puede contar con un gran niimero de
admiradores (en el primer caso), o bien, gozar -en cualquier momento en que aborde el
Metro- de un asiento que algin admirador le otorgue (en el segundo anuncio).

Sententia: Aunque el texto no lo dice en si, se hace uso de una aseveracion universal
establecida por el patron convencional de belleza que dicta que la mujer que tiene una
figura esbelta es seguida y admirada por los hombres.

Elipsis, pretericion y synchysis: Dado que se trata de un anuncio, el mensaje debe
sintetizarse lo mas que se pueda, asi que se realizan diversas omisiones e intercambios
en el orden que seria el mas indicado para la gramatica de la lengua espanola; las
figuras que actian en este sentido son tres: elipsis, pretericion y synchysis. Bajo las
normas formales de la lengua, el texto del primer anuncio podria decir: “Con Clight, la
nueva bebida dietética (o DIET) que conserva un verdadero sabor a manzana verde y es
asi, naturalmente ligera (o LIGHT), veras que mas gente querrd abordarte a ti que al
Metro”; mientras que en el segundo seria: “Con Clight, la nueva bebida dietética (o
DIET) que conserva un verdadero sabor a naranja y es asi, naturalmente ligera (o
LIGHT), vas a tener tantos admiradores, que podras asegurar un asiento en el préoximo

vagon del Metro™.

Figuras de juego de pensamiento:

Quiasmo: En el slogan, siguiendo la forma gramatical correcta, la primera parte del

enunciado deberia decir: “Sabor verdadero (...)” en lugar de “Verdadero sabor (...)".
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“Mas gente querra abordarte a ti que al metro. NUEVO Clight MANZANA VERDE

DIET Verdadero sabor, naturalmente light”.
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Figuras de juego de palabras:
e Antanaclasis: El homoénimo “abordarte” se utiliza una sola vez y en una misma oracion,
pero estd empleado para dos situaciones diferentes: el de la mujer, que tiene

admiradores de su belleza y, el del Metro, que transporta a sus pasajeros.

Figuras de juego de sentido:

e Comparacion: Se presentan dos situaciones que son referidas y se menciona la
superioridad de una sobre otra; asi, el nimero de admiradores de la mujer es mayor que
el de usuarios que desean subir al Metro.

e Hipérbole: En el anuncio, la primer idea resulta exagerada en comparacion con la que le
sucede, ya que resulta poco probable que, estando en el Metro, el numero de
admiradores de una chica delgada sea mayor que la cantidad de usuarios que desean
utilizar el medio de transporte.

e Similitudo: El texto maneja dos situaciones que presentan cierta similitud entre si, en el
sentido de que ellas utilizan un mismo verbo, aunque ambas sean diferentes en realidad:

abordar los hombres a la mujer, y abordar los usuarios al Metro.
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“Asegura un asiento en el proximo vagon. NUEVO Clight DIET NARANJA

Verdadero sabor, naturalmente light”.
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Figuras de juego de sentido:

e Hipérbole: El anuncio se encuentra magnificado por la aseveracion que le asegura a la
mujer que, al abordar el Metro (en cualquier momento), podra disfrutar de un asiento
que le sera cedido por algiin admirador de su belleza.

e Sinécdoque: En el anuncio se utiliza el vocablo “vagén” para designar el concepto
general del medio de transporte en el que se desarrolla la situacidon que se presenta en el
anuncio: el Metro; el contexto es el elemento que aparece para otorgar sentido al

enunciado.

PINGUINOS MARINELA

Figuras de juego de palabras:
e Antanaclasis: La palabra “PINGUINOS”, que es un elemento textual refiere, sin

embargo, dos situaciones visuales diferentes: primero, la del animal (cuya idea
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corresponde al concepto original) y después, la del pastelito (término creado a partir del

concepto original).

Figuras de juego de sentido:

e Elipsis: En la forma gramatical correcta, el texto requeriria de una explicacion mas
detallada: “PINGUINOS son los pastelitos que puedes llevar y consumir EN EL
METRO”; el esquema que presenta el mensaje en el anuncio si es entendible, pero para
que este proceso se complete se requiere de la imagen.

e Similitudo: El pingiiino est4 representado como un usuario del Metro y ademas actlia
exactamente como las personas que se observan a su lado; las situaciones solo se

diferencian por ser el primero un animal y los otros, humanos.

“PINGUINOS EN EL METRO” (1).



116

Figuras de juego de sentido:
e Prosopopeya: En el anuncio el pingiiino es caracterizado como un humano: mas aln,
como un pasajero del medio de transporte, al mostrar que ¢l se encuentra sosteniendo su

aleta del tubo superior del vagon, tal como las personas lo hacen con sus brazos.

“PINGUINOS EN EL METRO” (2).
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Figuras de juego de sentido:

e Prosopopeya: En el anuncio el pingiiino es caracterizado como un usuario del medio de
transporte, ya que la imagen lo muestra sentado, leyendo el periddico dentro del vagon:
justamente en la forma en la que se encuentra un individuo en el lado extremo del

conjunto de asientos.

OBAO
“¢El torniquete se trago tu boleto? No te irrites. Un mensaje de... OBAO SENSITIVE
NATURAL PIEL SENSIBLE DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE SIN

ALCOHOL Proteccion sin irritacion. (frase de salubridad)”.



118

Figuras de juego de palabras:

e Antanaclasis: El vocablo “irrites” se refiere a dos situaciones: a “no lastimes tu piel” en
el sentido real, y a “no te enojes” en el figurado.

e Homeotéleuton e Isocolon: El slogan es un unico enunciado, pero la forma cacofénica
con la que se ha conformado hace que sus componentes sean simétricos en cuanto a

extension y en cuanto a pronunciacion.

Figuras de juego de sentido:

e Apostrofe: El cuestionamiento planteado en el anuncio y la alternativa a su respuesta
estan dirigidos a alguna persona, aunque ella no sea mencionada propiamente en el
texto.

e Argumentum: El anuncio parte del hecho de que el torniquete de acceso al Metro en

ocasiones llega a presentar algunas fallas.
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e Dubitatio: Se plantea una primer interrogante para distinguir si el receptor se identifica
con cierta problematica; después las cualidades del producto son descritas, como
satisfactorias de la necesidad creada en esa situacion.

e Elipsis y Synchysis: Bajo la forma gramatical correcta, el texto completo del anuncio
deberia decir: “;El torniquete se tragd tu boleto? No te irrites. Este es un mensaje del
DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE SIN ALCOHOL: OBAO SENSITIVE
NATURAL, para PIEL SENSIBLE, que te proporciona Proteccion sin irritacion.”. La
omision de los vocablos y el desorden entre los componentes de la frase se ejecuta con
el fin de sintetizar y hacer llamativo al maximo el mensaje publicitario.

e Interrogatio quaesitum: De entrada, el texto plantea una pregunta y, aunque no
determina una respuesta —puesto que se supone que esta aplicada al receptor-, si ofrece
una recomendacion.

e Metafora: El enunciado introductorio establece un cuestionamiento acerca de la falla de
un torniquete del Metro: “;El torniquete se trago tu boleto?”, indicando figurativamente
con la palabra “tragd” el que la maquina haya aceptado el boleto de entrada y aln
entonces haya impedido el acceso a la persona que lo ingreso.

e Prosopopeya: El objeto “torniquete” de alguna manera esta caracterizado como un ser

vivo, al indicar que ha realizado la accion de ‘tragarse’ el boleto.

Figuras de juego de pensamiento:
e Pragmatografia: El producto est4 fotografiado en el anuncio y en su envase se indican
todas sus caracteristicas basicas: su nombre, su tipo, su especialidad, su beneficio y la

base sobre la que estd hecho: “OBAO SENSITIVE NATURAL PIEL SENSIBLE
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DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE SIN ALCOHOL”. El slogan complementa

la explicacion de los atributos del articulo: “Proteccion sin irritacion.”.

FRUTTARE SOFT HOLANDA
“LA VIDA NO TIENE QUE SER DURA. NUEVA FRUTTARE Soft Holanda NADA

ES MAS SUAVE. (frase nutricional)”.
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Figuras de juego de palabras:
e Antanaclasis: Las palabras “DURA” y “SUAVE” se refieren por un lado a la
consistencia de un objeto y por otro, a las circunstancias bajo las cuales se presenta una

situacion determinada.

Figuras de juego de sentido:

e Apostrofe: A pesar de que en el anuncio no se especifica a quién se dirige el mensaje,
en el texto se distingue el ofrecimiento de una alternativa para una persona que se
encuentra ante una problematica.

e Argumentum: Se considera la posibilidad de que la vida se torne tan pesada como para
cometer un suicidio: suceso que se ha observado en los andenes del Metro en algunas
ocasiones; de ahi, el producto aparece como alternativa viable para que la persona que
llega a ese idea desista de ella.

e Comparacion: Se presentan dos situaciones: una dificil (DURA) y otra sencilla
(SUAVE). La superioridad se establece al plantear a la segunda como la solucion a la

primera.
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Elipsis y Pretericion: Al seguir la forma gramatical espafiola correcta, el texto del
anuncio requeriria de una serie de vocablos que definieran mejor la idea del mensaje:
“LA VIDA NO TIENE QUE SER DURA. Prueba la NUEVA FRUTTARE Soft y veras
que tu vida se apaciguard, porque NADA ES MAS SUAVE.”.

Hipérbole: La idea de una vida tan complicada que llegue a estar al borde del suicidio
es sumamente trascendental, pero en este anuncio, el hecho es minimizado y por ende
facilitado, a través del ofrecimiento de una paleta de hielo dulce y suave.

Metafora: El producto puede aparecer llanamente como un articulo de blanda
consistencia; sin embargo, el slogan enaltece ese concepto, para asi presentarlo como el
elemento mas agradable, docil, ligero o exquisito que pueda existir.

Sententia: El hecho que se pretende establecer en este anuncio sin considerar ningin

otro juicio es el de que “NADA ES MAS SUAVE.” que el producto publicitado.

BROADWAY

Figuras de juego de sentido:

Apostrofe: Dado que el mensaje publicitario pretende llegar a la mayor cantidad de
receptores posibles, ella no puede indicar a quiénes estd orientada, porque eso

implicaria autolimitarse. Sin embargo, si llega a dirigirse imperativamente a su publico
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—esto, claro, se hace de manera disfrazada-, para persuadirlo a que adquiera el producto
que anuncia, tal como lo hace en el slogan de estos anuncios.

e Argumentum: La amistad es considerada el valor principal de los vinculos sociales y a
partir de ella se determina que es “NORMAL” que puedan tenerse varios amigos: “mas
de CUATRO?”, con quienes puede emplearse el producto como medio de convivencia
social.

e Etopeya: En los anuncios no se realiza la descripcion de los rasgos que determinan la
personalidad de cada uno de los jovenes que aparecen en la fotografia, pero si se
establece una caracteristica que los asemeja: el gusto por reunirse en un grupo amistoso

y probablemente el consumo de los cigarros en esos momentos.

“La amistad tiene mas de CUATRO CAMINOS Broadway Comparte su Sabor
(nombre del producto impreso en empaque fotografiado, frase precautoria y

registro)”.
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Figuras de juego de palabras:
e Antanaclasis: Los vocablos “CUATRO CAMINOS” refieren cuatro vias por las cuales
puede desarrollarse la amistad, al mismo tiempo que designan el nombre de una

estacion del Metro.

Figuras de juego de sentido:
e Sententia: En el enunciado introductorio se afirma que una persona puede tener mas de

cuatro vias para el desarrollo de sus relaciones amistosas.

“Tener amigos es NORMAL Broadway Comparte su Sabor (nombre del producto

impreso en empaque fotografiado, frase precautoria y registro)”.
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Figuras de juego de palabras:
e Antanaclasis: La palabra “NORMAL” denota un hecho ordinario, al igual que precisa el

titulo de una de las estaciones del medio de transporte.

Figuras de juego de sentido:

e Sententia: En el texto introductorio se da por hecho que tener amigos es una

circunstancia ordinaria.

3.3 RESULTADOS DE LOS ANALISIS
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En el analisis se encontrd que los anuncios presentan una composicion uniforme en
su estructura literal. Si se considera que la persona leerd en forma descendente, o bien,
guiandose por la tipografia que mas le impacta, el texto se muestra en el siguiente orden’:

1. Expresion que hace alguna referencia al medio de transporte
2. Nombre del producto
3. Slogan de la firma comercial.

La mayoria de las figuras retoricas son empleadas en el enunciado introductorio; de
esta forma se encontrd6 que algunas de las mas importantes en el desarrollo de los
comerciales son las que crean el doble sentido del lenguaje: el real y el figurado, tales como
la antanaclasis y la alegoria.

Los anuncios de los andenes del Metro analizados en este trabajo presentan
situaciones figurativas para referir hechos reales, de los que los productos promocionados
son participes.

Con este sistema comparativo se crea un proceso de identificacion en el que se
pretende persuadir al receptor para que realice una adquisicion, a través del reconocimiento
de un suceso que le es familiar.

En el proceso de identificacion intervienen paralelamente tres sentidos: el real, el
figurado y el del propio receptor, dando lugar a que la situacién se presente bajo el
siguiente esquema (resultado de la observacion de las caracteristicas generales que

presentaron los anuncios):

A.  Linea de las premisas reales.

2 Donde se encontré que la estructura de estos anufcios se ajusta a los diversos planteamientos de los autores
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Comparaciéon

B. Linea donde la realidad es manipulada (imaginada): presencia de las figuras retdricas.

Identificacion

C.  Linea de percepcion de la realidad, segun el receptor.

Fin del proceso  ——® Adquisicion

La realidad es llevada a la imaginacion, donde el disefiador del anuncio construye
una circunstancia llamativa y la inscribe en un inico momento —ya que se trata de una
imagen fija-, que resulta divertido, risorio o ‘chusco’, ante los ojos del publico.

La aplicacion del esquema del proceso de identificacion es distinguible en cada uno
de los anuncios analizados en este trabajo, segun se muestra mas adelante.

