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Gracias por amarme, Por nunca dejarme siempre te doy
gracias .Te debo todo lo que soy, eres la luz de mi existir.

Guirdame, oh Dios, porque en ti he confiado.
Oh alma mia, dijiste a Jehova:
Tu eres mi Sehor;
No hay para mi bien fuera de ti.
Para los santos que estan en la tierra,
Y para los integros, es toda mi complacencia.

Se multiplicaran los dolores de aquellos que sirven diligentes a
otro dios.

No ofreceré yo sus libaciones de sangre,

Ni en mis labios tomaré sus nombres.
Jehova es la porcion de mi herencia y de mi copa;
Tu sustentas mi suerte
Las cuerdas me cayeron en lugares deleitosos,

Y es hermosa la heredad que me ha tocado.

Bendeciré a Jehova que me aconseja;
Aun en las noches me ensefia mi conciencia.
A Jehova he puesto siempre delante de mi;

Porque estd a mi diestra, no seré conmovido.



Se alegré por tanto mi corazon, y se gozé mi alma;
Mi carne también reposara confiadamente;
Porque no dejardas mi alma en el Seol,

Ni permitirdas que tu santo vea corrupcion.

Me mostraras la senda de la vida;

En tu presencia hay plenitud de gozo;
Delicias a tu diestra para siempre.
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Le doy gracias a mis padres por todo suamor,com-
prensiony paciencia.Por nuncadejarme caerenlos

momentos de tribulaciones.
No puedo expresar lo mucho que los amo.

Gracias por ensefiarme que Dios es el camino, la
verdady la vida.

Mis hermanas Salitay Mena sonlas mejores amigas
que Dios pudo darme no tengo como agradecerles
que siempre hayan estado conmigo.

Gracias por llevarme siempre por el camino co-
rrecto.

Mi abuelito es mi calma y mi paciencia sin sus pala-
bras y sin suamor no podria vivir eres el hombre
mas especial de mi vida.






APriscy gracias por esas nochesderisaincontrolable
y a Brisca que es laalegria de micorazon

A mi tia Elvirita y Efra les agradezco todo el apoyo
incondicional.

Por escucharme y guiarme en los buenos y malos
momentos no podria pedir nada mas.

Abuela gracias por tu sabiduria por tus pa-

labras qué siempre me alientan a ser mejor
cadadia

Le estaré por siempre agradecida a Dios por per-
mitirme gozar de una familia en cristo.
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Bachoco cuenta con grandes campafas publi-
citarias las cuales tienen un uso muy particular
de la imagen y del texto. Con la unificacién y el
uso adecuado de estos elementos se obtienen
respuestas positivas del publico.

Para analizar estas campafas es importante re-
mitirse a términos utilizados cotidianamente en
la publicidad. Es necesario mencionarlos ya que
ayudara a que esté analisis pueda ser comprendido
en su totalidad.

Capitulo |:Explica los conceptos y significados
que seran utilizados para comprender el analisis;
asi como también se mostraran ejemplos con ima-
genes de las principales figuras retoricas.

Capitulo 2 :Habla sobre los antecedentes de
la Empresa Bachoco, Es necesario mencionar y
comprender sus creencias, productos y metas, de
esta manera se podra comprender el manejo de la
publicidad que se le realiza a esta empresa.

Conocer a los principales competidores de Ba-
choco dara un entendimiento del por qué no estdn
bien posicionadas en México.

Mencionar el contexto social del mexicano per-
mitird que se tenga una vision mds enriquecedora
de la publicidad de Bachoco; ya que si se analizan
cuidadosamente se puede percibir que se utiliza
muchos términos coloquiales que solo los mexi-
canos conocen.

Capitulo 3:Permitira un entendimiento mas am-
plio ya que se hara un analisis retérico connotativo
de 6 espectaculares de Bachoco ; esto ayudara a
entender cada uno de los elementos empleados
para estos anuncios.

Resumen
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La publicidad casi siempre logra que el con-
sumidor y consumidor potencial adquieran una
necesidad de obtener un producto.

Realizar esto no es tarea facil ya que para obtener
una venta es necesario hacer una investigacion so-
bre los gustos y preferencias del futuro consumidor;
asi como también es importante estar renovando
ideas sin perder la esencia original, ya que esta
permite que no se rompa el lazo con la gente.

La presente investigacion resulta llamativa por
el conocimiento que se tiene del contexto social
en el que el consumidor se desenvuelve y al mis-
mo tiempo lograr interpretarlo en imagenes que
connoten en un mensaje que pueda penetrar en
las mentes de los consumidores.

La empresa Bachoco es un ejemplo de esto. La
agencia publicitaria TBWA (México) es la que rea-
liza las campanas desde los afios 80. La publicidad
hecha por esta agencia ha logrado posicionar a
esta empresa en el mercado mexicano.

La mayoria de los espectaculares utilizan como
factor principal el huevo y en algunas ocasiones
usan el pollo; el texto complementa la idea, utiliza
un lenguaje coloquial y de doble sentido el cual es
comprendido por el publico mexicano.

Los objetivos de este trabajo son:

-Examinar el contexto social que conforma la
publicidad hecha por TBWA (México) para las cam-
pafias de Bachoco. Esto ayudara a obtener un mejor
entendimiento sobre el manejo de los elementos
utilizados gréaficos y textuales que se emplean en
los espectaculares.

-Sefalar los elementos connotativos que se en-
cuentran en la publicidad de Bachoco. Identificar
los elementos ayudara a comprender que la ima-
gen y el texto en la publicidad se complementan
entre si.

Esto desprende varias preguntas sobre este analisis:

{Qué efecto estd causando para que el publico
meta tenga una respuesta tan positiva?

Introduccion
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Debido a su éxito en sus campafias ;Como ob-
tienen que el publico las recuerde?

:Qué las hace diferentes?

Para poder entender esto con claridad es ne-
cesario utilizar un método analitico que ayudara
a comprender los elementos utilizados para la
publicidad de Bachoco, como el estilo de la imagen
y las diferentes combinaciones de palabras.

La hipotesis es que a partir del andlisis que se
realizarad a la publicidad connotativa de Bachoco
se explicaran los elementos que las conforman ;
de igual forma se analizara el contexto social em-
pleado para estos anuncios.

16
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Bachoco.
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Capitulo I.Conceptos de la Publicidad

Actualmente el mundo esta invadido por la pu-
blicidad.Algunas personas estdn de acuerdo, otras
no; el asunto es que ésta ha estado desde hace
mucho tiempo y que llegé para quedarse.

Bien o mal este medio se beneficia del consumi-
dor de una manera increible simplemente jugando
con las imagenes, slogans y logos.

Para poder entender de lo que se esta hablando
es necesario definir publicidad y mencionar su
funcionamiento.

I.1 Qué es publicidad

La autora Leticia Carillo (1) considera que la
publicidad es un conjunto de estrategias y técnicas
que ayudan a difundir un mensaje impersonal. Estas
técnicas tienen como objetivo vender un producto
o servicio a un publico definido.

La publicidad no es una actividad aislada ya que da
a conocer su producto empleando cualquier medio;
para escoger el correcto es necesario considerar
a los diversos medios es decir, que es necesario
hacer un analisis para poder utilizar el medio mas
conveniente para promocionar el producto.

En la mercadotecnia, la publicidad no sélo vende
los satisfactores ya existentes si no que ayuda a
crear necesidades.

La publicidad va de la mano con la necesidad del
consumidor; es decir que esta forja necesidades
latentes en sus vidas y cuando estos tienen la po-
sibilidad de satisfacer estas necesidades buscan
el satisfactor mas conveniente.

En nuestros dias la publicidad es necesaria ya que
posicionar un producto sobre la competencia y asi
lograr diferenciar entre un producto y otro.

Pero esto no quiere decir que la publicidad
sea magica por si misma, ésta simplemente debe
generar un lazo afectivo para poder presentar el
producto.

2]
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Es importante mencionar que toda la publici-
dad es un mensaje, el cual es parte fundamental
de la emision, es la firma distintiva del producto
lanzado.

La publicidad necesita hacer llegar el mensaje
correcto al publico meta en el momento preciso
pero basandose en la verdad. Es necesario que esta
Illeve un ritmo para que no canse, pero esta tiene
que impedir que el satisfactor sea olvidado o peor
desplazado por la competencia.

1.2 ;Qué es Creatividad?

La palabra creatividad se utiliza mucho en el
medio publicitario y es muy importante ya que
define y origina grandes proyectos pero a todo
esto ;Qué es creatividad?

La palabra Creatividad proviene del vocablo
latino creare la terminacion idad indica la accion
continua, es decir la frecuencia con la que se lleva
acabo cierta accion.

Por lo que creatividad es el proceso de presentar
un problema a la mente (imagindndolo, visualizando,
etc.) y a partir de esto se origina o inventa una
idea, concepto o esquema y cuando la persona lo
analiza se produce un cambio. Esto forma parte
del proceso para obtener ideas creativas.

Se cree que pensar creativamente es un don pero
mas bien es la capacidad de ver nuevas posibilida-
des para resolver problemas y originar nuevas y
originales propuestas.

1.3 Qué es Slogan

Generalmente se confunde y se cree que el slo-
gan son aquellas frases largas que contienen toda
la informacion sobre el producto y obviamente
estan erradas.

Para poder forjar un significado de slogan es
necesario mencionar los origenes de esta pequefia
pero poderosa palabra que se utiliza en el ambito
publicitario.

El slogan es una palabra de origen inglés; éste
era un grito de guerra en la antigua Inglaterr,a se
usaba para reunir a los partidos de un ideario o
de una faccién politica. Hacer uso del slogan fue

22
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tan penetrante que no solo fue adoptado por los
politicos sino también por la publicidad.

Se puede definir que el slogan es una férmula pu-
blicitaria, concisa y elocuente, que sirve para grabar
o recordar una idea en la mente del publico.

La caracteristica principal es que esta frase tiene
que ser facil de recordar,debe contener un mensaje
comercial o propagandistico (es necesario recordar
que propaganda es una accion comunicativa que
sirve para difundir ideas politicas o religiosas).