Entre los datos generales se aprecian otras figuras retoricas que tienen funciones
alternas que son de caracter fundamental para la publicidad —conforme se menciond en el
capitulo I-, como exagerar un hecho, crear o partir de valores universales, disimular la
intencion del mensaje, alterar el orden del enunciado u omitir la mayor cantidad de palabras
en ¢l; todo esto, para transformarlo en una frase extraordinaria, concisa, llamativa en su
composicion y discreta en cuanto a sus pretensiones, que parte de una realidad: hipérbole,
argumentum, prosopopeya, sententia, apostrofe, elipsis y pretericion.

Con el fin de establecer un antecedente que permita distinguir todas las

caracteristicas de las firmas comerciales mencionadas en este trabajo, de entrada se

mencionados en el capitulo [; véase: Dunn, Kleppner, Cohen.
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presenta un breve bosquejo de la propia marca y del terreno en el que ella se inserta®. Acto
seguido del resumen de los datos registrados y de la aplicacion del esquema del proceso de

identificacion correspondiente para cada uno de los anuncios analizados.

NESTLE

3 Cuyos datos fueron otorgados por las mismas firmas comerciales, en sus respectivos sitios de Internet.
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En la segunda mitad del siglo pasado en Vevey, Suiza, Henri Nestlé revolucion6 la
industria alimentaria al desarrollar la primera harina lacteada para bebés. Cincuenta afos
después, gracias a la fusion estratégica con un gran productor de leche condensada, inicid el
proceso de diversificacion de la compania Nestlé. Asi se crearon algunas lineas de
productos (chocolates, bebidas, culinarios, congelados, refrigerados), que poco a poco
lograron ser reconocidas a nivel internacional.

En la actualidad, Nestl¢ es una de las empresas lideres en alimentacion en el mundo.
En el afio 2000, el grupo Nestlé México facturé mas de 570 mil toneladas de productos bajo
marcas tan conocidas como Nido, Nescafé, Maggi, Carnation, La Lechera, Nan, NesQuik,
Abuelita, Carlos V y Tin Larin, entre otras. Esta venta representd una cifra de negocios
superior a los 2,000 millones de dolares.

Nestlé ingres6 a México en 1930 como importador de productos alimenticios. Cinco
aflos mas tarde establecié su primera fabrica en Ocotlan, Jalisco. Con esta fabrica, Nestlé
fue pionera en la contratacion de mujeres para el trabajo industrial. A partir de entonces, la
empresa inicid un proceso de expansion que la llevo a consolidar su presencia en nuestro
pais; Nestlé México cuenta actualmente con instalaciones en 16 centros fabriles en Baja
California, San Luis Potosi, Jalisco, Veracruz, Tlaxcala, Michoacan, Chiapas, Puebla,
Estado de México, Querétaro y el Distrito Federal.

En 1964, Nestlé cred en México el primer centro de servicio al consumidor, con el
nombre en aquel entonces de Instituto Nestlé de Economia Doméstica. Desde entonces, la
responsabilidad de Nestlé ante el publico va mas alld de la venta del producto,
manteniéndose en contacto con sus consumidores de manera constante.

Actualmente, un equipo preparado atiende personal o telefébnicamente las dudas,

inquietudes y sugerencias del consumidor, tanto en relacion a los productos como en
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aspectos nutrimentales y de economia doméstica; ademads, para alcanzar nuevas metas de
calidad, y por ende de venta, Nestlé cuenta con Centros de Investigacion y Centros de
Competencia, ubicados en distintos continentes y dedicados los primeros a la investigacion
cientifica pura y los segundos al desarrollo tecnologico y optimizacion de operaciones.

Hoy en dia, con casi 70 afos de ininterrumpida actividad en el pais, el Grupo Nestlé
Meéxico proporciona empleo directo a més de 7,000 personas y de forma indirecta a mas de
200,000. Mantiene una relacion cercana con el sector agroindustrial comprando materias
primas, tales como leche fresca, café, cacao y azlcar, insumos que adquiere de mas de
55,000 proveedores diferentes.

Algunas de las fimas comerciales que Nestlé ha colocado en el mundo a través de su
historia son: Nescafé¢, Taster's Choice, Bonka, Agua Purificada Nestlé, S. Pellegrino,
Arrowhead, Agua Santa Maria, Nestea, Nesquik, Milo, Carnation, Libby's, Caro, Nido,
Milkmaid, La Lechera, Gloria, Svelty, Nestlé Omega Plus, Bear Band, Cofee-mate, LCI1,
Chamyto, Cereales Nestlé, Nan, Lactogen, Cerelac, Nestum, Barra de Energia, Maggi
(Knorr Suiza), Buitoni, Crosse & Blackwell, Frisco, Helados Nestlé Bambino, Savory,
Nestlé Crunch, Milkybar, KitKat, Baby Ruth, Butterfinger, Frutips, Carlos V, Tin Larin,

Minor's, Friskies, Mighty Dog, Gourmet, Mon Petit, Felix y Alpo.

MAGGI
Maggi es una de las marcas que pertenecen al Grupo Nestlé. Knorr Suiza es uno de

los productos que ha comercializado Maggi.

KNORR SUIZA
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Knorr Suiza es como se le ha nombrado a un condimento sabor pollo que sirve
para preparar diversos alimentos. A razon de la propia féormula con la que se elabora el
producto, la imagen con la que se le ha promovido desde su aparicion en el mercado es la
de un pollo caracterizado como humano.

La funcién basica de este ‘pollo’ en los avisos comerciales es recomendar al cliente
que lo prefiera por su sabor, porque “sabe a pollo, huele a pollo, es de pollo™.

“11Sopas!! 2 CUBOS Knorr Suiza (peso neto) Caldo de Pollo El pollo en la sopa de
todos los dias”.

En este anuncio, la imagen y el texto se encuentran muy ligados. El protagonista es
un pollo caracterizado como un humano, méas ain, como un usuario del medio de
transporte. Este ‘pasajero’ aparenta estar descendiendo del vagon con cierta dificultad, dado
que las puertas se estan cerrando en ese momento preciso.

Los colores que maneja la imagen son propios de la situacion obtenida de la
realidad, para otorgarle a esa fotografia las caracteristicas que la haran lucir con mas
veracidad. Es asi que se puede afirmar que el pollo se encuentra saliendo de un vagon del
Metro por el color naranja de las puertas que parecen estarse cerrando de manera
automatica y por las ventanas que se encuentran en las mismas.

En torno a la apariencia fisica del pollo, se distingue la implementacion de rasgos
humanizados; de entrada, porque se presenta como un usuario del medio de transporte y,
enseguida, porque debido a esta circunstancia el personaje se encuentra en una
problematica por la que puede pasar alguna persona que en forma accidental es atropellada
por las puertas del tren. Ademas, dado que el producto anunciado se emplea para cocinar
alimentos, es factible que el mensaje est¢ destinado mayoritariamente al sector femenino

del publico; luego entonces, el pollo se muestra con una cresta muy desarrollada, que bien
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podria simular el copete de un peinado alto, como el que llegarian a utilizar algunas
mujeres usuarias del medio.

3

La palabra “jjSopas!!” se emplea socialmente para determinar una situacion
catastrofica o imprevista. Es por eso que ella se ha colocado en este anuncio: por el
problema que estd enfrentando el pollo; de ahi que esté inscrita dentro de un par de signos
de admiracién, que son de antemano indicativos de una exclamacion que surge de manera
espontanea ante un hecho inesperado.

Sin embargo, el vocablo tiene una connotacién doble, puesto que, en el sentido mas
apegado al concepto que la lengua espafiola le ha otorgado, implica un alimento compuesto
por un caldo donde son cocinados diversos ingredientes, entre los cuales puede encontrarse
el pollo, que es precisamente la base del producto anunciado: un condimento para la sopa.

El uso de los signos de admiracion también es util para este sentido real de la
palabra, dado que puede ser de igual manera una sefial de impresion, que en este caso esta
implicada por el encanto que se tiene al distinguir un alimento que es muy agradable para el
comensal, quien en determinado momento podria mencionar alguna frase que tendria mas o
menos el mismo significado que se pretende denotar en este apartado: “jjSopas!!” como
‘iqué sopa, vaya sopa, qué buena es!’.

Por tltimo, el slogan que se encuentra en la parte més baja del anuncio aparece para
remarcar el mensaje del texto que lo antecede. Es asi que, estableciendo una comparacién
entre el que el usuario pase por esta problematica y el que ingiera la sopa en su comida, se
plantea que ambos hechos pueden suceder cualquier dia, si no es que todos los dias; por eso

se menciona que “El pollo (este pollo, como persona o como condimento esta...) en la sopa

(como incidente o como comida) de todos los dias”.
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A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es un condimento sabor pollo para sopa. El
receptor puede incluir la sopa en su dieta diaria. Ocasionalmente el usuario del Metro queda atrapado por

las puertas automaticas del tren al querer ascender o descender de él.

Comparacion

B. Manipulacién: Caracterizacion de un pollo como usuario del Metro. Situacion problematica en la que el
pollo queda atrapado en las puertas automaticas del Metro. Texto que se refiere tanto a ese suceso, como
al producto: “jjSopas!!”. Complemento que indica que el producto puede ocuparse tan frecuentemente
como el Metro: slogan “El pollo en la sopa de todos los dias”. Otros elementos: producto fotografiado en

esquina inferior derecha.

Identificacion

C. Receptor: El pollo es usuario del Metro, como yo. El pollo es el sabor que tiene el producto, que sirve

para preparar la sopa. Yo como sopa de continuo y voy a necesitarlo para cocinarla.

Fin del proceso — Yo voy a comprar Knorr Suiza.

Al distinguir las figuras que aparecen en este anuncio se ha observado la creacion de
una situacion ilégica donde el protagonista es un pollo que desciende de un vagén del
Metro. Es decir, se representa una circunstancia real y funesta a través de un hecho que, por
una expresion que podria incluirse en el terreno del humor negro, se vuelve graciosa o
‘chusca’ y que, por sus caracteristicas visuales, es particular de ese medio de transporte,
donde las puertas (de color naranja) son operadas de manera sincronizada por un conductor

que se encuentra en la cabina que encabeza al tren.
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"9

La palabra inicial: “jjSopas!!” sobresale y deja en un segundo plano al enunciado —
que en este caso es el slogan- que la sucede, por diversas razones; estd hecha con una letra
que es de mayor tamafio y con un color mas brillante, estd inscrita en un par de signos de
admiracién y contiene las figuras retéricas que crean la doble connotacion: el sentido real y
el figurado, los elementos que provocan la identificacion del hecho cotidiano (1lano) con el
extraordinario (divertido) y, por ende, el acercamiento a la conciencia del receptor para
persuadirlo a que adquiera el producto que ha logrado llamar su atencion por el anuncio que
empled.

En este anuncio, el slogan tiene una gran relacion con la frase que denota la imagen,
porque ambos mencionan el asunto principal para el que ha sido creado el producto
promocionado, que es el de actuar como condimento en la preparacion de una sopa. Sin
embargo, la frase inicial adquiere una mayor importancia en cuanto al acercamiento al
publico, porque ella hace una clara referencia a un hecho que sucede de manera cotidiana
en el medio de transporte y que se estd mostrando en la imagen; la identificacion del
receptor con el mensaje surge en este sentido, porque el individuo que observa el anuncio

puede reconocer la situacion que en ¢l se presenta por haberle ocurrido a si mismo o a

alguna otra persona.
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TIN LARIN
Tin Larin es otra de las firmas fundadas por Nestlé. Esta es una de las golosinas
mas accesibles de su tipo, en el sentido de que asegura un chocolate de calidad -respaldado

por una firma de reconocimiento internacional- a un precio econémico.

“Un peso le vale, un peso le cuesta”. (frase nutricional) Nestlé ;;EL ORIGINAL!! con
Auténtico Chocolate Tin Larin UNO PARA EMPEZAR $1: peso Nestlé La pasion
por el chocolate”.

Este anuncio ocupa un texto muy extenso. El enunciado introductorio hace alusion
al medio en el que se encuentra porque esta constituido por una serie de palabras que suelen
mencionar los vendedores ambulantes en el Metro para ofrecer sus productos: “Un peso le
vale, un peso le cuesta”; ellas permiten anteponer el valor monetario al resto de las
caracteristicas del articulo promocionado, para determinar de entrada que éste tiene un
precio accesible para los posibles consumidores.

Esta referencia concede dos recursos al mensaje publicitario: por un lado, el
acercamiento con sus receptores, a través de un hecho que le es familiar; por otro, la idea de
que esta ofreciendo un producto que es de bajo costo.

Después se muestra la firma comercial a la cual pertenece el producto, algunas de
las cualidades que al parecer lo hacen sobresalir entre otras golosinas similares: “jjEL
ORIGINAL!! con Auténtico Chocolate” (que al mismo tiempo indica algo asi como: “no
aceptes imitaciones”), y el propio nombre del articulo promocionado: “Tin Larin”.

En la parte inferior aparece nuevamente la firma comercial y el slogan que ella
utiliza para productos como el que se publicita en este caso (hechos a base de dulce y

chocolate): “Nestlé La pasion por el chocolate”. La notoria mencién de la marca ‘Nestlé’
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muy probablemente se realiza pensando que una firma de prestigio internacional como ésta
puede respaldar a cualquiera de sus articulos, porque garantiza de antemano la calidad con
la que cuentan.

En cuanto a imagen, s6lo se utiliza el propio producto fotografiado y un fondo de

tonalidades rojas que combinan con los colores de su envoltura.

A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es una golosina de chocolate.

Comparacion I

B. Manipulacion: Ofrecimiento del producto a través de una frase informal que suelen usar los vendedores ambulantes
que transitan por el Metro, indicando su precio: “Un peso le vale, un peso le cuesta”. Complemento que implica el
consumo prolongado del producto: slogan “UNO PARA EMPEZAR”. Otros elementos: fotografia del producto
empaquetado, donde se indica su nombre, su marca original y que esta hecho con verdadero chocolate; costo
monetario en esquina inferior derecha; reiteracion de la marca que respalda al producto y eslogan de ella, con el cual

se vuelve a precisar la calidad del chocolate: “La pasion por el chocolate”.