El slogan tiene como objetivo fundamental ayu-
dar a recordar de una manera facil el producto y
su promesa bdsica. (La promesa bdsica se basa en
la promesa de un beneficio: el comprador espera
beneficiarse al comprar un producto o contratar
un servicio; naturalmente, los compradores saben
qué beneficio buscan al adquirir un producto; cada
uno de estos fue inventado para satisfacer una
necesidad determinada.

Debe quedar claro que la promesa bésica tiene
que contemplar mas la satisfaccion de la necesidad
del usuario que la necesidad del productor.)

De igual manera es una frase que da continui-
dad a una campafa durante el tiempo en que ésta
permanezca vigente la cual puede permanecer
por afos.

El slogan no sdlo tiene como objetivo identifi-
car el producto; también esta frase generalmente
induce a una accion.

Esta frase acompafa a la marca, tiene que ser
redactada con brevedad y debe tener un grado de
originalidad asi como también tiene que repetirse
constantemente.

Es necesario que el slogan se aproveche y se re-
pita de esta forma se logra una mayor penetracién
en el publico meta.

Otra de las caracteristicas del slogan es que
este puede rimar, una frase que tiene ritmo y que
rima es muy facil de recordar y si éste después
es musicalizado la posibilidad de recordarlo es
mucho mayor.

23
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1.4 Marca

La marca es el signo que distingue a un producto
en el mercado y el titulo que concede el derecho
exclusivo de utilizar ese signo elegido para iden-
tificar el producto o servicio que se tenga en el
correspondiente mercado.

En términos generales, la marca,ademds de ser
un signo de propiedad de empresas y organiza-
ciones, permite a los compradores identificar con
mayor rapidez los bienes o servicios que necesitan
o desean, tomar decisiones de compra mas facil-
mente y sentir la seguridad de que obtendran una
determinada calidad cuando vuelvan a comprar el
producto o servicio.

Entonces, la marca es una de las cuestiones
mas valiosas a la hora de planificar, emprender la
campafia de algun producto o servicio. El objetivo
primordial que se propondrad la agencia de publi-
cidad encargada de la promocion del mismo sera
que la marca se posicione ante los consumidores,
con tan solo mencionarla se sepa de qué se esta
hablando sin necesidad de explicar demasiado sus
beneficios.

La accion de asociar al producto o servicio con
una marca es parte de la cultura moderna, por tanto,
la idea de la Gerencia de Marca siempre debe ser
tender a lograr esto con sus clientes.

1.5 Logotipo

El logotipo es un signo grafico el cual es impor-
tante para la identidad de las empresas, institu-
ciones y productos comerciales.

Es comun que haya un error con la terminolo-
gia ya que el logotipo en ocasiones, se basa en el
nombre o la marca escritos con disefios de letras
sin incorporar otros elementos visuales como un
simbolo con el nombre disefiado o con la unién
de ambos (marca y simbolo) estos son logotipos
ya que su funcién es servir a referentes visuales
de un modo estable.

Para disenar un logotipo, el publicista se enfrenta
a diversos retos como elegir el estilo y la modalidad
con los que desea elaborarlos.

24
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Elegir un estilo no es arbitrario este viene con-

dicionado por diversos aspectos como el tipo de
producto que se desea simbolizar, el origen, la his-
toria y las tendencias.Todo esto tiene que tomarse
en cuenta ya que el logotipo sera la imagen publica
que se ofrece como representacion.

Se puede concluir que el logotipo es conside-
rado como la imagen corporativay como simbolo
comercial.

1.6 Que es Posicionamiento

El termino posicionamiento se utilizé para ex-
plicar el efecto que la publicidad tiene en la mente
de los consumidores al dejar huella del nombre y
de las cualidades del satisfactor.

El autor Raul Beltran (2) considera que el termi-
no posicionamiento no esta bien empleado ya que
posicion indica “postura y no “accion” en cambio el
verbo posesionar indica “tomar posesién de algo”
por lo cual él cree que lo mas conveniente seria
usar posesionar en lugar de posicionamiento.

A pesar de la respetable opinion de este autor
en el mundo de la publicidad se sigue utilizando el
término posicionamiento asi que para no generar
algun conflicto se empleara el posicionamiento.

Este es importante ya que permite que el publico
recuerde el nombre del satisfactor y se dé cuenta
de su existencia en el mercado y los beneficios
que ofrece.

Una vez que el publico meta y los futuros compra-
dores tengan en mente el producto y el nombre de
éste se habrd logrado el propésito de posicionar la
marca; a este proceso se le llama “penetracion”.

Esta penetracion es crucial ya que es importante
que el nombre el producto forme parte del lenguaje
del consumidor.

Una vez que se hayan obtenido las expectativas
deseadas por la publicidad no importan los esfuer-
zos que haga la competencia para robar terreno
estos serian en vano.

En la mayoria de los casos la memoria hace que
se desvanezcan las ideas que no son usadas con
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frecuencia y las olvidamos pero a qué persona no
le sucede esto.

Por eso es la penetracion que surge gracias
al posicionamiento; para obtener una respuesta
positiva tiene que haber un lazo muy fuerte con
el consumidor también es importante repetir la
informacion con frecuencia esto para que siempre
esté presente en la mente del publico.

En conclusion el posicionamiento es una estra-
tegia publicitaria que sirve para que el consumi-
dor recuerde la marca y los beneficios que estd
ofrece.

1.7 Pregnancia

La pregnancia es la cualidad de atraccién o de
perfecciéon que tienen las imagenes al ser percibi-
das. Es por esa razon por la que, probablemente,
después de ver una imagen pregnante (segun el
diccionario, imagen que capta la atencion, por la
simplicidad, equilibro, estabilidad de su estructura)
se piensa en “me gusta” .

1.8 Signo

Cuando se busca el significado de signo uno se
puede dar cuenta en lo complicado de entender
pero no es asi la definicién de Pierre Guiraud no
es complicada.

Pierre Guiraud dijo que “Un signo es un estimulo
es decir una sustancia sensible cuya imagen men-
tal estd asociada en nuestro espiritu a la imagen
de otro estimulo que ese signo tiene por funcidon
evocar con el objeto de establecer una comuni-
cacion” (3).

Por lo que se puede concluir que Un signo es:
cualquier cosa que representa a un objeto al refe-
rirse a una cualidad o atributo de ese objeto.

1.9 Simbolo

Los simbolos refieren o denotan objetos por
virtud de una ley asociativa esta ley no es mds que
la representacion perceptible de una realidad, con
rasgos asociados por una convencion socialmente
aceptada.
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1.10 Retdrica

Los origenes de la retdrica se remontan a la
Grecia Clasica en donde la misma se erigio como
la técnica por excelencia a la hora de la necesidad
de expresarse de manera adecuada y correcta para
conseguir la persuasion en el destinatario.

Se conoce con el término de retorica a aquella
disciplina que estudia y sistematiza procedimien-
tos y técnicas de uso del lenguaje para lograr una
finalidad persuasiva o estética que se suma a la
comunicativa.

Alaretodrica se la considera una disciplina trans-
versal porque es utilizada por una diversidad de
ambitos como el periodismo, la ciencia politica,
la publicidad y la literatura.

Se sabe que la retdrica se utiliza en el lenguaje
publicitario articulado y lo que se quiere logar usan-
do esto es un alto nivel de eficacia comunicativay
persuasiva ya que la finalidad de todo esto es lograr
que los mensajes influyan en el comportamiento
del consumidor y de los futuros consumidores.

1.10.1Figuras Semanticas

El autor Sanz, Aureliano menciona (4) que la
finalidad de utilizar la persuasion nacen las figu-
ras semanticas, el publicista esta consciente o no
de su uso y lo hace con la finalidad de cargar una
significacion en los mensajes que elabora.

Hacer una busqueda de imagenes que expresen
visualmente los contenidos y las ideas persuasivas
es algo esencial, el publicista es el que inventa las
frases y argumentos que configuran el mensaje.

Y
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Metifora

Es la que traslada el sentido recto de las voces
por otro figurado en virtud de una comparacion
tactica.

Es decir que una comparacion abreviada en la

que se puede omitir el vocablo que tendria que
aparecer para expresarla por completo.

Ejemplos: (5)
“Leones en libertad” (Peugeot, ciclomotores)

“El primer acorazado con turbo”
(Smart, automovil)

“Encienda la noche” (Pall Mall, tabaco)

Sinécdoque

Esta utiliza la extension, restriccion o alteracion
de la significacion de las palabras para designar un
todo con el nombre de sus partes o viceversa

Ejemplos : (6)

“Te gusta el negro.Te gusta elegir” (Corona, Rex
y Reales, tabaco)

“Colén descubrié que el mundo es redondo. Na-
tura de Hitachi demuestra que todo el mundo
lo prefiere plano”

(Hitachi, televisién)
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El primer acorazado con turbo.

iMirame! Teoria y Prictica de los Mensajes

Publicitarios, pl53

COLON DESCUBRIO QUE
EL MUNDO ES REDONDO

iMirame! Teoria y Prictica de los Mensajes

Publicitarios, pl53



Metonimia
Designa una cosa con el nombre de otra,tomando

el efecto por la causa; el autor pos sus obras; el
signo por el significado.

Ejemplos: (7)

“Querran tu cabeza”
(Universidad Europea CEES).

“No cabello es mejor” (Veet, depilacién)

http://tiscar.com/2007/06/2 | /festival-de-publicidad-de-can-
“Todo sabor.Trident. Sabor extra largo” nes/ 9 de Septiembre de 2010
(Triden,)

Hipérbole

Es una exageracion o una ponderacion excesiva m ia r

de aquello de lo que esta hablando. = . ;
el"Mundo.

Sencillamente se puede comprobar que esta
figura forma parte importante de la retdrica pu-
blicitaria esto porque la exaltacion del producto,
de una forma u otra es la base de todo mensaje
comercial.

AEG

z
5
&
B
E
i
:E

Ejemplos: (8)

“El mundo acaba en ti” (Adolfo Dominguez,
moda).

“Como guardar un harén, 20 camellos y todo el
desierto del Sahara en tu bolsillo”
(JVC, camaras de video).

iMirame! Teoria y Prictica de los Mensajes
“Limpiar el mundo”(AEG) Publicitarios, p153
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lIronia

Da a entender lo contrario de lo que se dice

Ejemplos:(9)

“Gracias por imitarnos”
(Levi's, pantalones vaqueros)

“En Groenlandia no hace ni viento ni frio”
(Frango, ropa de abrigo).

“Las matematicas engafan”
(Magno, bebida)

jMirame! Teoria y Practica de los Mensajes

Publicitarios, p154

Simil

Relacion comparativa entre una cosa y otra, o

entre dos ideas. g RV
S

- ok "rtq:méliag_:r' .
vl e misma
. 5 A —_&ntidad
Ejemplo: (10) e (Rt ¢ ___I::X

“Equipamiento americano a precio europeo” (Che-
vrolet, automovil)

“Aqui hay la misma cantidad de fibra que aqui”
(ALL-BRAN; cereal)

“Sol-Thermic, como el calor del sol” (Sol-Thermic, A
electrodomeésticos) s

iMirame! Teoria y Practica de los Mensajes

Publicitarios, pI55
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Analogia

Es la comparacion o relacion entre varias razones
o conceptos; comparar o relacionar dos o mas
objetos o experiencias, apreciando y sefialando
caracteristicas generales y particulares, generando
razonamientos y conductas basandose en la exis-
tencia de las semejanzas entre unos y otros.

Con las Figuras Semdénticas se puede encontrar
el comienzo u origen del proceso de elaboracion
publicitaria, antes de que las pragmadticas o sin-
tacticas.

www.decoluxe.net/tag/publicidad/
2 de septiembre de 2010

Prosopopeya

La Prosopopeya es una Figura Retdrica que con-
siste en atribuir a seres inanimados o abstractos,
cualidades propias de los seres animados.

http://dianafernandamendoza.blogspot.com/
| de diciembre de 2011

Y
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1.10.2 Figuras Pragmaticas

Si se quiere obtener un excelente resultado en
la elaboracion de los textos publicitarios, el re-
dactor debe utilizar los recursos retoricos pero
éste debe tomar en cuenta los componentes del
proceso comunicativo.

Esto porque los receptores, segun la légica de
la publicidad tienen que volverse consumidores
del producto anunciado, por lo que el publicista
tiene que acudir de un modo consiente o incons-
ciente, a aquella disciplina que estudia el lenguaje
en relacion con los usuarios y los contextos es
decir la pragmadtica.

El lenguaje es comunicacion se puede decir que
es un proceso con el que puede interactuar el
hablante y el oyente los cuales pueden cambiar
los papeles.

El autor Sainz,Aureliano dice (6) que este proce-
so se empleard, al emitir y al recibir los mensajes,
un codigo de signos compartidos, que les sirve a
ambos para codificar y decodificar los mensajes,
a partir de este tipo de funciones.

Funcion Expresiva
Se refiere al “yo” del sujeto que habla
(“;Ojala yo apruebe el examen!”)

Funcién Conativa

Se dirige al “tu” del oyente o persona que es-
cucha

(“Tu tienes que desayunar”)
Funcién Fatica

Dirigida a la persona receptora con el objeto
de llamar la atencidn

(“;Oiga! Se le ha caido la cartera”)
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Funcién Referente

Es aquella en la que tanto el que habla como el
que escucha se refieren a hechos que se encuentran
fuera del circuito comunicativo.

(“En la actualidad, las ciudades estin des-
humanizadas”)

Funcién Poética

Tiene como fin la utilizacion de los mecanismos
de la retorica del lenguaje para que el acto del
habla destaque de manera especial.

Las figuras pragmaticas en el ambito publicita-
rio poseen caracteristicas especificas: el redactor
sabe que un mensaje no va a ser respondido por
nadie por lo que empleara el lenguaje segun sus
intereses;la figura del oyente es hipotética; el ha-
bla estara ligada a las imagenes con las que forma
el mensaje.

Estas figuras pragmaticas estdn referidas al su-
jeto receptor.

Apelacion

Se dirige de modo directo al receptor en forma
de llamada o de reclamo.

Ejemplo: (7)

“Con inicia tendras acceso a Internet gratuito
o premium” (inicia, portal de internet)

“Otra forma de andar por la vida”
(Pikolinos, zapatos)

“Si buscas a zagalo lo tienes negro” (Ford, mo-
delo Ka, automovil)

/4% b A . Fllﬂuuns

iMirame! Teoria y Prictica de los Mensajes
Publicitarios, pl 64
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Alocucion imperativa
La apelacion al receptor se expresa de un modo

contundente y en forma de orden. El verbo se em-
plea en imperativo

Ejemplos: (8)

“Déjate llevar por el espiral del placer (Nestlé,
alimentacion)

“Sé ti mismo” (Ericsson, Celular)

“Compra sélo el auténtico Pepe Jeans
(Pepe Jeans, pantalones vaqueros)

Afirmacion

Esta figura asegura o da por cierta una cosa. En
la publicidad se acude de modo regular esto para
ofrecer confianza y seguridad al potencial con-

sumidor de las bondades del producto o servicio
anunciados.

Ejemplos: (9)

“Asi se cuida un cuerpo Danone” (Danone, pro-
ductos lacteos)

“El 70% del cuerpo es agua”
(Dewar’s, bebida)

“Yo soy ama de casa” (eresMas, portal de Internet)

“ &)

jMirame! Teoria y Priactica de los Mensajes

Publicitarios, pl 64

iMirame! Teoria y Prictica de los Mensajes
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Enunciacién

Se pretende implicar al receptor bajo distintas
formas de penetracion en el mensaje pueden ser
por posibles necesidades o antojos esto se lo-
gra destacando cualidades del receptor, hablando
sobre los efectos benéficos del producto sobre
el usuario; acudiendo al testimonio de un personaje
ficticio o real.

Ejemplos:(10)

“Destapa tus cualidades. Nosotros las vestire-
mos” (Nike, ropa deportiva)

“Rocabar. Orgullosos de su naturaleza”
(Rocabar, perfume)

“Porque tu eres especial” (Zinnia, perfume)

iMirame! Teoria y Prictica de los Mensajes

Publicitarios, pl1 65

l1.1l1 Qué es Denotativay Connotativa

Al mencionar Denotaciéon y Connotacion uno
puede creer que tienen un significado bastante
complicado pero no es asi.

Hay cierta diferencia entre denotativo y connota-
tivo pero a pesar de ciertas diferencias no pueden
estar una sin la otra, siempre estan relacionadas.

Denotacion viene del hebreo ¢ceno-shatio que sig-
nifica de-nota, es objetivo y va directo al punto.

Por lo que denotacion es el significado bdsico
de una palabra constante la cual puede tener una
significacion muy literal.

La connotacion va mas alla del significado super-
ficial del objeto, es decir que ésta ayuda a hacer un
andlisis subjetivo del objeto o contenido.
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Este analisis es un sistema que abarca signifi-
cantes y significados (es importante recordar que
el significante se refiere al contenido visual de la
imagen y el significado no es mas que la represen-
taciéon simbodlica que quiere dar un mensaje visual)
y el proceso que une a unos con otros el cual se
Illama significacion.

Es importante mencionar que las diferentes fun-
ciones del lenguaje pueden ser relacionadas unas
con otras en este caso la funcion connotativa se
apoya de la funcion referencial y emotiva, estas
constituyen la base de toda comunicacion.

La funcion referencial es objetiva y se fundamen-
ta en el lenguaje denotativo en cambio la funcion
emotiva se sustenta en el lenguaje connotativo.

Este tipo de lenguaje servira para realizar un
andlisis mds completo del slogan de la campafa a
investigar.

El lenguaje connotativo tiene como caracteristica
la metdfora ésta nombra una cosa con el nombre
de otra la cual guarda cierto parecido.

La connotacién le da un significado diferente a
las palabras y expresiones esto porque se les da
un significado personal y subjetivo.

De igual forma se involucra con la emotividad,
los significados por asociacion y hace comparacion
de miembros de una cultura en particular.

Es decir que las palabras que son comparti-
das por todos los miembros de una comunidad
lingiiistica tienen su propias expresiones y que
en ciertas ocasiones ellos y solamente ellos pue-
den entenderlas; es decir si llega una persona que
no pertenece a dicha comunidad ésta no podra
entender las expresiones utilizadas hasta que le
expliquen el contexto.

Esto sucede porque se le da un significado de-
notativo a una palabra estando aislada de un con-
texto.

Siahora le damos un significado connotativo se
puede entender que hay otro tipo de significados
secundarios que se le pueden dar a la palabra
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utilizada el oyente lo pone en un contexto de-
terminado el cual es necesario conocer y de esta
manera puede asimilar el contexto.

Por ejemplo: el que una palabra como cisne se
asocie en nuestra cultura a la elegancia, la clase,
la belleza o la armonia es asi porque lo hemos
decidido, porque nuestra historia, a través de su
utilizacion oral y literaria, asi lo ha configurado. La
diferencia esta en que, si bien personas de culturas
distintas pueden estar perfectamente de acuerdo
en lo que es un cisne —significado denotativo-, no
lo estaran necesariamente en lo referente a lo que
con ello se quiere decir —significado connotativo-:
uno querra transmitir elegancia y belleza; el otro,
probablemente, no.

1.12 Tipos de Estrategias Publicitarias

Los objetivos de las estrategias publicitarias
son la introduccién a un mercado (lanzamiento del
producto),incremento de ventas, dar respuesta a
la publicidad de la competencia, utilizar los ulti-
mos avances técnicos o cientificos que conforman
al producto, reforzar el posicionamiento, lanzar

campanas de temporada. Entre ellas se encuentran
las siguientes:

. Estrategias comparativas

. Estrategias financieras

. Estrategias de posicionamiento
. Estrategias promocionales

. Estrategias de empuje

. Estrategias de traccion

. Estrategias de imitacion
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| Cfr, Carillo, Leticia, Elementos para el Anjlisis
del Mensaje p.2

2 Cfr. Beltrdn, Raul, Redaccién publicitaria p. 83

3 Guiraud, Pierre, La semiologia p. 33

4 Sianz, Aureliano, {Mirame! Teoria y practica de
los Mensajes Publicitarios p. 70

5 idem
6 idem
7 idem
8 idem
9 idem

10 idem
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Conocer la historia de la empresa es importante
ya que ayudard a entender su vision de progreso,
los valores, su misién y vision.