Identificacion I

C. Receptor: Yo voy en el Metro. Yo deseo ingerir una golosina rica, buena y barata. El chocolate es una golosina asi.

Fin del proceso —® Yo voy a comprar Tin Larin.
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El anuncio hace referencia al Metro a través de la frase informal que utiliza para
ofrecer el producto. El enunciado es reconocible por el uso popular que le han dado los
vendedores ambulantes que transitan por los vagones de este medio; los usuarios han
escuchado de ellos ese mensaje y de igual manera lo leen ahora en el texto de este
comercial.

Por la identificacion que se establece entre la situacién que presenta el anuncio y el
hecho real observado, el enunciado introductorio resulta de cardcter mas importante —en
cuanto a la persuasion publicitaria- que el slogan del producto y aun el de la firma

comercial.
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PROLESA

El 1° de junio de 1936 naci6 en Uruguay la Cooperativa Nacional de Productores de
Leche. Era una época en la que los productores no tenian asegurada la venta diaria de su
produccion, la poblacion no tenia asegurada su alimentacion, y el Estado no podia

garantizar la higiene del producto.

Tratando de solucionar todos esos problemas nacidé la mayor industria privada del
pais; cinco empresas, tras arduas negociaciones del Estado, pasaron a formar el patrimonio
inicial de esta Cooperativa que asegur6 a todos los productores la compra de su leche, le
asegur6 a la poblacion el abastecimiento diario, a la Intendencia Municipal del Montevideo

la higiene de la produccion, y al estado una administracion transparente: la Conaprole.

El paso del tiempo permitié6 a Conaprole desarrollar una variedad de mas de 100
productos que comenzaron a ser exportados a mas de 20 paises en el mundo; esto la
consolid6 como la principal compaiia exportadora de Uruguay.

En las negociaciones comerciales, Conaprole se vinculd con algunas empresas en
América Central y en América del Sur: Conadis, Prolesa, Cemesa, Cerealin SA, Casseco,
Conapac y Bonprole; ellas comercializaron los productos Conaprole en sus respectivas
ciudades.

En el caso especifico de México, esto se llevo a cabo gracias a Prolesa y el producto
mds importante en este sentido fue una naranjada, que entr6 en su mercado hace mas de

cuatro décadas.
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BONAFINA

Bonafina es el nombre que lleva esta bebida sabor naranja, cuya antigliedad podria
concederle el primer lugar en popularidad entre todas las bebidas de su tipo que existen en
nuestro pais.

En el periodo de analisis que abarca este trabajo, Bonafina presenta dos anuncios en
los aparadores publicitarios del Metro. Ellos utilizan los mismos recursos graficos: en la
fotografia de fondo se presenta una gran cantidad de naranjas partidas, que funcionan como
reforzamiento del hecho que la marca trata de hacer publico, que es el que ella estd
ofreciendo una bebida preparada con productos naturales.

Los tonos predominantes de las fotografias de fondo son dos: amarillo y verde. El
primero, porque es el color de la naranja, base de la naranjada; el segundo, porque es
identificado a nivel mundial como el color de la naturaleza. Ambos conceptos se manejan
para eliminar cualquier idea de artificialidad por parte del consumidor.

En la esquina inferior derecha aparece el articulo de un tamafio relativamente
pequefio, en comparacion con el del anuncio completo; quizés esto es para no caer en una
representacion grafica exagerada del producto, que deje entrever de manera muy clara los
fines publicitarios persuasivos de adquisicion.

En cada caso, el texto introductorio hace una clara referencia al Metro, por lo que
resulta de mayor importancia para el fin publicitario en comparacion con el slogan; este
ultimo, al no tratar un hecho especifico del lugar donde estd colocado el anuncio, queda
exento del proceso de identificacién y permanece, por tanto, mas alejado de su publico (a

pesar de que denota lo que es el producto y una caracteristica que lo hace especial).
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“Para cuando el calor dura mas de cuatro estaciones. la auténtica naranjada Bonafina

naranjada (frase nutricional)”.

El anuncio hace referencia a un suceso real y 16gico, por medio de otro figurado. La
figuracion se presenta porque se plantea que el calor como condicidon climatoldgica puede
permanecer estable mas de cuatro estaciones, siendo que este es el nimero mas grande que
existe para ese hecho y que el calor no predomina durante todo el tiempo.

La aseveracion se vuelve légica y coherente cuando se distingue que el
acontecimiento que se estd tratando en la realidad es el de que el calor como factor de
temperatura corporal de los usuarios del transporte y posibles receptores del mensaje, puede
mantenerse alli durante mas de cuatro estaciones o paradas del metro, por las que ellos
transiten.

La naranjada aparece entonces como recurso para resolver el problema de refrescar
al individuo: para reducir el calor y la sed que éste le provoca.

Las figuras retoricas se utilizan para crear una referencia figurativa enaltecida y
exagerada, una familiarizacion de la propuesta ilogica realizada por el comercial y la

satisfaccion de las necesidades reales del usuario del medio.
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A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es una bebida sabor naranja. El receptor puede consumir la

bebida para refrescarse cuando tiene calor por estar en el Metro.

Comparacion I

B. Manipulacion: Ofrecimiento del producto como medio para refrescarse cuando el calor es excesivo. Texto que se
refiere a ese beneficio, al mismo tiempo que al sistema de paradas que utiliza el Metro: “Para cuando el calor dura
mas de cuatro estaciones”. Complemento que indica que esta marca es la original para el producto: slogan “la
auténtica naranjada”. Otros elementos: fondo con naranjas partidas para indicar naturalidad y producto fotografiado

en esquina inferior derecha.

Identificacion I

C. Receptor: La naranjada quita el calor que produce estar en el Metro. Yo estoy largo tiempo en el Metro, tengo calor y

quiero refrescarme.

Fin del proceso —» Yo voy a comprar Bonafina.

Al hablar de “estaciones”, el anuncio maneja dos sentidos: uno real y uno figurado.
El figurado est4 implicado en este caso por la condiciones climatologicas del afno, dado que
es ilogico que se asevere que existan mas de cuatro y que el calor persista durante todas
ellas.

El sentido real comprobaria entonces que el texto del anuncio hace referencia al
Metro, puesto que el calor como factor ambiental si podria existir en este lugar y esta
circunstancia podria permanecer durante mas de cuatro paradas. Es asi que el comercial
estd disefiado particularmente para este medio de transporte y no podria ser empleado en
algiin otro sitio, porque quedaria fuera de contexto y, por tanto, perderia todo su efecto
promocional: el mensaje no seria comprendido, el proceso de identificacion no sucederia y

el publico no seria persuadido para adquirir el producto.
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“Cuando el calor no es pasajero. la auténtica naranjada Bonafina naranjada (frase

nutricional)”.

El anuncio maneja una doble connotacion. En términos reales hace alusion a que los
usuarios pueden mantener corporalmente una alta temperatura a causa del calor ambiental;
por otra parte, el recurso figurativo que utiliza refiere el concepto del individuo receptor, tal
como usuario del medio de transporte.

Al plantear la problematica originada por el calor el producto se ofrece como
solucion, dado que es una bebida que promete el beneficio de refrescar a quien la ingiera,

disminuyendo su temperatura corporal.

A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es una bebida sabor naranja. El receptor puede consumir la

bebida para refrescarse cuando tiene calor por estar en el Metro.

Comparacion I

B. Manipulacion: Ofrecimiento del producto como medio para refrescarse cuando el calor es excesivo. Texto que se
refiere a ese beneficio, al mismo tiempo que al propio usuario del Metro: “Cuando el calor no es pasajero”.
Complemento que indica que esta marca es la original para el producto: slogan “la auténtica naranjada”. Otros

elementos: fondo con naranjas partidas para indicar naturalidad y producto fotografiado en esquina inferior derecha.

Identificacion I

C. Receptor: A veces el calor en el Metro no es pasajero. La naranjada quita el calor que produce estar en el Metro. Yo

soy el pasajero, porque voy en el Metro. Yo estoy largo tiempo en el Metro, tengo calor y quiero refrescarme.

Fin del proceso > Yo voy a comprar Bonafina.
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Los sentidos que maneja este segundo anuncio suceden a la inversa del primero. En
este caso el sentido real se refiere a que el calor como condicion climatologica o ambiental
permanece durante un tiempo prolongado. Por su parte, el sentido figurado hace alusion
con el vocablo “pasajero” a un usuario del medio de transporte y es de suponerse que se
esta hablando del Metro, porque es ahi donde esta colocado el anuncio.

Este texto inicial es visiblemente mas llamativo que el slogan, porque ocupa gran
parte del anuncio y porque utiliza una tipografia de un tamafio mayor. Ademas, porque es el
que produce la familiarizacion del publico con el mensaje mediante el cual se estd
promoviendo el producto: el receptor, al ser un “pasajero” del Metro, se convierte en un

participante activo de esta situacion, en la correspondencia de los sentidos real y figurado.
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CASA PEDRO DOMECQ

La tradicion de Casa Pedro Domecq comenzo en 1730, cuando Pedro Domecq
Lembeye, gran conocedor de los vinos de Burdeos, llegé al sur de Espafia y se establecié en
Jerez de la Frontera. Dada su experiencia, supo aprovechar todas las bondades de esa tierra
y en poco tiempo sus productos, pertenecientes a la empresa Casa Pedro Domecq,

adquirieron fama y prestigio en toda Europa.

En 1948, Don Pedro Domecq Gonzalez y Don Antonio Ariza Canadilla, sucesores
de la Casa Pedro Domecq, emprendieron la tarea de fortalecer la distribucion y el consumo
del brandy y del jerez espafioles en otros paises; ellos fundaron en México la Casa Pedro
Domecq, que decidié iniciar pruebas de destilacion con su técnica tradicional para obtener

un brandy 100% mexicano. Gracias a ello, en 1958 crearon el Brandy Presidente.

BRANDY PRESIDENTE

Actualmente Casa Pedro Domecq tiene como principal actividad la produccion,
mercadeo, distribucion y venta de 61 marcas diversas, de las cuales 41 son productos
elaborados en la Republica Mexicana y las 20 restantes son productos internacionales que
se comercializan y distribuyen no sélo en nuestro pais. Entre sus marcas lideres se
encuentran Brandy Presidente, posicionado como el brandy de mayor venta en el mundo y

Brandy Don Pedro, que ocupa el tercer lugar, Sauza, Ballantine's y Kahlta entre otros.

Al paso de los siglos, Casa Pedro Domecq ha sostenido como proposito primordial
la elaboracion y comercializacion de productos que faciliten la convivencia y el

esparcimiento del consumidor final. Gracias a ello, la empresa alcanza sus principales
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objetivos economicos, cuenta con una amplia participacion en el mercado y es lider en la

industria.

“Se ve, se siente, (frase precepto de la firma comercial, alcohol contenido) BRANDY

PRESIDENTE esta presente”.

Cuando se tiene preferencia por algin equipo deportivo es comun que los
aficionados que desean apoyarlo mencionen una ‘porra’, o sea, un mensaje sintetizado de
aliento para él. Una de esas ‘porras’ constituye precisamente el texto que enmarca a la
bebida que servird para brindar en honor del equipo, si concede algun avance hacia la
victoria.

Considerada esta razon, el mensaje se inserta en el terreno auditivo del lenguaje,
donde imperan elementos como la pronunciacion, la rima, la entonacion y la pausa. Es por
eso que este anuncio utiliza -detras de lo que estd diciendo- los juegos de palabras, para
producir las alteraciones fonicas que permitiran concretar el proceso de familiarizacion
entre el producto publicitado y el posible consumidor.

En algunos eventos especiales es usual que se ingieran bebidas alcohdlicas como
medio de convivencia social, donde un grupo de personas puede compartir sus gustos y
preferencias.

Dentro de estos eventos especiales el género deportivo es un participante activo en
este sentido, particularmente en el caso de la categoria futbolistica y mas aun, cuando se
trata de encuentros en los que interviene la seleccion mexicana.

La bebida alcoholica puede aparecer para relacionar socialmente a los espectadores,

tanto en los estadios donde se realizan los partidos, como en los hogares en los que se
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observa el partido televisado; luego entonces, la firma comercial de este brandy ocupa el
futbol para publicitar su producto.

Los recursos graficos que maneja el anuncio sirven para confirmar los hechos ya
mencionados. En el fondo se muestra el torso de una persona que estd abriendo los brazos
en sefal de exclamacion y que porta dos playeras: una de color verde que se encuentra
levantada hacia su cabeza y otra blanca en la que precisamente aparece la frase que
complementa el mensaje, o bien, la ‘porra’.

Esta imagen es una simulacion fotografica que remite y reconstruye una escena
observada muy probablemente por todo individuo que haya presenciado algin partido de
futbol, ya que es comun que el jugador festeje cuando el gol ingresa a la porteria de su
rival, levantandose la playera verde que forma parte del uniforme de la seleccion nacional,
para mostrar otra que viste debajo de ella y que por lo regular significa un hecho importante
para su vida (puede ser un simbolo divino o la cara de su hijo).

De ahi que el enunciado que aparece en la playera interior mostrada en el anuncio
sea el destinado a concretar el mensaje; es como aparentar una exaltacion del contenido
1deoldgico de apoyo al equipo deportivo, a pesar de que lo que se pretende recordar en si,
es tan solo que el Brandy Presidente siempre estd como elemento valioso en los eventos

mas especiales.
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A. Premisas: El producto es una bebida alcohdlica. El receptor puede ser seguidor del futbol.