Capitulo 2 Antecedentes

Estos puntos permitiran entender el contexto
social de los anuncios publicitaros que maneja la
empresa Bachoco.

De igual forma servira para conocer mas sobre
el lenguaje en el que se maneja la publicidad que
se le realiza a Bachoco.

Es necesario mencionar a los competidores de
Bachoco esto para conocer cudles son y las dife-
rencias que se tienen entre ellas.

2.1 Breve historia de Bachoco
1952 Nace Bachoco

Los hermanos Javier, Alfonso, Juan y Enrique
Robinson Bours Almada incursionan en el negocio
de la avicultura con una granja de produccion de B
huevo de pequefia escala (mil aves ponedoras), ac oco
instalada en las inmediaciones de Ciudad Obregon, @
Sonora.

1963, Expansion M)j &"\‘ Mkf

Se establecen las operaciones en Navojoa, So-
nora, Los Monchis y Culiacan, Sinaloa. http://www.uvg.edu.mx/siv/images/portada/BACHOCO.jpg
10 de Septiembre de 2010

1971, Negocio de pollo

Comienza la diversificacion de productos e ini-
cia en Culiacdn la crianza y postura comercial, asi
como la engorda de pollo.
1974, Presencia en el centro

Nace la Division Bajio con cede en Celaya, Guanajuato

1986, Operacion México

Inicia la Operaciéon México, el mayor centro de
comercializacion de Bachoco
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1987,San Luis Potosi

Bachoco complementa sus instalaciones al abrir
la Operacion San Luis Potosi

1988, Consolidacion Mexicali

Se consolida la Operacion Mexicali, Baja California
1990,Bachoco crece

Crece la capacidad instalada de produccion para
abastecer los mercados del Centro, Noreste y
Occidente del pais.

1993

Enero : Bachoco establece sus oficinas Corpo-
rativas en la ciudad de Celaya, Guanajuato

Septiembre:Inicia la Division Sureste con sede
en Tecamachalco, Puebla

1994,Lagos de Moreno

Se adquieren nuevas instalaciones en el Occiden-
te del pais, ubicadas en Lagos de Moreno, Jalisco

1995, Presencia en el Centro

Sea abre en la ciudad de Querétaro la Planta
Industrial Forrajera para el procesamiento de la
pollinaza y su posterior comercializacién, siendo
la unica en su género

1997, Empresa publica

En septiembre se lleva a cabo la primera ofer-
ta de acciones en los mercados financieros. Las
acciones fueron listadas en la Bolsa Mexicana de
Valores y en New York Stock Exchange

1999, Se adquiere Campi

Bachoco adquiere la productora avicola Campi
para obtener presencia en el sur del pais
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2001, Cobertura nacional

Se crea la Division Norte, con sede en Gomez
Palacio, Durango, con la adquisicion de las empresas
Avicolas Nochistongo y Simén Bolivar

2005, Expansiéon en Peninsula

Después de 5 afios de exitosa operacion se
fortalece la Division Peninsula con la adquisicion
de Grupo Avicola Sanjor
2006, Impulso a la marca Campi

Crece la capacidad instalada de Campi al adqui-
rir en Veracruz la Planta de Alimentos Fortachon

y registrar el mayor crecimiento en ventas desde
su adquisicion en 1999

2007, Continua la expansién

Enero: Inicia actividades la Operacién Hermo-
sillo con la adquisicion de la empresa el Mezquital
del Oro

Febrero: Inauguracion del Complejo Veracruz

Marzo: Nace la Operacion Noreste con sede
en Monterrey, N.L.

Abril:Inicia operaciones en Aguascalientes una
de las plantas de alimentos balanceados mas mo-
dernas de México.

2007, Continua la expansién

Enero: Inicia actividades la Operacion Hermosillo
con la adquisicion de la empresa el Mezquital del
Oro

Febrero: Inauguracion del Complejo Veracruz

Marzo: Nace la Operaciéon Noreste con sede
en Monterrey, N.L.

Abril:Inicia operaciones en Aguascalientes una
de las plantas de alimentos balanceados mas mo-

dernas de México

2008,Bachoco en Chiapas

o)
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Bachoco deja atras los colores café y amarillo,
renueva su imagen con el color naranjay el verde,
simbolos de frescura, de lo saludable y natural de
sus productos

Mayo: Inicia la construccion de 5 granjas para la
engorda de pollo en el estado de Chiapas

2009, Industrias Bachoco

Julio: Se fortalece la Division Noreste con la
adquisicion de una planta procesadora de aves y
una planta de alimentos.

Corporativo

En lenguaYaqui,Bachoco significa‘“Por donde
pasa el agua”.

Este mensaje lo toman como filosofia, ya que
asumen que este negocio satisface necesidades
a través de la produccion, con procesos eficien-
tes y competitivos mediante sistemas intensivos
y controlables.

Trabajan en la comercializacion de productos

elaborados por la empresa, asi como de otros
productos perecederos.

Con esto aprovechan su estructura, logrando
una rentabilidad que cumple las expectativas de
los accionistas y del desarrollo del negocio.

En Bachoco, hacen uso eficiente de los recursos
y procurar el desarrollo y la colaboracidén de la
integracion personal.

Celaya

Unidad: Corporativo Dir. Av.Tecnolégico 401,
Ciudad Industrial, C.P. 38010, Celaya, Guanajua-
to.

Tel: 01 461 618 3500

Mision

Empresa de alto desempefo en el mercado del
Tratado de Libre Comercio, que logra la satisfac-
cion de sus clientes, empleados y accionistas y
contribuye de manera significativa con la socie-

Y
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dad ofreciendo productos alimenticios de origen
animal.

Visién

Bachoco todos los dias presente en la alimen-
tacion de los mexicanos.

Valores:
Honestidad

Soy honesto cuando actuo con propiedad y apego
a las normas de la empresa.

Responsabilidad

Soy responsable cuando cumplo con mis compro-
misos y deberes, tanto en el trabajo como con la
familia y asumo las consecuencias de mis actos.

Respeto

Soy respetuoso cuando reconozco la dignidad y
los derechos propios y de las demas personas.

Servicio

Actuo con servicio cuando brindo atencidén
oportuna con eficiencia y amabilidad a nuestros
clientes internos y externos.

Justicia

Soy justo cuando doy a cada quien lo que le co-
rresponde.

Creencias
Con respecto a nuestros Clientes

*Creemos que el mejor cliente es el cliente pros-
pero.

*Creemos que los beneficios del negocio deben
ser reciprocos.

*Creemos en la honestidad, seriedad y respeto
mutuo en el trabajo.

o’
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*Creemos que nuestro cliente, por ende el ultimo
consumidor, debe recibir productos y servicios
de la mejor calidad cumpliendo y superando sus
expectativas.

Con respecto a nuestro Personal

*Creemos en el respeto a la dignidad de la mujer,
del hombre y del trabajo en todos los niveles de
la organizacién

*Creemos en un trato justo.

*Creemos en el reconocimiento, en la pertenen-
cia y en la permanencia de nuestro personal.

*Creemos en el desarrollo integral de la persona
y en invertir en la capacidad de nuestra gente.

Con respecto a nuestra Empresa
*Creemos en la comunicacion efectiva y en el
trabajo de equipo.

*Creemos en la importancia de trabajar con
calidad total y de mejorar constantemente.

*Creemos en la necesidad de cumplir y superar
las expectativas de nuestros clientes internos.

Con respecto a nuestra Sociedad

*Creemos en la participacion honesta, seria y
en forma activa en los organismos e instituciones
de nuestro ramo industrial.

*Creemos en participar en actividades civicas,
culturales, educativas y deportivas en general.

*Creemos en cuidar y participar en la mejora
del medio ambiente.

*Creemos en ser una empresa util a la sociedad
que genera productos, servicio y riqueza.

*Creemos en una empresa que se integra con
la sociedad.

Bachoco cuenta con un gran posicionamiento
gracias a las campafias en exteriores y esto es posi-
ble por la habilidad de la agencia TERAN/TBWA.

Y
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Esta agencia se ha encargado desde 1984 a la
fecha, identificindolas por la fuerza y singularidad
de sus imdgenes asi como el sincretismo y gracia
de los textos.

Esta agencia ha ganado 20 premios EFFIES, desde
que se implementaron en México en el 2000, para
clientes como El Palacio de Hierro, GNP, Volaris,
Nextel, Nivea y Pedigree entre otros

TERAN/TBWA tiene hoy 245 empleados que
manejan 25 cuentas lideres en su categoria: Ab-
solut, adidas, Apple, Bachoco, Bancomext, Bayer
Schering, BDF, El palacio de Hierro, Grupo Jumex,
GNP y Profuturo GNP, GSK, Henkel, Nacional Fi-
nanciera, Nextel, Nissan, Pedigree, Schering, Sport
City,Visa y Whiskas.

2.2 Contexto social de la publicidad
de Bachoco

El contexto social no es tan sélo el medio en el
cual tiene lugar la recepcion del mensaje publici-
tario, sino el lugar de donde extrae el individuo
su condicion social. Asi mismo, no es el marco o
escenario en el que transcurre la vida social del ser
humano, sino que forma parte de esa vida social.

No es un espacio fisico, sino, més bien, social.
Esta constituido por diversas categorias en las
cuales se agrupan objetos, personas, situaciones,
instituciones, mas una serie de relaciones e inte-
racciones.

El contexto social, estd configurando su yo so-
cial. Pero también estd ejerciendo una poderosa
influencia en el tipo de respuesta que dé ante la
publicidad. Por ello, conviene poner de manifiesto
qué aspectos de dicho contexto intervienen en la
formacion de su propia identidad, y de qué manera
ejercen su influencia.

Conocer el contexto social ofrece al creativo
publicitario informacién acerca de los elementos
contextuales que tendra que tomar en cuenta si
pretende que sus mensajes alcancen eficazmente
a sus destinatarios.