Comparacion I

B. Manipulacion: Ofrecimiento del producto como medio de convivencia social cuando se estd presenciando en
conjunto un partido de la seleccion mexicana. Uso de una porra como las que se usan para animar al equipo, pero
para enaltecer al producto a la vez: “Se ve, se siente, BRANDY PRESIDENTE esta presente”. Otros elementos:
producto fotografiado en el lado derecho para que su nombre sea parte de la porra y .fotografia del pecho del jugador

subiéndose la playera, mostrando en ella la frase que la completa,

Identificacion I

C. Receptor: Nosotros vemos el futbol con nuestros amigos para apoyar juntos a nuestro equipo. El brandy sirve para

socializar con los amigos.

Fin del proceso ——® Yo voy a comprar Brandy Presidente.

En este anuncio no se utiliza ningin slogan; todo el texto corresponde a la ‘porra’ que
se esta mencionando en honor a la bebida. La frase y la imagen no tienen que ver con el
Metro, pero si refieren un pasaje que es facil de identificar por las personas que han
presenciado algin partido de futbol, dado que en este evento deportivo es usual que los
jugadores, al meter un gol, opten por usar y mostrar una playera debajo de su camiseta de
equipo, donde esta impresa una imagen que les es importante o que representa ese algo o
alguien, al cual le estan brindando su logro.

Este enunciado podria constituir un mensaje dificil de entender en el sentido méas 1l6gico
de la lengua. Sin embargo, la comprension radica en la orientacion que le otorga el propio
publico; la sociedad le da un uso popular a la ‘porra’, para designar a un ser que esta
compitiendo por el éxito, y este es el fundamento del que se vale el texto del anuncio para

concederle importancia al producto que promociona.
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KRAFT

Alrededor de 1930, Kraft y otras empresas estadounidenses se unieron y
conformaron el grupo alimenticio General Foods.

En 1955 este complejo empresarial inicid la comercializacion de sus productos en
nuestro pais y establecié Kraft Foods de Mexico, SA de CV, en una planta que operaba en
la ciudad de Monterey.

En 1959, General Foods lanzé al mercado un nuevo producto, que consistia en un
polvo para preparar bebidas de sabores diversos y que se hacia llamar Tang. Con el paso
del tiempo, las investigaciones médicas otorgaron al publico mundial el Nutra Sweet, un
articulo mediante el cual era posible sustituir el azicar de cafia -con el que se endulzaban
los alimentos anteriormente- por edulcorantes que simulaban el poder dulcificador de ella,
pero que carecian de su glucosa y, por tanto, de sus calorias. Kraft modifico entonces su
polvo para preparar bebida de sabor; en el lugar del azucar coloco el Nutra Sweet y a este

nuevo producto lo nombro Cristal Light en EU y Clight en México.

CLIGHT

Este producto es un polvo para preparar bebida refrescante, cuya premisa basica es
que es ligera (light), debido a que es baja en calorias porque contiene edulcorantes como el
aspartame y el acesulfame, que simulan endulzar la bebida como lo haria el azicar. Bajo
este concepto se construye todo el esquema de estos dos anuncios que presenta Clight.

El texto de los anuncios esta dividido en tres partes: la primera, que corresponde al

enunciado introductorio que ejerce la funcién principal de atraer la atencion del publico; la
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segunda, que es el nombre del producto y las caracteristicas que més se pretenden resaltar
de ¢él, y la tercera, que dicta el slogan de la firma comercial.

En la frase inicial se presenta un mensaje que aparenta estar dirigido a alguna
usuaria del Metro. Esto puede determinarse primeramente porque en la fotografia del
costado izquierdo aparece una mujer. Enseguida, porque el patron de belleza femenino
establecido por la misma sociedad indica a la figura esbelta como un factor
fundamentalmente.

La segunda parte del texto es la que esta escrito en el propio producto, que también
se encuentra fotografiado en el anuncio. Muestra el nombre comercial “Clight” y algunas
de sus caracteristicas mas importantes: que es un producto “NUEVO”, es decir, que ofrece
algo diferente a lo ya conocido en el mercado; que es dietético “DIET”, porque no contiene
azucar (ni calorias), y que tiene un sabor frutal a “MANZANA VERDE” o bien, a
“NARANJA”.

El articulo se muestra al lado de un vaso en el que aparentemente se encuentra la
bebida preparada (una vez que se ha disuelto el polvo de sabor en agua); los hielos son el
elemento que complementa la promesa de refrescar a quien la ingiera. El producto y el vaso
con agua estan rodeados de rodajas de su fruta base, para indicar que el polvo esta hecho
con ingredientes naturales y crear, con todos estos factores, la idea de bienestar corporal, en
cuanto a salud y en cuanto a belleza fisica.

En este sentido se realiza la promocion de un producto comercial dietético que
ayuda a la persona que lo consume a evitar la acumulacién de grasa en su cuerpo.

La parte inferior del anuncio presenta el slogan del producto, donde se retoma esta
nocioén, pero esta vez, certificando al mismo tiempo que, a pesar de no estar endulzado con

azucar, conserva todas sus propiedades saborizantes; es asi que el eslogan dicta que este
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articulo tiene un sabor agradable, estd hecho a base de un producto de origen natural y es
bajo en calorias: “Verdadero sabor, naturalmente light”.

En el anuncio se conserva el slogan de la firma comercial porque éste contiene las
caracteristicas basicas de la marca, pero ante ¢l y aiin ante el propio producto fotografiado,
sobresale como la parte mas atractiva la frase que hace referencia al Metro; esto es facil de
distinguir, porque constituye el texto introductorio y porque tiene un tamafio mayor en su
tipografia.

El primer enunciado adquiere una importancia que sobrepasa a la que tiene el
eslogan en el anuncio, por el proceso de identificacion en el que se inserta: si la persona
recibe un mensaje que le resulta familiar a su experiencia, seria mas facil asegurar la
probabilidad de que considere el producto promocionado, para obtener un beneficio igual o
similar al mostrado en el comercial.

Ambos anuncios se presentan en tonalidades de blanco y negro, a excepcion de la
parte central, que es justamente donde aparece el articulo promocional; es posible que este

sea un recurso que permite resaltarlo entre todos los componentes del concepto comercial.

“Mas gente querra abordarte a ti que al metro. NUEVO Clight MANZANA VERDE

DIET Verdadero sabor, naturalmente light”.

Como se mencion6 anteriormente, el principal beneficio que ofrece este producto es
que con ¢l se puede preparar una bebida de sabor que no contiene azucar, que es baja en
calorias y que no engorda.

El estereotipo empleado para Clight precisa entonces que si la mujer es delgada

puede contar con uno o mas admiradores de su belleza, que posiblemente buscaran
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aproximarse a ella de alguna manera. Es por eso que el texto presume de esta manera que
con este producto, el nimero de personas que aborden el Metro (aun a sabiendas de que
estd supuesto que todas las personas que ingresan a ese transporte subterrdneo tienen la
intencion de hacerlo para trasladarse a su destino), éstas integraran un grupo menor al que
se formara con los seguidores que la mujer tendra, quienes desearan iniciar un acercamiento
con ella: “Mads gente querra abordarte a ti que al metro”. De ahi que el anuncio utilice en el
lado izquierdo la imagen de una chica vestida con una blusa abierta que deja ver un torax

delgado correspondiente a un cuerpo esbelto.

A. Premisas: El anuncio va dirigido a una usuaria del Metro. El producto es un polvo para preparar una bebida dulce,

baja en calorias. La receptora puede ingerir la bebida y no engordar.

Comparacion

B. Manipulacion: Propuesta que indica que al consumir el producto que no engorda como éste, la receptora tendra
muchos admiradores: “Mas gente querra abordarte a ti que al metro”. Complemento que establece que el producto
conserva su sabor aunque no esté¢ endulzado con azlicar y que por esa misma razén es bajo en calorias: slogan
“Verdadero sabor, naturalmente light”. Otros elementos: fotografia de chica delgada en lado derecho y fotografia del

producto empaquetado, del producto preparado y de la fruta con la que esta hecho.

Identificacion

C. Receptor: La bebida que se puede preparar con el polvo no engorda y tiene buen sabor. Yo quiero verme ante la

gente, tan delgada como la chica del anuncio.

Fin del proceso ——® Yo voy a comprar Clight.
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En el enunciado del anuncio se utiliza un texto que evidentemente hace referencia al
Metro, ya que incluso se le menciona en el mismo. Es claro también que no podria ser
utilizado en otro aparador publicitario, porque fue disefiado de manera especifica para este
medio de transporte, dado que se le utiliza como recurso para plantear una situacion

comparativa de la que €l es participe.

“Asegura un asiento en el proximo vagon. NUEVO Clight DIET NARANJA

Verdadero sabor, naturalmente light”.

El concepto: pocas calorias = persona delgada = belleza = admiradores, se maneja
también en este segundo anuncio presentado en los andenes del Metro por Clight. De igual
manera, el texto esta dividido en tres partes; el mensaje inicial parece estar dirigido a todas
aquellas usuarias del medio de transporte, que de alguna forma (fisica o psicoldgica) se
identifiquen con la chica que se muestra fotografiada en el lado izquierdo del anuncio,
quien lleva puestos un pantalon entallado y una blusa descubierta, gracias a los cuales
puede distinguirse su cuerpo esbelto. La formula establecida en ambos anuncios se presenta
aqui en su resultado final, donde la mujer logra asegurar al menos a un admirador, quien
posiblemente buscard tener alguna aproximacion a ella, a través del ofrecimiento del
asiento que ¢l estd ocupando; el anuncio dicta: “Asegura un asiento en el proximo vagon.” ,
porque da por hecho que alguien, por agrado, o por simple caballerosidad, tendra este gesto
con la chica.

El texto introductorio de este anuncio se vale de un hecho comin a la cultura
mexicana, que esta implicado por las normas de la caballerosidad. Cuando un hombre est4

ocupando un asiento y distingue a una mujer parada cerca de ¢l es usual que le ceda el
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lugar, por todo el conjunto de ideas que le dicta su idiosincracia en torno al género
femenino, tales como delicadeza y debilidad; esta circunstancia es aprovechada para

desarrollar la situacion que se plantea en el anuncio.

A. Premisas: El anuncio va dirigido a una usuaria del Metro. El producto es un polvo para preparar una bebida dulce,

baja en calorias. La receptora puede ingerir la bebida y no engordar.

Comparacion

B. Manipulacion: Propuesta que indica que al consumir el producto que no engorda como éste, la receptora tendra
muchos admiradores que de alguna manera desearan acercarse a ella: “Asegura un asiento en el proximo vagon”.
Complemento que establece que el producto conserva su sabor aunque no esté endulzado con azicar y que por esa
misma razon es bajo en calorias: slogan “Verdadero sabor, naturalmente light”. Otros elementos: fotografia de chica
delgada en lado derecho y fotografia del producto empaquetado, del producto preparado y de la fruta con la que esta

hecho.

Identificacion

C. Receptor: La bebida que se puede preparar con el polvo no engorda y tiene buen sabor. Yo quiero verme ante la

gente, tan delgada como la chica del anuncio. Yo quiero tener admiradores de los que pueda obtener un beneficio.

Fin del proceso —— Yo voy a comprar Clight.

Este anuncio también hace una clara referencia al medio en el que ha sido colocado,
puesto que la oracidn inicial menciona el vocablo “vagdén”, cuyo nombre esta representando
a cada uno de los carros que conforman al Metro. Es asi que el texto de este comercial no
puede ser incluido en un sistema de transporte diferente, porque no podria corresponder a

ningln otro servicio.
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MARINELA

Fundado en México en 1945, Grupo Bimbo es hoy en dia una de las empresas de
panificaciéon mdas importantes del mundo por posicionamiento de marca, por volumen de
produccion y ventas, ademas de ser lider indiscutible de su ramo en México y
Latinoamérica. Con presencia en 16 paises de América y Europa, Grupo Bimbo cuenta con
mas de 750 productos y de 90 marcas de reconocido prestigio, entre las cuales se encuentra

Marinela.

El antecedente de Marinela, empresa perteneciente al Grupo Bimbo y creadora de
los Pingiiinos, se remonta a 1955, fecha en la que se anunci6 el inicio de actividades del
Grupo en el ramo pastelero. Dado que ambos giros debian manejarse por separado, se cred
una nueva empresa: Pasteles y Bizcochos S.A. (Pabisa), cuyas funciones comenzaron a

realizarse el 8 de mayo de 1956.

Pabisa se dedico a elaborar pasteles redondos y sencillos, sin mayor decorado y de
tres sabores: naranja, fresa y chocolate, los cuales aparecieron bajo la marca Keik y nunca

alcanzaron éxito.

El reto de hacer triunfar una marca en el ramo de la pasteleria obligd6 a Bimbo a
cambiar la razén social de Pabisa por la de Productos Marinela, que en 1957 lanzé al
mercado diversos pastelitos, en porciones individuales. De todos esos productos, el Gansito
resulto el triunfador, pues hasta 1985 representaria el 65% de las ventas totales de Marinela.
En sus inicios, este pastelito se manufacturaba de forma casi artesanal, de modo que la
capacidad maxima de produccion era de cuatro a cinco mil Gansitos diarios. Afios mas

tarde esa cifra se incrementaria a dos millones por dia.
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En 1966 surgieron los Pingiiinos bajo la firma Marinela. A principios de los 70,
esta empresa saco al mercado su linea de galleteria con las Barritas de Fruta y las Canelitas,
que marcaron su despegue por todo el territorio nacional; ese mismo afio se lanzaron los

Choco-Roles. En 1975 nacieron los Plativolos, las Suavicremas, el Rollo y el Pay de piiia.

En 1987 Marinela abri6 su planta en Baja California y en 1992 comenzé su
expansion hacia Chile y Venezuela. Algunos productos que Marinela lanzé al mercado

tiempo después fueron: Triki-Trakes, Submarinos, Lors, Rocko y Energy Up!, entre otros.