A nivel individual el comportamiento personal
se describe en funcion de caracteristicas como

N
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la confianza en si mismo, autoridad, autonomia,
sociabilidad, agresividad, estabilidad emocional,
afiliacion y adaptabilidad. La personalidad puede
ser una variable util en el andlisis de la conduc-
ta del consumidor, esto porque si las empresas
descubren caracteristicas de personalidad en sus
clientes potenciales, podran mejorar o cambiar su
publicidad y asi sus ventas.

De igual forma es necesario comprender y sobre-
todo entender a la sociedad a la cual se va a dirigir
el producto. En la sociedad mexicana, la influencia
que ejerce la familia sobre el patréon de consumo,
no soélo se limita al nucleo como tal, papa, mama
e hijos, sino también a la familia “externa”; por
ejemplo suegros o cufados. Para el mexicano, es
de suma importancia tener la aprobacion familiar
y sentirse aceptado. Le preocupa mucho “el qué
dirdn”, situacion que se acentua en sociedades mas
cerradas como por ejemplo en la provincia, y se
manifiesta aun mas en las clases sociales bajas, ya
que no es raro encontrar casos en que una familia,
cohabita con sus parientes cercanos.

Enmarcando a la influencia familiar esta el factor
cultural, que comprende los valores, percepciones,
deseos y comportamiento basico de un miembro
de la sociedad, mismos que son aprendidos a tra-
veés de la familia. En México hay valores culturales
sumamente arraigados, como ejemplo lo que ya se
menciond de la importancia de la familia, los roles
masculino/femenino, la influencia de los hijos, que
han sido transmitidos de generacién en generacion
hasta nuestros dias. Hay que conocer y dimensionar
dichos valores para facilitar la comunicacioén con
el consumidor.

Una parte fundamental es la economia del mexi-
cano la cual estd presente en el contexto social
esté determina hasta qué punto el comprador tiene
las posibilidades de adquirir un producto.

En México encontramos que debido al nivel
de desarrollo del pais, con dificultades econo-
micas y de grandes diferencias sociales, los pro-
ductos sensibles a cambios de precio tienen que
ser muy dinamicos en cuanto a sus estrategias de
adaptacion en aras de no tener fuertes caidas, un
ejemplo es ofrecerlos en empaques que sean mas
convenientes.
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El consumidor recurre a otras marcas no por
deslealtad sino por necesidad y, en algunos casos,
segun el producto, abandona la categoria. En pai-
ses con consumidores tan castigados, se valora la
marca pero no puede costearse.

A pesar del obstidculo monetario lo que buscan
las marcas es la motivacion, ya que en funcién de
ésta se va a generar el impulso de compra.

Es dificil establecer una relacion entre el nivel
de consumo del individuo y sus necesidades, ya que
no es forzoso emplear este orden para motivar
la compra o no de cierto producto. Los estimulos
para el consumidor tienen implicaciones mas alla
de la mera “necesidad”.

Las tendencias actuales en necesidades, gustos y
preferencias de este consumidor en particular, las
principales necesidades que busca el consumidor
actual son:

a) Individualidad: Busqueda de exclusividad, re-
conocimiento y personalizacion del consumo.

b) Intensidad: Adiccion a la adrenalina, a los
placeres en abundancia y a la aventura.

c) Seguridad y Costumbre: Elecciones que den
seguridad y confort.Atencién esmerada y espiritu
de servicio, asi como calidez en el trato humano.

d) Vida esencial: Creciente busqueda por el
contacto con la naturaleza y los alimentos y arti-
culos naturales.

e) Dominio, ldentidad y Pertenencia: Conoci-
miento amplio y profundo del mundo y su acerca-
miento hacia él.

Para adquirir un producto el consumidor apelaa
creencias y actitudes que se adquieren mediante el
aprendizaje, lo cual influye en el comportamiento
de compra.

En el momento en que el consumidor vaya a
realizar la decision de la compra de un producto,
éste tendra creencias con respecto al mismo, sin
embargo estas creencias podrian estar basadas en
conocimientos verdaderos o en la fe y podrian o
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no implicar una carga emocional. El hecho de que
el consumidor piense que cierta creencia tenga
mads o menos peso en el momento de la decision,
entonces podria ser o no importante para la com-
pra final.

Para la realizacion de los anuncios de Bachoco
se tomo en cuenta este tipo de andlisis.Si nada de
lo anterior se considerara las campanas de esta
empresa no funcionarian de manera tal como lo
hacen actualmente.

La agencia TBWA (México) ha estudiado el con-
texto social del mexicano, se puede observar esto
en la publicidad que le realiza a Bachoco. Es rele-
vante para este andlisis explicar el empleo y uso
del lenguaje del doble sentido utilizado por el
mexicano ya que este se encuentra cotidianamente
presente en la sociedad actual.

Este lenguaje se debe al desarrollo que se le dio
y la casualidad, la cual juega un papel esencial, los
varios cambios lingiiisticos, factores sicologicos,
geogriaficos, sociales e histdricos.

Si se analizan estos factores de una manera
mas detenida uno puede entender el por qué el
comportamiento y obviamente el lenguaje que
México practica.

En nuestro pais se tiene la costumbre de adqui-
rir un objeto y después a este se le asigna otro
significado el cual tiene que ver con cierto estatus
social es como dice Octavio Paz "“La persecucion
comienza contra grupos aislados —razas, clases,
disidentes, sospechosos—, hasta que gradualmente
alcanza a todos” (I1)

Esta comprobado que el idioma va mucho mas
atrds que el pensamiento, por una parte, contiene
signos que no significan nada en la mente de quien
habla y, por otra, existen significados a los que
todavia no se les ha dado una forma de expresion
adecuada.

Esto pasa, por ejemplo, cuando mas se siente
que faltan expresiones adecuadas para los nuevos
significados se encuentran nuevos para expresar
lo que no puede ser expresado.
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De igual forma el |éxico es importante en este
analisis ya que gracias a éste se le pueden asignar
nombres particulares a diferentes objetos, perso-
nas entre otras.

Se puede entender que el mexicano actual tiene
una forma muy particular de expresarse y este
lenguaje se pasa de generacion en generacioén se
aprende y se expresa de una manera tan natural.

A lo que esto se refiere es al lenguaje del do-
ble sentido al cual se le se puede dar mas de una
interpretacion.

En México esto es muy caracteristico, nos de-
fine porque ya forma parte de la cotidianidad de
los mexicanos se quiera o no ahi estd, hay que
aceptarla

Este tipo de expresiones son tan populares y
conocidas que se han explotado al maximo por
comediantes pero no se queda ahi,en el mundo de
la publicidad también se usa y ha tenido una gran
aceptacion del publico.

Esto se debe a que los medios y las nuevas tec-
nologias relacionadas con la informacién han ido
transformado gradualmente los signos relevantes
de la cultura y del acontecer diario de la sociedad:
productivo, econdmico, familiar, comunicativo.

A pesar de que se cuenta con los medios ne-
cesarios existe la gran barrera del conocimiento
lingliistico sociocultural que se utiliza para la in-
terpretacion de los enunciados.

Esto es un problema para la publicidad y el
marketing ya que los factores culturales afectan
a la produccion de anuncios publicitarios y a la
traduccion de los textos.

Entonces los conceptos de manipulacién y de
persuasion se vuelven dificiles de conseguir asi
que es necesario hacer un andlisis del contexto
social ya que éste provoca efectos de activacion
y reforzamiento y forman parte de un proceso
basado en un ambiente social.

Este ambiente social determina la interpretacion
del individuo y del grupo de los distintos simbolos,
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imdgenes, sonidos, el lenguaje y comportamientos
que afectan a los modelos sociales existentes.

Estos elementos son los que la publicidad uti-
liza y explotan en los anuncios para lograr una
penetracion y una comunicacion satisfactoria de
sus mensajes.

Es necesario que se tenga un conocimiento cul-
tural ya que este contribuye a determinar factores
muy importantes como la segmentacion de los
mercados nacionales o los modelos de compor-
tamiento que tienen los consumidores.

Atendiendo a lo anterior uno puede darse cuenta
que no es nada sencillo elaborar un anuncio publi-
citario y mucho menos una campafa publicitaria
sin que los creativos se empapen en la culturay en
el contexto social en el que se esté viviendo.

“Asi pues, cada cultura refleja en sus anuncios,
a través de su lengua y medios de comunicacion,
lo que un pueblo comparte, piensa o como actua”

(12)

La agencia publicitaria TBWA que estd a cargo de
la realizacion de la publicidad es mexicana y esto
le da una gran ventaja y la ha sabido aprovechar
ya que ha empleado el lenguaje de doble sentido
de una manera muy llamativa y creativa de igual
forma lo complementan con un manejo unico de
la imagen.

Manejar el lenguaje de doble sentido no es sen-
cillo asi que si se es extranjero y no se esta fa-
miliarizado con el contexto de los mexicanos y
mucho menos en como se expresan, se pueden mal
interpretar inclusive hasta pueden ser ofensivos o
simplemente no se entiende y esto sucede porque
en otros paises tienen otro contexto; esto explica
porque a nadie convence aquello que se presenta
alejado de nosotros.

Un ejemplo de esto es la palabra*“coger” segun
la Real Academia Espafnola significa tomar o agarrar
un objeto, hallar, la captaciéon de una sefial como de
radio o television, agarrar la onda, que se te pegue
como el acento en otro idioma, tomar un curso
que ya ha empezado como decir cogi el cursoa la
mitad y la realizacion del acto sexual.
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Ahora que se aclaro el sentido y significado de
esta palabra se puede decir, que el mexicano no
ha deformado su significado y en el uso cotidiano
tiene un significado que la Real Academia Espafiola
también contempla, que es el de tener relaciones
sexuales, pero no el sentido agradable sino mas
como una relacion ocasional.

Sin embargo, en Espafia el sentido “cachondo”
de esta palabra no se usa. Los espafioles emplean
ésta para referirse a tomar objetos con la mano,a
tomar el camion, cuando no se encuentra el chiste
de algo, etc.