PINGUINOS MARINELA

Los Pingiiinos son panes de chocolate rellenos de crema dulce; tienen una cobertura
que es también de chocolate y una linea de glass en su superficie. El nombre con el que se
les ha distinguido desde su creacion corresponde originalmente a un animal, y ambas
concepciones se han presentado de manera grafica en los anuncios que se analizaran a
continuacion.

El concepto general que pretende manejar la firma comercial, es que el producto que
publicita es un pastelito de facil consumo por varias circunstancias: es pequefio, es portatil,
esta listo para comerse, es de bajo costo y puede ser ingerido en cualquier lugar, a cualquier
hora y por cualquier persona.

Se desarrollan al mismo tiempo dos casos diferentes, en los que se plantea un tnico
hecho: la presencia de los pingiiinos en el Metro, para crear a partir de entonces la idea de

que el producto puede ser consumido en ese medio de transporte: justo el lugar donde se
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encuentran los receptores del mensaje, a quienes se pretende persuadir, a través de un
proceso de identificacion, para que adquieran el articulo comercial.

La referencia que hacen los anuncios del Metro es evidente en el terreno visual y
en el escrito. La relacion establecida entre el mensaje y el publico es provocada por la
representacion que se hace del pingiiino.

Es claro también que los comerciales fueron disefiados para presentarse en este
aparador ya que, si bien podrian aparecer en algin otro espacio publicitario —porque las
imagenes contextualizan el mensaje-, el efecto producido gracias a la familiarizacion, se
veria omitido.

Ambos anuncios manejan un unico enunciado que hace referencia al Metro y no
utilizan el eslogan de la firma comercial. Por la brevedad del texto y la amplitud de la
imagen, podria considerarse a la segunda como el componente principal del concepto que
plantea el comercial; no obstante, es menester que se reconozca la importancia del mensaje

escrito para la comprension del visual.
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“PINGUINOS EN EL METRO?” (1).

En el anuncio la imagen tiene una gran importancia, no sélo por su tamafio, sino
también -y principalmente- porque hace una clara referencia al medio de transporte. En ella
se ha hecho una fiel recreacion del interior del vagéon del Metro, donde se observa el tubo
superior y cuatro pasajeros sosteniéndose de él: tres brazos de personas y una aleta de
pingiiino; también se distingue la ventana en el fondo y la simbologia de la linea 1 en esa
pared.

En el costado derecho se encuentra fotografiado el producto -sin su envoltura- y el
mensaje textual del anuncio, que se limita a decir: “PINGUINOS EN EL METRO”. Este
enunciado complementa la idea utilizada en la imagen; de hecho, el aspecto visual se
vuelve comprensible para el receptor gracias a la oracion: la aleta colgada del tubo podria
no ser identificada por el publico, porque su presencia se encuentra fuera del contexto del
medio de transporte; sin embargo, la frase, al indicar la palabra “PINGUINOS”, justifica su

inclusidon en ese ambiente.
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A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es un postre de nombre ‘Pingiiinos’. El

producto es un pastelito de facil consumo por su practicidad.

Comparacion

B. Manipulacion: Caracterizacion de un pingiliino como usuario del Metro, mostrando su aleta
sostenida del tubo superior. Texto que refiere la idea de que los pingiiinos estan en el medio de
transporte, como animales y como producto: “PINGUINOS EN EL METRO”. Otros elementos:
ambientacion en el fondo que simula el interior del vagon, donde aparece el pingiiino,
fotografia que incluye todo esto en 2/3 partes del anuncio, comenzando por el extremo

izquierdo; fotografia del producto sin envoltura en el costado derecho.

Identificacion

C. Receptor: El pastelito es facil de consumir y por eso estd en todos lados, incluyendo el Metro.

Yo voy en el Metro. Yo tengo antojo de algo dulce y ligero.

Fin del proceso — Yo voy a comprar Pingiiinos.
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“PINGUINOS EN EL METRO?” (2).

Este segundo anuncio también muestra el interior de un vagon del Metro. La toma
es mas abierta que la del comercial que la antecede y en ella se distingue un conjunto de
asientos en los cuales se encuentran dos pasajeros: una persona y un pingiiino, ambos
leyendo el periddico. El individuo tiene un rostro de sorpresa que parece deberse a la propia
presencia del animal; esto, como haciendo alusion a esa incoherencia en el texto, que es
ilogica por varias razones: el tamafio del pingiiino, el que esté revisando el diario y el que
se encuentre como cualquier otro pasajero en el medio de transporte.

Como elementos contribuyentes al desarrollo de la ambientacién se observa la
pared posterior, en la que se incluyen dos puertas con cristales y una ventana, por medio de
las cuales puede apreciarse una imagen barrida de color naranja, que simula al tren que va

corriendo por el riel contrario.
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A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es un postre de nombre ‘Pingiiinos’. El

producto es un pastelito de facil consumo por su practicidad.

Comparacion

B. Manipulacion: Caracterizacion de un pingiiino como usuario del Metro, mostrdndolo ocupando
un asiento y leyendo un periodico en el Metro. Texto que refiere la idea de que los pingiiinos
estan en el medio de transporte, como animales y como producto: “PINGUINOS EN EL
METRO”. Otros elementos: ambientacion que simula el interior del vagon, donde se presenta
una persona bajo las mismas circunstancias en las que aparece el pingiiino, fotografia que
incluye todo esto en 2/3 partes del anuncio, comenzando por el extremo izquierdo; fotografia

del producto sin envoltura en el costado derecho.

Identificacion

C. Receptor: El pastelito es facil de consumir y por eso esta en todos lados, incluyendo el Metro.

Yo voy en el Metro. Yo tengo antojo de algo dulce y ligero.

Fin del proceso — Yo voy a comprar Pingiiinos.
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L’OREAL

L’Oreal es un complejo de empresas dedicadas a la cosmetologia femenina. Entre
sus miembros se encuentran firmas que en la actualidad gozan de prestigio internacional,
tales como Maybelline, Laboratorios Garnier, Cosbel, Kérastase, Redken 5" Avenue, Guy
Laroche, Lancome, Biotherm, Giorgio Armani, Ralph Lauren, Helena Rubinstein, Nutrisse
y la propia L’Oreal.

Este grupo, creado en los inicios del siglo XX en Francia, no llegaria a América sino
hasta 1953, cuando se le otorgd la licencia para comercializar los productos a un
empresario estadounidense que para ese fin establecié la compafiia Redken 5™ Avenue en
New York.

En 1962 L’Oreal adquirié una compafiia mexicana de nombre Cosbel y a través de
ella logré introducir sus productos —que principalmente eran de cuidado del cabello- al
mercado nacional. A esta labor de distribucion se unieron Guy Laroche y Lancome; el
resultado final se retras6 varios afios, pero consistié en la creacion de la firma Nutrisse, que
comenzo a funcionar a partir del afio 2000.

Desde 1972, el slogan ‘Because I'm worth it’ o ‘Porque yo lo valgo’ en idioma
espanol, ha sido la frase que se utiliza en todas las regiones del mundo en las que opera
L’Oreal, para simbolizar el beneficio que otorgan sus productos a las mujeres que buscan
satisfacer sus deseos de belleza.

OBAO

Obao es el nombre de uno de los productos que L’Oreal ha desarrollado en México
a través de Cosbel; se trata de un antitranspirante que presume de ofrecer proteccion contra
el mal olor, sin causar ninguna irritacion en la piel, a razon de que no estd hecho a base de

alcohol.
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“¢El torniquete se trago tu boleto? No te irrites. Un mensaje de... OBAO SENSITIVE
NATURAL PIEL SENSIBLE DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE SIN

ALCOHOL Proteccion sin irritacion. (frase de salubridad)”.

En este anuncio el enunciado introductorio, el producto mismo y el slogan estan
muy relacionados entre si; cada uno de ellos es parte importante en la conformacion del
mensaje.

El primer texto: “;El torniquete se tragd tu boleto?” se refiere a la posibilidad de
que el torniquete que esté a la entrada del Metro presente una falla en su funcionamiento, al
impedir el acceso al usuario después de que ¢l ha ingresado su boleto. Esta problematica
podria molestar en un momento dado a la persona que la enfrenta —a razon de que ese
boleto ya se ha perdido y ahora debera reingresar otro-, de tal manera que su temperamento
se torne irritable; por eso es que se menciona la frase: “No te irrites.”, como un “no te
enojes”.

Al mismo tiempo, la recomendacion: “No te irrites.” hace alusion al hecho de que el
receptor del mensaje esté empleando un antitranspirante que sea corrosivo con su piel. La
solucion que se aconseja en este sentido: “Un mensaje de...”, es el uso del producto
anunciado: “OBAO SENSITIVE”, que presume estar hecho a base de ingredientes
naturales y no contener alcohol -causa frecuente de la irritacion en la piel al utilizar un
desodorante-: “NATURAL PIEL SENSIBLE DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE
SIN ALCOHOL”. El beneficio que se ofrece a partir de la mencion de sus caracteristicas,
es que con ¢€l, la persona puede seguir disfrutando de las funciones propias de un

antitranspirante, sin que éste sea perjudicial a su piel: “Proteccion sin irritacion.”.
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El articulo presenta un envase en tonalidades verdes, color que denota todo lo
referente a la naturaleza (y también todo lo alejado de la artificialidad) y de ahi, lo que esta
a favor de la salud.

El fondo es rosa, porque el producto anunciado esta destinado a ser empleado por el
sector femenino del publico y ese color designa la femineidad dentro de los patrones

culturales mexicanos.

A. Premisas: El anuncio va dirigido a una usuaria del Metro. El producto es un desodorante femenino. La receptora
puede usarlo sin irritarse la piel porque no contiene alcohol. Al ingresar al Metro, el usuario debe ingresar su boleto

en un torniquete que a veces falla.

Comparacion

B. Manipulacion: Pregunta referente al hecho de que el torniquete acepte el boleto de entrada, pero ain entonces impida
el acceso: “(El torniquete se tragd tu boleto?”. Sugerencia realizada por el producto para este problema, al mismo
tiempo que para el hecho de que el desodorante que acostumbra utilizar la receptora no lastime su piel: “No te irrites.
Un mensaje de... OBAO SENSITIVE”. Complemento que indica que el producto soluciona el problema planteado:
slogan “Proteccion sin irritacion”. Otros elementos: fotografia del producto envasado en el lado derecho del anuncio,
donde se indican su nombre y la suavidad que lo caracteriza por no contener alcohol; fondo de color rosa para

precisar que se trata de un articulo femenino.

Identificacion I

C. Receptor: El desodorante no irrita porque no contiene alcohol. Yo quiero usar un desodorante que no maltrate mi

piel.

Fin del proceso = Yo voy a comprar OBAQO SENSITIVE.



164

La referencia que hace el anuncio del Metro es evidente por los enunciados
introductorios, que tratan el hecho de que el torniquete imposibilite el acceso al usuario del
medio de transporte después de que €l ha ingresado su boleto de entrada y que a razon de
eso, la persona se moleste.

El slogan no ha perdido su importancia frente a esta primera expresion, porque esta
plenamente relacionado con ella: a partir de la problematica planteada a un inicio, aparecen
como solucion los beneficios que ofrece el producto.

Debido a la circunstancia que se presenta en el anuncio, éste no podria ser empleado
en otro aparador publicitario, porque quedaria fuera de contexto y seria por tanto, poco

entendible para los receptores del mensaje.
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HELADOS HOLANDA

Helados Holanda es una firma de origen mexicano que data de 1927, cuyo inicio se
remonta a un reducido grupo de neverias en las que se ofrecian productos de este ambito en
la Ciudad de México.

No fue sino hasta 1938, cuando la compaiiia logr6é consolidarse como tal, y empezd
a empaquetar sus productos, a distinguirlos con un nombre especifico a cada uno de ellos y
a distribuirlos a través de congeladores en locales comerciales diversos.

En 1997 Helados Holanda pas6 a formar parte del Grupo Unilever, una empresa
transnacional con la que logré su comercializacion en todo el territorio mexicano.

Algunos de sus productos clasicos son Cornetto, Choco-Crem, Mordisko, Magnum,
Big, Vienetta, Fruttare, Copa y Chemisse. Entre los nuevos destacan Raspatito, Fruttare
Soft, Gigan Trix, Zoo Loko, Fruttare Duo, Cornetto Copa y presentaciones de helado de 1

It.

FRUTTARE SOFT HOLANDA

Fruttare es una paleta hecha a base de agua, que puede ser de sabor fresa, mango o
lim6on. En Fruttare Soft, su sucesora, se han modificado varios elementos: pas6d de ser
rectangular a redonda en su forma, se le agrego6 un relleno cremoso y se considerd al limén

como unico sabor para ella.
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“LA VIDA NO TIENE QUE SER DURA. NUEVA FRUTTARE Soft Holanda NADA
ES MAS SUAVE. (frase nutricional)”.

Es bien conocido el hecho de que algunas personas decidan ingresar al Metro con la
firme intencion de quitarse la vida: los datos estadisticos de este medio de transporte han
confirmado que de enero a abril del afio en curso se han registrado 25 intentos de suicidio y
12 arrollamientos en sus lineas?.

El anuncio conserva una direccion muy oculta en el mensaje que utiliza (podria
incluso pensarse que no hay ninglin fondo que analizar en sus enunciaciones). Se trata de
una especie de aliento, de una recomendacion a no dejarse llevar por lo pesada que una
situacion puede parecer en un momento dado: “LA VIDA NO TIENE QUE SER DURA.”
(no como para desear dejar de vivir).

La alternativa que se plantea para un momento tan tragico como ¢€ste, es el consumo
del producto anunciado: una paleta helada, de reciente introduccion al mercado, que es de
sabor dulce y que tiene una consistencia muy suave: “NUEVA FRUTTARE Soft”. El
articulo se presenta respaldado por la firma comercial en la cual se incluye: “Holanda”;
curiosamente, el logotipo de ella es un corazon, simbolo mundial del amor, la amistad y la
alegria, cuyos paradigmas son los opuestos a los de todo lo que tenga que ver con las causas
frecuentes de los suicidios (hastio, soledad, desamor).