En México, la gente se cuida mucho al momen-
to de emplear esta palabra o en otro sentido, los
mexicanos casi no usan esta palabra para referirse
a tomar un objeto porque entonces se mal inter-
pretaria y daria lugar a burlas sobre todo cuando
se acaba de conocer gente.

Asi es que en México hay que tener cuidado
cuando se habla de cualquier tema, esto con el fin
de evitar malos ratos y encuentros.

La estrategia de traducir o adaptar surge de
la consecuencia del analisis realizado sobre un
nimero extenso de anuncios, textos de origen y
meta esto se puede fundamentar en un entorno
de adaptacion de aspectos culturales tales como
las costumbres de los receptores, los usos que se
les dan a ciertos productos, la traduccion que se
realiza con los estereotipos y la ética que impone
la cultura meta.

Este tipo de lenguaje puede mutar y cambiar
en un parpadeo asi que los elementos y aspectos
que lo conforman como las normas, estilo de vida,
comportamiento cambian constantemente y como
consecuencia la sociedad se adapta y cambia.

La publicidad de Bachoco va por buen camino;
sabe sus metas conoce al publico al cual van di-
rigidos sus productos. Cree en la evolucién del
lenguaje de México y evoluciona con él por tanto
podra seguir posicionando por mucho mas tiempo
sin que la competencia se le acerque.
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En conclusién “Es casi imposible adquirir un
conocimiento y comprension completos de otra
nacion sin residir en ese pais durante muchos
anos”.

El concepto de cultura como totalidad de co-
nocimiento, de competencia y de percepcion es
fundamental en nuestro enfoque hacia la traduc-
cion. Si el lenguaje es parte integral de la cultura,
el traductor necesita no sélo ser competente en
dos lenguas, sino que también debe sentirse como
en casa en las dos culturas.”(13)

2.3 Competidores de Bachoco

Bachoco es una empresa que se encuentra po-
sicionada de una manera extraordinaria en Méxi-
cOo; aun que esta empresa tenga competidores
en este pais no son muy conocidas por el publico
consumidor.

Las empresas Tyson y Pilgrim’s Pride estédn
buscando posicionarse y ganarle terreno a su com-
petidor Bachoco.

Tyson

Es el mayor productor y comercializador de
proteina en el ambito mundial. Es el nimero uno
en el pais en la produccion y comercializacion de
productos de valor agregado como: hamburguesas
de pollo,, nuggets, piezas de pollo marinadas, em-
panizadas y congeladas individualmente.

;Qué hacen?

Como resultado la calidad y servicio, es la prin-
cipal compafiia proveedora de pollo en productos
de valor agregado para las mas importantes cadenas
de restaurantes de México, y el principal abaste-
cedor de las mayores cadenas de autoservicio y
clubes de precios.

Equipo y valores

El equipo de Tyson de México esta conformado
por mds de 5,400 personas que laboran directa-
mente para la empresa, en tanto que 1,700 personas
colaboran indirectamente.
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Los compafieros de equipo son seleccionados
por sus altos valores individuales y de grupo.

Por ello, se comprometen a fomentar un buen
desarrollo dentro de un ambiente sano y honesto,
participindoles de una remuneracion justa, equita-
tiva,y evaluando y premiando sus esfuerzos dentro
de un marco legal y participativo en la sociedad.

Produccién

La produccion de Tyson de México se genera en
mas de 1,000 casetas en los estados de Coahuilay
Durango, de las cuales mas del 75% son propiedad
de aparceros y el resto pertenece a la empresa, los
que representa una importante fuente de trabajo
para los habitantes de estas comunidades rura-
les, elevando asi la calidad de vida de las familias
mexicanas.

Slogan

SABOR CON EQUILIBRIO

Con este quieren expresar que consumiendo
sus productos se tendra una buena alimentacion
enriquecida con vitaminas.
Pilgrim s Pride

Esta empresa es de gran renombre internacio-
nalmente pero en México es una excepcion ya que
no ha podido ganarle a Bachoco.
Mision:

“Exceder las expectativas de nuestros clientes
todos los dias”.
Vision:

“Ser una empresa de alimentos de clase mundial...
aun mejor que la mejor”.

Valores Pilgrim’s Pride:

Trascendentales: Operacionales: http://www.sekfcfran.org/images/Pilgrims%20Pride%20Col
or%20Logo.jpg
22 de septiembre de 2010
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Justicia

Servicio:Honestidad Trabajo en equipo, Respeto
Seguridad, Integridad Delegacidn

Slogan

EL APAPACHO QUE NOS NUTRE

Con este slogan quieren englobar el amor de la
madre por su familia y lo enfocan en el gusto de
comer rico y se complementa con la tranquilidad
de una alimentacion sana y balanceada
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11) Paz, Octavio, El laberinto de la soledad,
p 32

12) Valdés, Cristina, La traducciéon Publicitaria,
p7l

13) Idem

Sita: Bachoco.en: http://www.bachoco.com.mx/
[con acceso el 6 de Septiembre de 2010]

Sita: Tyson.en: http://www.tyson.com.mx/Corpo-
rativo/Tyson-en-la-comunidad.html
[con acceso el 20 de Septiembre de 2010]

Sita: Pilgrimspride.en: http://www.pilgrimspride.
com.mx/quienes.html
[con acceso el 22 de Septiembre de 2010]

Sita: http://www.packaging.enfasis.com/notas/971 | -
perfil-del-consumidor-mexicano [con acceso el
15 de Marzo de 2011]
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Capitulo 3 Mais que un Huevo

Este capitulo es una lectura y analisis de las figu-
ras retoricas que han sido aplicadas en situaciones
verbales y visuales. Estas han sido extraidas de una
seleccion de anuncios publicitarios de Bachoco.

Los anuncios empleados por Bachoco utilizan la
funcion retorica llamada Focalizadora o de Anclaje
a esta se le conoce por el uso de imagenes polisé-
micas (imagenes que ofrecen varios significados;
en la percepcion del mensaje influye en el contexto
personal y social) estd funcién deja claro que la
realizacion de los anuncios publicitarios utilizan
funciones retoricas como base para convertir los
anuncios en una comunicacion persuasiva por lo
que las hace memorables.

La agencia TBWA usa la publicidad connotativa y
las figuras retoricas como medio de comunicacion
para cada una de sus campafas.

El contenido no es tan simple por lo que tiene
que analizarse detenidamente ya que los elemen-
tos empleados tienen que ser comprendidos por
el publico meta.

Para que este método funcione de la mejor ma-
nera se precisa tener claro el contexto social del
pais en el que se encuentra, en este caso México.
Dicho contexto abarca desde la forma de hablar,
de expresion y en las ocasiones que se utiliza el
lenguaje de doble sentido.

Este truco publicitario no es mas que el em-
pleo de una figura retérica llamada calambur ( es
importante recordar que éste es un juego de pa-
labras que modifican el significado de una palabra
o frase agrupandola de distinto modo). El uso de
la misma ayuda a que la imagen y texto trabajen
como uno solo.

Para comprender el uso de estos elementos de
estos anuncios publicitarios se seguira la linea de
registro visual y verbal de Humberto Eco.
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3.1 Anilisis de laimagen de la publicidad de Bachoco
HUEVO CON EJOTE

RegistroVisual.- Se aprecia un huevo que lleva
puestas unas orejas de conejo. Estas se consideran
una parte fundamental de dicho animal; se puede
decir que es una de las partes que mas lo repre-
sentan.

Al realizar la lectura de los elementos que con-
forman el anuncio; el analisis se vuelve sencillo ya
que la figura retdrica empleada en este anuncio
publicitario esta relacionada con lo dicho ante-
riormente.

La figura retorica que fue implementada se llama
Sinécdoque, esta se enfoca en un parte pequefa
del objeto para comunicar el todo.

Asi que se hallé que esta figura reafirma la idea de
un conejo por usar una parte emblematica del mismo;
con solo verlas inmediatamente se identifica de que
animal proviene, si se observan cuidadosamente se
puede apreciar que las orejas estdn arregladas de una
forma peculiar ya que se asocian al comportamiento
cotidiano de un conejo.

Por lo tanto se puede comprender que en este
anuncio se estd usando la sinécdoque de manera
correcta y efectiva utilizando lo poco para resaltar
el todo.
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HUEVO COSIDO

Registro Visual.- Se observa un bordado con
diversas gamas de colores, los cuales permiten
destacar la forma de un huevo.

De igual forma para reafirmar la idea se incorpo-
ran elementos externos (aguja e hilo) que ayudan
a completar la imagen.

La figura retorica que se estd implementando es
la Metonimia la cual tiene como objetivo hacer
una asociacion mental entre lo que se muestra y
su significado.

Esta imagen permite que los receptores en-
cuentren un significado mas profundo; la familia,
ya que quien no recuerda a una abuela o madre
bordando.

De igual forma hay recordar que estd actividad
todavia es practicada por las mujeres de provincia
y que para ellas representa una fuente de traba-
jo, por lo cual se puede hacer la asociacion de la
imagen con el contexto

En este caso la metdfora tiene como funcion
apegar al receptor con recuerdos, los cuales tienen
un significado particular y personal para cada uno
de los interpretantes.
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TIRAS DE POLLO

Registro Visual.- Se encuentran dos pollos
con atuendos de policia; de igual forma estos se
encuentran gesticulando de una manera tal que se
puede percibir la similitud con los policias reales;
esta parte es lo que caracteriza a este tipo de
campanas.

En este caso la figura retorica aplicada es la
Prosopopeya esta le atribuye cualidades humanas
a un ser u objeto que no las tiene.

Al comprender esta definicion se vuelve a obser-
var la imagen y se puede identificar estas caracte-
risticas en los pollos utilizado para este anuncio;
estos animales se encuentran caracterizando a la
policia tanto en la vestimenta como en la actitud
que se quiere mostrar obviamente se sabe que
los animales no son capases de realizar estas ac-
titudes.

Esto estd hecho para que los interpretantes
hagan una analogia en la que se puede encontrar
claramente el estereotipo (es una idea- que pue-
de ser erronea o generalizada- que socialmente
tenemos de una persona, grupo, raza, actividad);
éste se encuentra bien empleado ya que se esta
aprovechando una idea popularizada socialmente
por el publico mexicano; por lo que se utilizé a
los policias, los cuales cuentan con un estereotipo
distinguido.

En México estos uniformados tienen un estereo-
tipo muy marcado el cual permite que sean identi-
ficados facilmente por la sociedad mexicana; una
vez mencionado esto se puede ver como Bachoco
consigue llegar a los interpretantes mostrandoles
facciones, rasgos y comportamiento que tienen los
pollos en el anuncio;por lo que inmediatamente se
puede hacer la relacion con un policia a pesar de
que estos hayan sido sustituidos por otra cosa.

Si se hace un gran uso de los detalles mezclado
con un analisis exhaustivo de la sociedad a la que
se le va a dirigir un anuncio se puede lograr que
una sustitucién sea comprendida en su totalidad.
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POLLOA LA JARDINERA

Registro Visual.- Una jardinera podada en for-
ma de pollo; esta jardinera esta posada sobre un
monticulo de pasto.

En este caso el uso de la Sinécdoque quiere
destacar la naturaleza y los atributos que pue-
de ofrecer, desde tranquilidad, plenitud, salud; la
imagen pretende que mostrando solo una parte
representativa de un entorno a los interpretantes
les permita hacer la asociacion con jardines lo cual
remite al entendimiento del uso de la jardinera
con forma de pollo; por lo que permitird que la
imagen posea y ostente el significado y de igual
forma permita una relacion mas amplia y clara
respecto al contexto.

POLLO HERO

Registro Visual.- En esta imagen hay un pollo
que muestra una actitud de Rock Star;la guitarra
que esta sosteniendo reafirma la idea del porqué
del comportamiento.

También se encuentran varios objetos, como
una television, un mueble y un video juego; estos
elementos ayudan a unificar el concepto.

Este anuncio utiliza como tactica el Cliché (es
algo- particularmente una actividad- idea, gusto
o elemento estético- que ha sido utilizado tantas
veces que es altamente reconocible.) esté se iden-
tifica en el anuncio ya que el pollo se encuentra
interactuando con un video juego que en la actua-
lidad es reconocido por el publico meta.

En la cuestion visual se puede interpretar que el
anuncio carece de creatividad debido a que se estan
valiendo de recursos que se encuentran de moda
entre el publico juvenil;lo que se estd buscando es
que el interpretante reconsca mas facilmente a la
marca implementando el recurso de un videojuego
popular entre los jovenes.

La figura retorica que se aplico fue Sinécdo-
que; mostrando que los elementos que han sido
incluidos en la imagen ayuden a comprender que
se esta haciendo alusion a un videojuego muy co-
nocido en la actualidad por los jovenes; por lo

®Por saludable BAChOCO. todos los dias.

http://www.bachoco.com.mx/
10 de septiembre de 2010

aCchoOCO. todos los dias.

Por actual

http://www.bachoco.com.mx/
10 de septiembre de 2010
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que se entiende que Bachoco esta utilizando este
contexto para llegar al publico mas joven.

Abordando un tema actual ayudara a que Ba-
choco obtenga un lazo con el publico juvenil y que
sea recordado e inclusive pueda ser relacionado
con mas facilidad por este tipo de publico ya que
maneja temas que se encuentran en apogeo y en
vanguardia.

Con esta publicidad se puede ver que diferencia
de otros anuncios Bachoco esta marcando la linea
del contexto social de una manera tal que solo
cierto publico que conozca o sepa sobre video
juegos podra comprender la esencia del mismo.

HAY POLLO, HAY PAVO

Registro visual.- Este par de imdgenes muestran
a un pavo y un pollo en sombra, ambos aparentan
estar bailando, a diferencia de los anuncios ante-
riores estos manejan de fondo la plasta de color
estos son de colores muy llamativos; de igual forma
ambos personajes tienen puestos unos audifonos
lo cual confirma que estan escuchando musica.

Este anuncio esta utilizando el recurso del cliché;
éste se identifica por el uso del IPOD, el repro-
ductor es el mas famoso del mercado por lo cual
Bachoco lo utilizé para que los interpretantes vean
a una maraca que utiliza como técnica el cliché
para obtener una metamorfosis antes los ojos de
la juventud y asi puedan formar un lazo con futuros
consumidores.

Se puede observar que la funcién aplicada para
este anuncio es la Prosopopeya debido a que tan-
to el pollo como el pavo muestran caracteristicas
humanas, ambos animales cuentan con diferentes
posiciones de baile; de igual forma esta idea es re-
afirmada por que estos llevan puestos audifonos.

Los elementos mencionados anteriormente tam-
bién se encuentran en el anuncio de Apple inicio
la computadora personal, es una empresa que ha
sido lider en equipo destinado a aplicaciones de
desarrollo grifico y con gran auge en el campo de
la produccion de Video) la diferencia es que en
ese se muestra uno de los productos mas carac-
teristicos de la misma; el IPOD es una marca de

Ny
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reproductores multimedia portdtiles disefiados y
comercializados por Apple Inc.y presentados el
23 de octubre de 2001.)

Lo relevante en este punto es que el anuncio de
esta empresa saliéo mucho antes que la de Bachoco
asi que de nueva cuenta se puede ver es que estos
quieren llegar a cierto contexto social el cual logra
que haya una linea marcada entre los interpretantes
de este anuncio en este caso los jévenes son los
que actualmente estan familiarizados con la tec-
nologia, entonces el truco es utilizar un anuncio
famoso y sustituirlo con otros elementos como
el producto se desea posicionar.

Lo que puede pasar es que los interpretantes en
este caso los jovenes puedan hacer una relacidony
asi puedan identificar y relacionar los anuncios.

nay Pavo.

Por actual BaAChOCO, todos los dias.
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3.2 Anailisis Retérico e Iconogrifico de la
publicidad de Bachoco

Para iniciar con este apartado se debe tener
presente que la palabra iconografia proviene del
griego eikén graphein, que significa descripcion
de las imdgenes. Este término designa un método
y la evolucion de los temas y significado de las
iméagenes.

Es importante mencionar que la iconografica
tiene dos variantes la diacrdonica que estudia an-
tecedentes y desarrollo y la sincrénica estudia
los factores culturales y sociales que influyen en
la imagen.

Las dos variantes también se encuentran en
el estudio de la lengua de Sassure en los cuales
menciona que la diacronica describe la evolucion
historica de un idioma a lo largo del tiempo mien-
tras que el sincronico analiza el estudio particular
de ese idioma en una determinada época o periodo
temporal. (13)

Ahora bien la lectura y analisis de los textos
empleados en la publicidad de Bachoco ayudaran
a comprender el verdadero mensaje que el Emisor
desea transmitir a los interpretantes.

Al igual que la imagen, el texto que se estd im-
plementando en los anuncios utiliza como base
las figuras retoricas. La mayoria de los textos que
se usan para las campafias de Bachoco manejan el
Calambur; esta figura ha sido implementada con
éxito ya que cada uno de los anuncios tiene un
doble sentido; el cual solo puede ser entendido
por el publico que se encuentre dentro del con-
texto social.

De igual forma se tiene en cuenta el manejo de
las funciones del lenguaje (son expresiones que
pueden transmitir las actitudes del emisor frente
al proceso escrito. Segtin el uso que se le dé a las
oraciones que pueden expresar realidades) en el
caso de los anuncios para Bachoco se uso la Funcion
Metalingiiistica la cual usa la lengua para hablar de
la misma lengua u otra cualquiera. Esta funcidn se
centra en el cédigo respectivo de la lengua de la
que se hable; es decir que se basa en los modismos
del lenguaje que suelen usarse en algun lugar.
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HUEVO CON EJOTE

Registro verbal.- El texto simplemente habla
de una de las formas en las que se puede preparar
el huevo; en este caso se quiere hacer referencia al
guiso que tiene como elementos esenciales al huevo

y al ejote; asi como también esté se encuentra en
una de las preparaciones que se realizan con mas H U Evo
frecuencia en México.
Al igual que la imagen el texto utiliza las funcio- CON EJOTE.
nes pero aplicadas al lenguaje; la funcion imple- g

mentada es la Literal, la cual consiste en estar

exactamente de acuerdo con la letra del texto, asi _Jl
como al sentido propio y exacto de las palabras
que lo componen. http://www.bachoco.com.mx/

12 de septiembre de 2010

Lo que el emisor pretende es que el texto sea
simple y conciso; estas caracteristicas ayudan a
que el receptor no desvie sus ideas del verdadero Por sabroso Bachoco todos los dias.
significado; lo que realmente se busca es que este —
a adquiera un sentido preciso para que el inter-
pretante reciba el mensaje de manera correcta no
importando si este es muy elaborado o sencillo. http://www.bachoco.com.mx/

12 de septiembre de 2010

HUEVO COCIDO
Registro verbal.- El manejo de este texto es
bastante peculiar; debido a que se quiere manejar

distintos significados contrastados entre si.

En este caso se aplica una funcién llamada Neolo-
gismo de Autor o de Estilo esta se aplica a toda

palabra de reciente creacién tanto en su version

original como su version adaptada. HUEW
La meta de este texto es que los interpretantes

relacionen dos cosas distintas; para lograr que esto

funcione se implementd un elemento externo el

cual se encuentra unido al punto final .

El texto se estd usando pretende que el receptor
consuma el producto de la forma mas conocida por
el publico pero también incluyeron un elemento
mas, un hilo que se encuentra unido al punto y este http://www.bachoco.com.mx/
tiene una aguja de coser. Justamente esto ayuda 12 de septiembre de 2010
a relacionar las palabras cocido y cosido; en esta
parte es donde se aplica el neologismo de autor.
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Si se analiza que el texto se refiere a un cosido
inmediatamente se puede pensar que esta palabra
cuenta con una falta ortografica y esto reafirma mas
por los elementos que se agregaron al anuncio.

Por nutritivo BACROCO, todos los dias.