La problematica tratada en el enunciado es idonea para el lugar en el que ha sido
instalado, dado el indice que conserva el Metro de la Ciudad de México en ese ambito.

Los efectos que podria ocasionar un anuncio como éste son incalculables: si alguien

pretende suicidarse en el Metro y al percibir este mensaje reconsidera su decision, quizas —

2 De acuerdo con los datos proporcionados por la Lic. Aida Ramirez, Coordinadora del Departamento de
Prensa del Sistema de Transporte Colectivo Metro.
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si es que su futuro llega a estar alejado de la nocion que lo habia orillado a tomar una
determinacion de esa magnitud en ese momento- pasara el resto de sus dias agradeciendo a
la paleta que lo haya salvado de acabar con su propia vida.

La frase concluyente del texto del enunciado complementa la idea de que, si la vida
es dura (en el sentido de dificil, pesada o problematica), la opcidon conveniente es el
producto publicitado, porque “NADA ES MAS SUAVE.”, més suave que él (en cuanto a
consistencia de un consumible, o bien, en cuanto a agradable, como la expresion figurada
para indicar que algo es muy bueno: ‘qué suave’, como ‘estd muy padre’, ‘estd super’, ‘esta
pro’ o ‘es cool’).

Ambos vocablos: “DURA” y “SUAVE”, manejan asi, dos orientaciones en sus
significados. Por un lado se refieren a la textura que tiene un objeto y por otro, a las
dificultades bajo las cuales se presenta una circunstancia. Las dos concepciones parten de la
realidad, pero tratan asuntos diferentes.

El texto se encuentra en el lado derecho del anuncio. En el costado izquierdo se
muestra la fotografia del producto sin envoltura: la paleta de color verde esta mordida en su
parte superior, por lo que se distingue un interior de color blanquecino que aparenta un
relleno cremoso; también se ve cortada a la mitad, continuando de ella una rebanada de
limoén, con lo cual se crea la idea de naturalidad acerca del contenido del articulo.

El fondo es verde con algunos destellos en amarillo; ambos colores corresponden a

los que tiene propiamente la paleta, en su cobertura y en su relleno.
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A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es una paleta helada de sabor limoén, que es muy

suave. En el Metro suelen haber suicidios.

Comparacion I

B. Manipulaciéon: Texto que indica que no se debe permitir que la vida se complique: “LA VIDA NO
TIENE QUE SER DURA”. Complemento que establece al producto como la novedosa contraparte de
esa problematica: “NUEVA FRUTTARE Soft” y slogan que reafirma sus beneficios: “NADA ES MAS
SUAVE”. Otros elementos: producto fotografiado son envoltura en el lado izquierdo, simulando que de
¢l sale una rebanada de limon, fruta con la cual esta preparado; nombre de la firma comercial a la cual
pertenece el producto y logotipo de ella, que consiste en un corazédn; fondo verde y amarillo, colores

representativos del contenido de la paleta.

Identificacion I

C. Receptor: La paleta es muy suave. Mi vida es dura. Con ella podria suavizarla de alguna manera.

Fin del proceso — Yo voy a comprar Fruttare Soft.
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La referencia al medio de transporte estd formada con base en un hecho tragico que
alli acontece; a partir de entonces, se plantea como recomendacion la alternativa de
consumir el producto anunciado, porque éste refleja como beneficio la contraparte de esa
negativa situacion.

Esta publicidad podria ser colocada en cualquier otro aparador porque la relacion:
“DURA” — “SUAVE” es muy evidente; sin embargo, el texto perderia gran parte del
mensaje oculto que contiene y probablemente esto provocaria que se redujera el impacto en
los receptores.

Por la importancia que tiene en ese sentido, el primer enunciado resulta fundamental
dentro del concepto que maneja el anuncio; la parte final, que es el slogan del producto,

solo aparece para complementar la idea formulada en el inicio.
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CIGARRERA LA MODERNA

Esta historia se remonta a principios del siglo pasado, cuando en 1932 a las afueras
de la ciudad de Monterrey, Nuevo Leodn, se iniciaba la construccion de la planta de Cigarros
El Aguila, que comenzaria operaciones en el afio de 1934.

Dos afios mas tarde, el 12 de agosto de 1936, se fund6 en esas mismas instalaciones,
Cigarrera La Moderna, una empresa independiente dedicada a la fabricacion de cigarros de
papel, con 146 colaboradores, un capital de 2 millones de pesos, una capacidad de
produccion de 105 cajetillas por minuto y 3 marcas: Faros, Rubios y Argentinos.

En 1975, Cigarrera La Moderna se fusiona con Cigarros El Aguila y con esta fusion
adquiere 2 importantes marcas: Fiesta y Viceroy. El 7 de julio de 1997, Cigarrera La
Moderna pasa a formar parte de British American Tobacco. El valor de la operacion fue de
1,752 millones de dolares, convirtiéndose en una de las transacciones mas importantes
realizadas hasta la fecha en Latinoamérica.

Hoy en dia Cigarrera La Moderna cuenta con 17 marcas en los mercados nacional e
internacional, con equipos que exceden las 500 cajetillas por minuto y 2,500 colaboradores
directos, que unidos a los 20,000 trabajadores del campo, representan aproximadamente

25,000 familias mexicanas que dependen de la empresa.

BROADWAY
Broadway es uno de los cigarros que respalda la firma La Moderna. El concepto
con el que se ha promovido a este producto desde su creacion es el de la amistad y todos los

términos que ella engloba: el compaferismo, la convivencia, la sociabilidad, entre otros.
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Los dos anuncios de Broadway que se presentan en el Metro se basan en la idea de
la amistad, proponiendo el articulo (cigarros) como uno de los motivos por los que esta
reunido un grupo de individuos.

Para establecer una conexion entre el producto, el medio de transporte y el concepto
que se pretende manejar, el texto expone un primer enunciado que plantea una
circunstancia referente a alguna relacion social amistosa donde cabe la mencion del nombre
de una estacion del Metro.

En la parte inferior se presenta el nombre del articulo publicitado: “Broadway”, asi
como su slogan, el cual enuncia afable, pero imperativamente, que se le deguste de manera
convencional: “Comparte su Sabor”.

Debido a la alusion al medio de transporte que se hace en el enunciado introductorio
y dada en ¢l la reunion de los elementos compositores de la idea principal del anuncio, éste
resulta de cardcter mas importante para el establecimiento del proceso de identificacion por
medio del cual se pretende persuadir a la persona a que adquiera el articulo, alin cuando la
propuesta directa de consumirlo esta impresa en el eslogan.

El fondo de todo el texto es rojo, porque éste es el color con el que cuenta la
cajetilla original. El nombre del producto y el slogan estdn encerrados por una linea dorada,
color de la segunda cajetilla (que contiene los cigarros ligeros, introducidos al mercado
posteriormente).

En el lado derecho se encuentra la fotografia de cuatro jovenes: dos hombres y dos
mujeres quienes, a decir por sus rostros sonrientes, aparentan estar en forma conjunta bajo

una agradable relacion.
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“La amistad tiene mas de CUATRO CAMINOS Broadway Comparte su Sabor
(nombre del producto impreso en empaque fotografiado, frase precautoria y

registro)”.

El texto introductorio concede dos hechos: uno real y uno figurado, a través de las
palabras “CUATRO CAMINOS”.

En el sentido real, estos vocablos determinan que una relaciéon amistosa puede
desarrollarse bajo diversas circunstancias (mas de cuatro) y entre varias personas (mas de
cuatro también).

Esto es distinguible por la fotografia que aparece en la derecha, donde se muestran
cuatro jovenes que aparentan tener algun tipo de relacion amistosa entre si.

Fuera del contexto de esa oracidn, es factible reconocer que se estd haciendo al
mismo tiempo una referencia figurada al nombre de una de las dos estaciones terminales de
la linea 2 del Metro, cuyo titulo ha sido designado por su ubicacion, que corresponde al
lugar donde se encuentra el Toreo de Cuatro Caminos de la Ciudad de México.

Los vocablos “CUATRO CAMINOS” estan escritos con letras mayusculas, lo que
indica de entrada que esta parte sobresale de todos los demas componentes de la oracion,
porque ellos estan en minusculas. Después, al analizar su significado, puede percibirse que
se trata del nombre de la estacion del Metro, porque el anuncio estd ubicado en ese medio

de transporte.
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A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es una cajetilla de cigarros. La marca toma a la amistad como
su valor mas importante. El receptor puede fumar cuando esta con sus amigos. Hay una estacion del Metro que tiene

un nombre que puede usarse como homoénimo: “CUATRO CAMINOS”.

Comparacion

B. Manipulacion: Presentacion de un conjunto de jovenes sonrientes, que parecen ser amigos. Frase que indica la
creacion de un grupo amistoso, al mismo tiempo que refiere el nombre de una estacion del Metro: “La amistad tiene
mas de CUATRO CAMINOS”. Nombre del producto: “Broadway” y complemento que precisa su uso colectivo:

slogan “Comparte su Sabor”.

Identificacion

C. Receptor: El metro tiene una estacion que lleva ese nombre. Y de hecho, asi es la amistad: se va por varios caminos.

Yo tengo amigos. Cuando estoy con ellos pasando un buen rato, podemos fumar juntos los cigarros.

Fin del proceso —® Yo voy a comprar Broadway.

La referencia al Metro es evidente en este anuncio por el uso que hace del nombre
de su estacion “CUATRO CAMINOS”; estos vocablos adquieren una doble significacion,
con la finalidad de provocar un acercamiento entre el publico y el conjunto de premisas que
desea manejar la firma comercial, dentro de la relacion: producto - concepto amistad -

medio publicitario.
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“Tener amigos es NORMAL Broadway Comparte su Sabor (nombre del producto

impreso en empaque fotografiado, frase precautoria y registro)”.

Este segundo anuncio también emplea el nombre de una de las estaciones del Metro,
para indicar el desarrollo de una relacion social amistosa entre un grupo de personas que
comparten un gusto por el producto publicitado (cigarros).

La palabra “NORMAL”, en su sentido mas apegado al concepto que le otorga la
lengua espanola, precisa una situacion de caracter cotidiano que pertenece al conjunto de
patrones culturales establecidos por una convencion social.

Es asi que en el enunciado introductorio, ella ha sido empleada para determinar que
la relacion amistosa entre las personas debe ser un acto ordinario: “Tener amigos es
NORMAL”; posteriormente esta idea es completada, cuando se observan los cuatro jovenes
a la derecha, quienes simulan estar alegres con sus rostros sonrientes.

Al mismo tiempo, el vocablo “NORMAL” denota una de las estaciones de la linea 2
del medio de transporte en el que ha sido colocado el anuncio, a la cual le fue concedido
ese nombre por estar ubicada en el lugar donde se encuentra la Escuela Normal de Maestros
de México.

La referencia es identificable para los receptores, porque ellos son usuarios del
Metro y es muy probable que en sus continuos traslados hayan podido conocer esa

designacién para una de las estaciones.
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A. Premisas: El receptor es usuario del Metro. El producto es una cajetilla de cigarros. La marca toma a la amistad como
su valor mas importante. El receptor puede fumar cuando esta con sus amigos. Hay una estacion del Metro que tiene

un nombre que puede usarse como homoénimo: “NORMAL”.

Comparacion

B. Manipulacion: Presentacion de un conjunto de jovenes sonrientes, que parecen ser amigos. Frase que indica que la
relacion amistosa es una circunstancia ordinaria, tal como utilizar el Metro; esta conexion entre los términos es
constituida con base en el nombre de una estacion del mismo Metro: “Tener amigos es NORMAL”. Nombre del

producto: “Broadway” y complemento que precisa su uso colectivo: slogan “Comparte su Sabor”.

Identificacion

C. Receptor: El metro tiene una estacion que lleva ese nombre. Y de hecho, asi es la amistad: un hecho cotidiano y

general. Yo tengo amigos. Cuando estoy con ellos pasando un buen rato, podemos fumar juntos los cigarros.

Fin del proceso —® Yo voy a comprar Broadway.

El anuncio hace alusion al medio de transporte a través del vocablo “NORMAL”, el
cual determina el titulo de una de sus estaciones. Asimismo, esta palabra designa algiin
hecho cotidiano, como cualquiera de los referidos en este comercial: tener amigos,
consumir el producto anunciado (fumar un cigarro) y claro, trasladarse en el Metro, porque

esta es también una circunstancia ordinaria.
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ANEXOS
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ANEXO 1

ENTREVISTAS A RESPONSABLES DE LA PUBLICIDAD EN EL METRO

Con el fin de realizar un acercamiento con los responsables del establecimiento de
los anuncios analizados en este trabajo, se realizaron algunas entrevistas en torno al
desarrollo de la publicidad que aparecié en los andenes del Sistema de Transporte
Colectivo Metro en los afios 1997, 1998 y 2001. A continuacion se presentan aquellas de

las que se ocuparon datos para algunas de las aseveraciones mencionadas en este trabajo.

D. J. MIGUEL SORIA MATA, AREA DE CONTROL DE INGRESOS POR
ARRENDAMIENTO DE PUBLICIDAD DE LA UNIDAD DE RECURSOS
ADICIONALES Y COBRANZAS DEL METRO

La primera de las entrevistas fue aplicada al Contador José Miguel Soria Mata, Jefe
del Area de Control de Ingresos por Arrendamiento de Publicidad de la Unidad de Recursos

Adicionales y Cobranzas del Metro, quien aparece como primer contacto entre este medio

de transporte y las empresas encargadas de las campafias publicitarias presentadas en el

periodo mencionado.

1. (El area de la que usted forma parte en el Sistema de Transporte Colectivo Metro es la
encargada de determinar cudl sera la empresa publicitaria que esquematizara la
publicidad que aparecera en los andenes?

El Metro tiene una Unidad de Recursos Adicionales y Cobranzas que se encarga de captar

cualquier ingreso diferente al de los boletos, tales como: publicidad, arrendamiento de los

espacios y de los edificios. En esta Unidad hay un darea encargada de cada tipo de ingreso;
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son dos principales: control de ingresos por arrendamiento de locales y espacios

comerciales y edificios, y control de ingresos por arrendamiento de espacios publicitarios.

2. (Cual es la empresa publicitaria que ha disefiado las campanas para el Metro de 1997 a
20017

En 1997-1998 lo hizo VISTA; el nombre legal de la empresa era Impactos Exteriores y

Espectaculares, S.A. de C.V., pero asi se le conocia. Este contrato terminé y durante

1999 y casi todo el 2000 no se realizé publicidad alguna, porque no se tenian

negociaciones con ninguna empresa para este trabajo. Desde finales del 2000, la nueva

agencia es Enterprice de México, S.A. de C.V.

3. (Es su departamento en el Metro, o bien, la propia empresa publicitaria, la que se
encarga de realizar una seleccion o una clasificacion de los anuncios que posteriormente
van a aparecer en los andenes?

La empresa. Los convenios con los clientes acerca del contenido, los clientes a

promocionar, etc., lo hacen ellos. La unica intromision del Metro respecto al contenido es

en cuanto a que éste no atente contra la moral, principalmente. El Metro verifica que esto

se cuide antes de que la publicidad sea instalada. Restricciones como: no exceder el 25%

de los anuncios si se trata de publicidad sobre bebidas alcohdlicas y cigarillos. La

publicidad a instalar es autorizada en forma previa mediante una muestra, que es
meramente un tramite, porque ellos ya conocen de antemano nuestros requerimientos. Si
bien recuerdo, solamente una vez se omitio una camparnia en 1997, donde aparecia una
chica desnuda con una pantera, esto fue determinado por el entonces Gerente de Recursos
Financieros y el entonces Jefe de la Unidad de Recursos Adicionales. Yo ya era Jefe del

Area de Control de Ingresos por Arrendamiento de Publicidad y ellos eran mis superiores.
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4. Por el contacto que ha tenido con el desarrollo de esta publicidad, ;considera que es
cierto que este tipo de publicidad juega con el sentido y el contexto del mensaje,
utilizando frases que crean varias situaciones distintas al mismo tiempo? Un ejemplo de
ello podria ser el de la sal de uvas Picot, que en 1997, en septiembre, el mes en que se
celebra la Independencia de México, presentd un anuncio donde aparecian tres sopes
(conocidos también como pellizcadas) adornados con los colores patrios (salsa verde,
chorizo rojo, queso blanco). El anuncio contenia un texto que decia: “aguas con las
pellizcadas”, como referencia a dos conceptos: por una parte, que se debe tener cuidado
al ingerir alimentos muy condimentados, dado que puede provocarse un malestar
estomacal que so6lo se resolveria con ese producto; por otro, que al utilizar este medio
de transporte, es necesario tener precaucion en cuanto a los pasajeros que en ocasiones
pueden causar alguna molestia a las usuarias con acercamientos incomodos.

Si, por supuesto. Desde el ’97, el Metro es poseedor desde el punto de vista legal, del uso

de sus iconos y todos los logos son registrados. Las empresas han solicitado el uso de

estos iconos y se les ha otorgado la autorizacion correspondiente; mucha de la publicidad
que se ha realizado a partir de ese momento, ha partido de ese uso, creando juegos
visuales y textuales referentes a distintas situaciones, no groseras, sino divertidas. Ese
enfoque se da con el reforzamiento de las imdgenes propiedad del Metro. Cuando se
requieren autorizaciones para algo concreto como en este caso, se transfiere el asunto a la

Gerencia Juridica, que tiene la representatividad del Metro.

5. Cuando los pasajeros se encuentran trasladandose a través del Metro, ;cree que algunos
de ellos se percaten de la presencia de las figuras en si, o solamente de que, en efecto,
existe un juego de palabras y de sentido en los mensajes publicitarios que aparecen en

los andenes?
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Es dificil, porque hay una gran variedad entre los usuarios del Metro, por formacion,
nivel, cultura; no hay afirmaciones genéricas en este sentido, porque no todo el mundo
entiende el lenguaje de los mensajes. Hay gente que solo lee y no le da un enfoque
adicional; eso requiere de cierta apertura que no todo el mundo posee. El sexo femenino es
el que a veces conserva en menor porcentaje esa apertura (por cultura, por antecedentes);
esa idea, esa chispa por tener una concepcion mas amplia de esa publicidad.
6. (Estos juegos del lenguaje podrian ser agradables para los usuarios?
Por supuesto, porque el impacto es mayor. La gente no lo comprende desde el punto de
vista “leyenda”, pero por colores, imagenes, se entiende que se esta vendiendo una idea.
El producto que se esta comercializando, por supuesto que impacta; el texto solo refuerza
esto. El impacto visual seria asimilado subliminalmente, practicamente por el 100% de la
gente; el mensaje escrito seria mds restringido.
7. ¢Considera que esto pueda tener un efecto persuasivo extra de adquisicién sobre los
receptores de esa publicidad?
Si, en efecto, este tipo de publicidad tuvo un efecto sobre su publico, porque segun sé, las
empresas anunciadas en el Metro han incrementado su volumen de venta. Cuando la
publicidad es enfocada como un gasto sin retribucion a la empresa, debe quedar
suprimida, cuando se ve como una inversion o erogacion, representa un determinado
incremento en el volumen de venta. Si tiene un efecto concretamente, porque nosotros
vimos que la publicidad siguio siendo solicitada.
8. ¢Cuales son las campafias que han tenido mayor éxito y cudl seria la razén de ello?

No sé si hubo alguna en especial, porque esos datos los guardan las empresas.
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LIC. ALMA NORIEGA, IMPACTOS EXTERIORES Y ESPECTACULARES, S.A. DE
C.V. (VISTA)

La entrevista anterior condujo al encuentro con la Lic. Alma Noriega, persona
encargada de establecer el vinculo transaccional entre las firmas comerciales y el Metro, a
través de Impactos Exteriores y Espectaculares, S.A. DE C.V. (VISTA), la agencia

responsable de esa negociacion en 1997 y 1998:

1. (Fue esta la empresa encargada de disefiar la publicidad que aparecio6 en los andenes del
Metro durante el periodo 1997-1998?
No, bueno, si es esta la empresa que trabajo para el Metro en esa temporada, pero aqui no
se diseniaba la publicidad. Nuestro trabajo era colocar la publicidad nada mas, porque la
propia empresa comercial que deseaba anunciarse era la que enviaba el arte, o sea, el
anuncio que deseaba exhibir en el Metro.
2. (Existe algun sector particular dentro de VISTA que se haya encargado de la
esquematizacion de los anuncios que aparecieron en los andenes?
No, bueno, algunas veces nosotros participabamos, pero solo para sugerirle al cliente
donde colocar su publicidad: cudles eran las lineas y estaciones de mayor afluencia, etc.
En VISTA existian tres gerencias: Especiales, Corporativas e Institucionales, cada una de
ellas tenia su cartera de clientes, los clientes diseriaban su publicidad y las gerencias
determinaban los espacios. Mi labor estaba en el Departamento de Operaciones, que
depende de las tres gerencias, nosotros nos encargabamos del proceso de instalacion, una
vez que la publicidad se ofrecia y se aceptaba.

3. (Fueron seleccionados o clasificados los anuncios y las firmas comerciales?



182

Si, conforme a criterios establecidos por el propio Metro y los fines claro, que pretendia el

cliente.

4. (Quiénes realizaron esta labor y cudles eran los criterios que consideraban en este
sentido?

En la seleccion participabamos todas las partes, el Metro establecia de inicio cudles eran

las normas morales y sociales que debian conservar los anuncios; el cliente disefiaba el

arte una vez que nosotros le informabamos de las exigencias del Metro y nosotros
actuabamos como intermediarios para establecer un balance entre ambas solicitudes. No
se podian meter cigarros, bebidas alcohdlicas, partidos politicos, mujeres u hombres
desnudos, etc.; todo esto podia aparecer, pero solamente simulado. Cuando de plano era
muy poca la publicidad solicitada, si se llegaba a meter, pero esto era rarisimo y casi se

hacia de contrabando o, bueno, medio escondido; la unica bebida que recuerdo que llego a

entrar fue el Jerez Tres Coronas y de ahi en fuera, nada. Este criterio era determinado por

el Metro y considerado por las tres gerencias.

(CABE SENALAR QUE, CONTRARIAMENTE A LO EXPUESTO POR LA LIC.

NORIEGA, EN LAS REVISIONES DE LOS ANUNCIOS SE ENCONTRO Y SE

ANALIZO, DE HECHO, UN ANUNCIO DE BEBIDA ALCOHOLICA OCUPADO

PARA PUBLICITAR EL BRANDY PRESIDENTE).

5. (Hay alguna persona o equipo de personas que se encargaron especificamente de
desarrollar el texto que aparecid en esta publicidad, o la propia firma comercial se
encargaba de aportar la idea principal?

Si, pero eso se determinaba en un Departamento de Publicidad con el que debia contar

cada cliente; en VISTA si habia un Departamento de Diserio, pero solo para retocar lo que
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va habia establecido el cliente, para ayudarle si habia que hacer una correccion en este

sentido, etc..

6. Por el contacto que ha tenido con los clientes y las agencias, ;considera que es cierto
que este tipo de publicidad jugaba con el sentido y el contexto del mensaje, utilizando
frases que crean varias situaciones distintas al mismo tiempo? Un ejemplo de ello
podria ser el de la sal de uvas Picot, que en 1997, en septiembre, el mes en que se
celebra la Independencia de México, presenté un anuncio donde aparecian tres sopes
(conocidos también como pellizcadas) adornados con los colores patrios (salsa verde,
chorizo rojo, queso blanco). El anuncio contenia un texto que decia: “aguas con las
pellizcadas”, como referencia a dos conceptos: por una parte, que se debe tener cuidado
al ingerir alimentos muy condimentados, dado que puede provocarse un malestar
estomacal que so6lo se resolveria con ese producto; por otro, que al utilizar este medio
de transporte, es necesario tener precaucion en cuanto a los pasajeros que en ocasiones
pueden causar alguna molestia a las usuarias (en la mayoria de los casos) con
acercamientos incomodos.

Si existe un juego de palabras en esos anuncios; de hecho, muchas veces el equipo de

diseiio comento que ese tipo de publicidad funcionaba muy bien, porque entretenia al

usuario, llamaba su atencion, por ejemplo, si pertenecia a alguna temporada especifica y

hacia alusion a ella, o al propio Metro. Muchas veces el éxito de la contratacion era un

indicativo de que la publicidad realmente habia funcionado, habia llamado la atencion.

Ahora no sé qué empresa trabaje con el Metro, porque nuestro trato con ellos ya finalizo,

pero mientras nosotros estuvimos con ellos, fuimos la unica empresa que le trabajaba para

su publicidad.

7. (Esta tarea fue desarrollada de manera intencional?
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Si, el juego era intencional por supuesto, porque al principio, pues querian ver si

funcionaba, pero después, vieron que si: en cuestion de gente y de ir componiendo frases

con base en los nombres de las estaciones y de las lineas. Los clientes habian creado
especificamente para el Metro la publicidad que traian, no era de la general que

realizaban; eso se nota, porque el anuncio se referia a cosas que suceden en el Metro y

por eso esa publicidad no podia ser colocada en ningun otro lado. Nosotros éramos los

intermediarios entre el Metro y el cliente y nos dimos cuenta del éxito de esos anuncios
porque las contrataciones que nuestros clientes deseaban hacernos iban en aumento
continuamente.

8. (Existe alguna base tedrica en la que se haya fundamentado este trabajo?; de ser asi,
(podria describirla brevemente?

No, digo, de alguna manera se referian a algo, aunque quizd no conocian el término. Esto

puedo decirlo, porque las personas con las que yo tuve contacto y que creaban la

publicidad, eran diseniadores que buscaban crear una frase que sonara chusca y que se
refiriera al Metro, pero ellos nunca indicaron en su proyecto que se tratara de anuncios
creados en bases teoricas como la retorica, ni nada por el estilo.

9. Cuando los pasajeros se encuentran trasladandose a través del Metro, ;cree que algunos
de ellos se percaten de la presencia de las figuras en si, o solamente de que, en efecto,
existe un juego de palabras y de sentido en los mensajes publicitarios que aparecen en
los andenes?

Si, pero no a todos les interesa leer los anuncios. Quiza a un 50% de la gente le gustaba

fijarse en los anuncios, a los demas es probable que no, por leer un libro, platicar, etc.,

conforme yo misma lo vi cuando realizaba observaciones para ver si la publicidad habia

quedado bien. De ese 50%, un 20% identificaria el juego que se hacia en las oraciones, o
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sea, un 10% del total de los usuarios; y de ese 10% total, pues creo que practicamente
nadie identificaria el uso de las figuras retoricas que existirian en esos anuncios.
10. ;Estos juegos del lenguaje podrian ser agradables para los usuarios?
Si, siempre y cuando no les afecte, en el sentido de que no sean groseros, como por
ejemplo, si manejan el albur o resultan ofensivos por burlarse de alguna manera de
alguien.
11. ;Considera que esto pueda tener un efecto persuasivo extra de adquisicion sobre los
receptores de esa publicidad?
Si, porque estos anuncios son mds llamativos que otros. El que llame la atencion un
anuncio, de alguna manera podria asegurar la efectividad y, por tanto, la venta. Te digo,
nosotros lo veiamos por las contrataciones que continuamente nos solicitaban los clientes,
aunque, claro, nosotros no sabiamos especificamente cudanto habian aumentado sus ventas.
12. ;Cuales son las campafias que han tenido mayor éxito y cual seria la razén de ello?
La que recuerdo que siempre solicitaba mucho espacio era la Secretaria de Salud, que
hacia publicidad social para promover la prevencion de enfermedades. También, Coca-
Cola, Marinela y Videocine, la distribuidora de peliculas; Videocine incluso tenia sus
espacios establecidos, o sea, fijos, y solo cambiaban el arte de continuo, conforme las
peliculas estaban en cartelera: el espacio se contrataba por largo tiempo y durante ese
periodo la cambiaba varias veces, segun la temporada. También lo hacian asi muchas
otras marcas, pero ahora no recuerdo cudles eran exactamente; eso si, casi todas las
marcas manejaban la publicidad relacionada con el Metro. Las lineas mas solicitadas
eran la 1, la 2 y la 3, en las estaciones de correspondencia o transborde, las de la zona
céntrica, o simplemente las de mayor circulacion, como: Hidalgo, Balderas, Centro

Médico, La Raza, Juarez, Indios Verdes, Tacuba, Tacubaya, Pino Sudrez, Revolucion,



186

Balderas, Copilco, Normal y Cuatro Caminos. Si habia estaciones donde no habia
mdodulos, como Potrero y Deportivo 18 de Marzo, pero eso era porque no habia espacio,
debido a que daban a la calle. En los que no habia nada, aunque no dieran a la calle, era
porque de plano no habia afluencia y no se consideraban importantes en este sentido,

como para colocar publicidad, pero realmente esas estaciones son pocas.
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LIC. EDUARDO REYES SPINDOLA, ENTERPRICE DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Gracias a la ayuda del Lic. Jorge Alberto Iriarte Figueroa, Jefe del Area de
Supervision de Locales, Espacios Publicitarios y Comercios en el Sistema de Transporte
Colectivo Metro, fue posible contactar al Lic. Eduardo Reyes Spindola, Director de
Operaciones y actual encargado de establecer el vinculo transaccional entre las firmas
comerciales y el Metro, a través de Enterprice de México, S.A. DE C.V., la nueva agencia
responsable de estos convenios publicitarios. La siguiente entrevista refleja los datos

obtenidos.

1. (Es esta la empresa encargada de disefiar la publicidad que ha aparecido en los andenes
del Metro durante 2001?

El trabajo de Enterprice de México es comercializar los espacios publicitarios que tiene el

Metro. Comenzamos a trabajar para ellos desde el 2000, pero los anuncios aparecieron

propiamente en el 2001. Y de ahi para adelante lo seguiremos haciendo, porque nuestro

contrato con ellos es por diez arios.

2. Existe algun sector particular dentro de Enterprice de México que se haya encargado de
la esquematizacion de los anuncios que han aparecido en los andenes?

No. El Metro determina el tipo de publicidad que se maneja en él. Hay dos tipos: la

dobela, que es una cartulina que va en el interior del vagon y mide 22 X 46 cm.; el otro

es el metrolight, que es el anuncio que va en las paredes de los andenes y mide 3.60 X

1.80 m. El cliente contacta una agencia publicitaria o bien, en su propio departamento

creativo, determina la publicidad que utilizara para anunciarse en el Metro; a nosotros ya

nos llega el anuncio terminado.

3. Pero, ;ustedes seleccionan o clasifican los anuncios y las firmas comerciales?
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No, con nosotros no hay exclusion alguna. Todo el mundo tiene derecho a anunciarse
como quiera, siempre y cuando reuna las condiciones, de las cuales la principal es el
dinero. Dependiendo del tamarnio de la empresa, sera la publicidad que elegird y la
ubicacion de ella. Pero de nuestra parte hay una apertura total; a quien quiere instalarse,
se le explica como esta el asunto y se le da la facilidad. Aunque, claro, de alguna manera
siempre hay un minimo,; esto esta orientado al propio beneficio de quien se quiere
anunciar: si se trata de una escuela de computacion o algo asi, que existe en una estacion
especifica, no tiene caso que este cliente se anuncie en muchisimas estaciones; igualmente,
a un cliente que desea llegar a un gran publico, no le conviene utilizar 10 dobelas, porque
necesariamente requeriria una gran cantidad de ellas para abarcar una buena cantidad de
vagones en varias lineas. En cuanto a criterios de la publicidad, el Metro es el que los
determina y tiene la ultima palabra, porque ellos son los duerios del espacio; nosotros ya
sabemos qué es lo que no podemos anunciar, por ejemplo, mujeres semidesnudas. Los
clientes son avisados de las normas morales establecidas por el Metro y se ajustan a ellas
al crear sus anuncios.

4. Entonces, ;la propia firma comercial se encargaba de aportar la idea principal para la

publicidad y la ubicacion deseada?

Bueno, nuestros agentes de ventas contactan a los clientes y les ofrecen nuestros servicios,
para otras indicaciones, como descuentos u ofertas especiales, voy yo. En Operaciones nos
encargamos de la instalacion, el mantenimiento y los retiros de los anuncios. El cliente
decide la ubicacion que requiere, luego de que voy yo y a veces personal de sus agencias,
con ellos, a hacer un recorrido y ver, dentro de lo que hay disponible, lo que mas les
conviene. Las estaciones de correspondencia y las cabeceras son las mas utilizadas, como

Hidalgo, Tacuba, Allende, Pino Sudrez, Balderas y Cuatro Caminos, porque por ellas
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circula una mayor cantidad de personas que en otras. En cuanto a lineas, pues las mds

usadas son las 1, 2 y 3, también porque son las mds usadas; en ellas tenemos cerca del

70% de nuestros anuncios, porque las otras casi no les interesan a los clientes.

5. Por el contacto que ha tenido con los clientes y las agencias, ;considera que es cierto
que este tipo de publicidad juega con el sentido y el contexto del mensaje, utilizando
frases que crean varias situaciones distintas al mismo tiempo? Un ejemplo de ello
podria ser el de la sal de uvas Picot, que en 1997, en septiembre, el mes en que se
celebra la Independencia de México, presentd un anuncio donde aparecian tres sopes
(conocidos también como pellizcadas) adornados con los colores patrios (salsa verde,
chorizo rojo, queso blanco). El anuncio contenia un texto que decia: “aguas con las
pellizcadas”, como referencia a dos conceptos: por una parte, que se debe tener cuidado
al ingerir alimentos muy condimentados, dado que puede provocarse un malestar
estomacal que so6lo se resolveria con ese producto; por otro, que al utilizar este medio
de transporte, es necesario tener precaucion en cuanto a los pasajeros que en ocasiones
pueden causar alguna molestia a las usuarias (en la mayoria de los casos) con
acercamientos incomodos.

Si, claro que se hacen juegos del lenguaje en estos anuncios. La publicidad relaciona

nombres e iconos o situaciones del Metro, con lo que seria la promocion de su producto.

Ejemplos que puedo mencionar son la empresa BIMBO y la marca Broadway.

6. (Esta tarea es desarrollada de manera intencional?

Si, por supuesto que se hace de manera intencional, para agradarle al cliente con algo

que le es facil reconocer.

7. (Existe alguna base tedrica en la que se fundamente este trabajo?; de conocerla, ;podria

describirla brevemente?
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Debe haber una base tedrica para la creacion del anuncio, pero creo que esto es en
cuanto a hechos divertidos que suceden en el Metro. Mediaplanning es la agencia mads
importante en este sentido y por mi contacto con ellos, sé que mds o menos es asi la cosa.

8. Cuando los pasajeros se encuentran trasladandose a través del Metro, ;cree que algunos
de ellos se percaten de la presencia de las figuras en si, o solamente de que, en efecto,
existe un juego de palabras y de sentido en los mensajes publicitarios que aparecen en
los andenes?

Todo el mundo ve los anuncios. Van sentados y van leyendo las cartulinas. Evitan leer un

libro en su camino porque no les gusta y tampoco ven a la gente porque les da pena. Todas

las cartulinas las ven. También los metrolights, porque van checando en qué estacion van,
etc.. De que se ve, se ve; alguien que tenga una cartulina enfrente, a fuerza la vera.

9. (Estos juegos del lenguaje podrian ser agradables para los usuarios?

Si: la gente recuerda muchisimo el producto que se esta exhibiendo en el Metro; eso lo

supe por un estudio que se hizo hace algun tiempo, respecto a preguntarles a algunos

usuarios si habian visto algun anuncio determinado y se descubrio que lo tenian muy
presente.

10. ;Considera que esto pueda tener un efecto persuasivo extra de adquisicion sobre los
receptores de esa publicidad?

Si, hay un extra de persuasion. Solo necesitas el dinero para desarrollar tu anuncio y

adquirir el espacio; seguro que funcionara.

11. ;Cuéles son las campanas que han tenido mayor éxito y cual seria la razén de ello?

Es dificil medir esto, porque los clientes por lo regular utilizan muchos medios para

anunciarse. Yo sé que les ha ido bien porque tuvieron respuesta, pero no nos comentan ni

siquiera de qué tipo. Nosotros nos imaginamos que todo va bien con este tipo de
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anuncios, porque los clientes siguen contratando nuestro servicio; un 80% o quizds mds
de nuestros clientes que comenzaron a solicitarnos publicidad el afio pasado siguen
trabajando con nosotros hasta ahora y planean seguirlo haciendo. Claro que, por lo
regular, son empresas que ya conocen el medio y saben de antemano que si funciona

anunciarse en él, asi que siempre lo van a contratar.
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ANEXO 2

MAPA DE LAS LINEAS DEL METRO

A efecto de distinguir las lineas con las que cuenta el Sistema de Transporte
Colectivo Metro y las estaciones que se incluyen en cada una de ellas, a continuacion se

presenta un mapa representativol.

! Fuente: Guia Roji Ciudad de México 2001.
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CONCLUSIONES

Los anuncios colocados en los andenes del Metro hacen en muchas de las ocasiones
referencia a sucesos cotidianos populares de este medio para acercarse de una manera
familiarizada a los usuarios, a quienes se les considera posibles consumidores.

Asimismo, emplean figuras retéricas, casi siempre las que forman juegos de sentido,
para elaborar frases divertidas y amenas que otorguen viabilidad a la difusion de las

cualidades del producto anunciado.
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Las figuras retoricas son empleadas en la elaboracion del mensaje por medio del
cual se pretende identificar al publico con el producto; ellas constituyen recursos
estilisticos, cuya funcion es crear un sentido figurado alterno al que corresponde a la
realidad de la situacion.

La circunstancia ‘imaginada’ se basa en sucesos cotidianos del Metro para instalarse
en un caso supuesto, que es reconocible para los usuarios de ese transporte (a razéon de su
propia experiencia), quienes conforman el grupo de destinatarios a los que esta dirigido el
mensaje publicitario.

El enunciado referente al Metro sobrepasa en importancia al slogan de la firma
comercial, debido al proceso de identificacion que se crea a su alrededor -por medio del
cual se pretende persuadir al receptor para que adquiera un producto publicitado-; de ahi
que en algunos anuncios, incluso se le ha omitido.

Si bien es cierto que el slogan puede seguir siendo la frase principal debido a que de
ella surgen los nuevos mensajes, no es tan nombrada como los enunciados retdricos, pues
¢éstos resultan mas atractivos al ir con una moda y un tiempo determinados: serdan mucho

mas efimeros, pero en su momento seran mucho mas impactantes.

Es decir, el texto paralelo al slogan resulta més facil de reconocer para el publico,
por la familiarizacién que se genera con su mensaje. Esto es porque en esas enunciaciones
se presentan vocablos, frases o situaciones que han adquirido una amplia posibilidad de ser
comprendidas por el uso popular que les ha otorgado la propia comunidad mexicana; tal es
el caso del segundo anuncio de ‘Bonafina’, que se vale del hecho de que, como gesto de

caballerosidad, el hombre le ceda su asiento a la mujer.
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El analisis constd de nueve firmas comerciales; en cuatro de ellas se consideraron
dos anuncios y en el resto, s6lo uno.

En estos comerciales predominé el empleo del juego de sentido del lenguaje, gracias
al cual puede crearse un hecho figurativo que hace referencia a un suceso real.

De un total de 105 figuras encontradas en estos trece ejemplos de la publicidad
presentada en el Metro, las siguientes son las que se registraron como las mas usuales: (8%)
argumentum, antanaclasis, elipsis; (8%) prosopopeya; (7%) apdstrofe, hipérbole; (7%)
alegoria, pretericion y sententia. Las figuras que constituyeron el 70% restante tuvieron una
participacion menor (entre 5 y 1%), por lo cual no son mencionadas en estos resultados
cuantitativos.

El argumentum y la sententia ofrecen la posibilidad de adoptar una obra o
pensamiento como soporte del que se sostiene una aseveracion en el anuncio que pretende
establecerse dentro del conjunto de verdades universales.

La antanaclasis y la alegoria permiten crear una situacion figurada paralela al hecho
real que el anuncio pretende referir y en el cual se correlacionan el Metro, el usuario del
medio y desde luego, el producto publicitado. Si se presentan objetos o animales a los que
se les ha provisto de alguna habilidad humana, esta simulacion se vale ademas de la
prosopopeya.

La elipsis y la pretericion suprimen vocablos que de alguna manera son innecesarios
para el texto del anuncio, concediéndole asi la cualidad de ser breve y, por tanto,
memorable para sus receptores.

La hipérbole eleva la calidad de los hechos mencionados en el anuncio, para
convertirlos en una circunstancia extraordinaria y, nuevamente, memorable para el publico

que la percibe.
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Por ultimo, gracias a la apdstrofe el mensaje puede desviar su orientacion, de tal
manera que, al no determinar a quién esta dirigido, logra abarcar una cantidad incalculable
de posibles destinatarios.

La comprobacion general que se hizo en este analisis de los anuncios del Sistema de
Transporte Colectivo Metro, fue que las figuras retoricas aparecieron como recurso
fundamental para hacer llamativo el mensaje comercial que permite a la firma y a su
producto acercarse al publico, a través de un hecho que le es familiar.

El uso de las figuras retoricas en los anuncios asegura de alguna manera la venta del
articulo que se ofrece: interés principal de la publicidad que se emplea para ese fin; por
esto, es muy probable que ellas continuen indefinidamente detras de la presentacion del

producto que vera el publico que componen los pasajeros del Metro.
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