Pero como se menciona que es un Huevo Cocido
entonces la palabra no cuenta con ninguna falta
de ortografia y simplemente por el contenido se http://www.bachoco.com.mx/
puede entender que se re refiere a un alimento. 12 de septiembre de 2010

Como se menciond anteriormente lo que se
busca con el Neologismo es captar la atencion de
los interpretantes y ayudarlos a entender el por
qué de la utilizacion de dos palabras similares pero
que cuentan con significados diferentes.

TIRAS DE POLLO

Registro verbal.- E| texto utiliza la frase Tiras
de pollo;por lo que el interpretante puede pensar
que se esta refiriendo a un alimento; pero si se lee
el slogan que se encuentra mas abajo se puede ver
que dice Por ley.

Para poder explicar esta parte se necesita saber
qué funcion de lenguaje se esta usando y para este

anuncio se implemento el Calambur que como ya

se habia mencionado anteriormente esta modifica
el significado de una palabra;y esto es justamente
lo que estd sucediendo ya que causa confusion la
palabraTiras con la frase Por ley.

Para comprender el contexto se necesita rela- http://www.bachoco.com.mx/
cionar ambas palabras ; en México se le conoce a |2 de septiembre de 2010
la policia como Tira, anteriormente se les [lamaba
asiala policia militar debido a que en ese entonces
se tenia la orden de tirar a matar; por lo que este
modismo se adapto para todo tipo de policias.

Por ser la ley BACRROCO, todos los dias.

Se puede analizar coémo se quiere modificar el E ;
significado de la palabraTiras debido a que se esta
hablando de dos cosas diferentes de un alimento http://www.bachoco.com.mx/
que proviene del pollo hasta un modismo conocido 12 de septiembre de 2010
por muchos interpretnates.
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POLLOA LA JARDINERA

Registro verbal.- Comparado con los textos

anteriores este texto simplemente quiere expresar

el método culinario en el que se puede preparar POI I o A I A

el pollo. f
La funcién aplicada es la Literal; claramente jARDINERA

ese es el objetivo del texto el es reforzado por la F L]

frase Por saludable.

El pollo a la jardinera contiene verduras; cuando http://www.bachoco.com.mx/
un alimento contiene verduras es 100% seguro de 12 de septiembre de 2010
que es saludable por que contiene una gran cantidad
de vitaminas que ayudan al cuerpo a mantenerse

sano y fuerte. ®or saludable BAChOCO, todos los dias.

Estas ideas ayudan a influir en el publico para
que este se mantenga sano comiendo el producto

que se esta ofreciendo ya que estos estdn garan- http://www.bachoco.com.mx/
tizando que el prducto es saludable y sencillo de 12 de septiembre de 2010
preparar.

Asi que las palabras compuestas por este anuncio
sencillamente tienen un sentido el cual es guiar
a los interpretantes para que piensen en comer
saludablemente.

POLLO HERO

Registro verbal.- Este texto es completamente
diferente a lo que Bachoco estaba acostumbrado
debido a que se esta utilizando una palabra en
inglés.

Por lo que la funcion que se usé es el Neolo-

gismo la diferencia con el de autor es que esta - '
puede tomar palabras de otra lengua.
Al leer el texto se puede hacer una relacién con
el juego Guitar Hero;al usar la frase Por actual ayu-
da a comprender la intencion de Bachoco; debido .

al contexto se puede percibir que se estad buscando

un publico mas joven y al mismo tiempo atrapara
los futuros consumidores de susu productos. http://www.bachoco.com.mx/
12 de septiembre de 2010

A diferencia de los anuncios anteriores en este

se encuentra una linea muy marcada ya que no

cualquier receptor conoce y entiende el mensaje
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que se quiere transmitir a este nuevo publico.

El uso de este Neologismo ayuda a que los in
terpretantes relacionen el juego con el producto
en este caso el pollo; esto demuestra que Bachoco
quiere penetrar a todo el publico que le sea posible
utilizando elementos que se encuentren de moda
dentro del publico juvenil.

HAY PAVO

Registro verbal.- El texto quiere dar a entender
que en cualquier momento o lugar se puede comer
su producto, pero en el siguiente anuncio dice Hay
Pavo, ese anuncio casusa conmocién debido a que
Bachoco quiere incursionar en la venta del pavo;
por lo que se puede entender es que la empresa
pretende que el publico acepte su nuevo producto
utilizando anuncios en los que se utiliza el pollo.

La funcion de estos anuncios es la Similitus; el
uso de esta proviene de la relacion entre el texto y
la aplicacion que se le dio a la del IPOD; el anuncio
que se realizo por Apple no cuenta con texto; pero
la analogia viene al momento de leer en voz alta el
texto y repetirlo varias veces uno puede percibir
que se esta diciendo IPOD y al mismo tiempo se
estd diciendo que ahora se cuenta con un producto
nuevo; de igual forma se estd manejando la frase
Por Actual la cual de nuevo ayuda a comprender
que la empresa estad dirigiendo su campafia a un
grupo juvenil.

De nueva cuenta Bachoco estd marcando una
linea con su publico objetivo; en el cual espera
poder posicionar su nuevo producto tal y como
ya lo hizo con el huevo y el pollo.
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.

http://www.bachoco.com.mx/
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también

dVvo.

http://recrea2009.blogspot.com/2010_04 04 archive.html
12 de septiembre de 2010

Por actual BachoCoO, todos los

http://recrea2009.blogspot.com/2010_ 04 04 archive.html
12 de septiembre de 2010



HUEVO CON EJOTE

Relaciones entre los dos registros.- El re-
gistro visual se fija con el registro verbal es decir
que, estos dos elementos connotan a dos cosas
diferentes; de las cuales se esperara que los inter-
pretantes encuentren una relacion légica y com-
prensible de la significacion.

En el caso del registro visual se utilizé como
significado (representacion simbolica) las orejas,
las cuales para la sociedad conforman el todo de
un conejo; lo diferente aqui es que combinaron dos
elementos completamente distintos para obtener
un contenido visual que impactara al receptor.

La implementacion del registro verbal va diri-
gida a un grupo social bastante amplio; por lo que
ha permitido una mayor penetracion; ya que el
mensaje es denotativo es decir que busca que los
receptores identifiquen la intencion del mensaje.

Por lo que se puede comprender es que si el
registro verbal y visual actuaran individualmente
existiria interpretaciones aisladas; por lo que siem-
pre existira relacion imagen texto; es decir que la
imagen debe representar lo que se escribe.

HUEVO COCIDO

Relaciones entre los dos registros.- El regis-
tro visual se ha inspirado en connotar los recuer-
dos de los receptores; el significado que se obtiene
de los interpretantes es particular pero orientada
a obtener un valor de significacion; el cual solo la
puede dar una sociedad que en algin momento se
vio involucrada con el cosido artesanal.

El registro verbal forma una contradiccién con
el receptor ya que la representacion del registro
verbal no tiene nada que ver con el texto debido a
la falta ortografica que se encuentra en el mismo;
los interpretantes tienen que observar la imagen y
el texto para comprender el juego de palabras que
se estd manejando; una vez comprendido, uno se
puede percatar de la intencidn del emisor, el cual
busca connotar por medio del registro verbal una
doble relacion en cuanto a la significacion de
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un valor de significacion; el cual solo la puede
dar una sociedad que en alguin momento se vio
involucrada con el cosido artesanal.

El registro verbal forma una contradiccion con
el receptor ya que la representacion del registro
verbal no tiene nada que ver con el texto debido a
la falta ortografica que se encuentra en el mismo;
los interpretantes tienen que observar la imagen
y el texto para comprender el juego de palabras
que se esta manejando; una vez comprendido, uno
se puede percatar de la intencion del emisor, el
cual busca connotar por medio del registro verbal
una doble relacion en cuanto a la significacion de
ambos elementos.

TIRAS DE POLLO

Relaciones entre los dos registros.- El registro
visual es bastante Ilamativo y detallado dentro de
la caracterizacidén, esta denota la pronta identi-
ficacion de los personajes; en cuanto al registro
verbal tiene un valor social bastante marcado, de-
bido a que solamente la sociedad mexicana puede
entender que la palabraTiras hace referenciaa la
policia; por lo que el significante del registro verbal
se complementa con el registro verbal.

Ambos registros quieren utilizar elementos que
se encuentran en la cotidianeidad de la sociedad y
utilizarlos para obtener una relacion estrecha con
los interpretantes; asi como también obtener una
lectura rapida y comprensible para la significacion
obtenga la respuesta correcta obtenida por medio
de los interpretantes..
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POLLOA LA JARDINERA

Relaciones entre los dos registros.- El re-
gistro visual hace una connotacién a la naturaleza,
a lo saludable, etc; el receptor puede hacer esta
relacion debido a que la jardinera forma parte de
una representacién simbdlica de un todo.

La interpretacion del registro verbal simple-
mente denota un platillo culinario realizado por la
sociedad mexicana, el cual es considerado saludable
por la implementacion de diversas verduras.

La significacion individual de los elementos no
dice mucho pero al leerlos juntos la intencidon
original se complementa haciendo la relacion sim-
bélica y verbal de ambos dando como resultado la
comprension y el entendimiento de dichos com-
ponentes.

POLLO HERO

Relaciones entre los dos registros.- El sig-
nificante del registro visual se encuentra en los
elementos externos empleados por el producto
(pollo), los cuales se identifican por la interaccion
inusual que tiene el pollo con diversos compo-
nentes.

Lo que se pretende representar con la imagen
es identificar a los juventud con el uso de un juego
que actualmente es reconocido por los jovenes;y
que de tal forma se identifiquen con la marca; de
tal forma adquirira un significado simbolico gracias
a la caracterizacion y representacion lograda por
los emisores.

El registro verbal utiliza un juego de palabras en
el que utiliza palabras del idioma inglés y debido al
uso que se le da el los receptores pueden hacer una
deduccién de lo que se quiere dar a entender.

Al leer en conjunto los dos registros inmedia-
tamente se puede realizar una asociacién y se
comprende que el anuncio va dirigido a un gru-
po social marcado; el cual solo puede percibir el
contenido.

N
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HAY PAVO

Relaciones entre los dos registros.- La parte
visual ha sido inspirada en modelos publicitarios
realizados por compafiias internacionalmente re-
conocidas; por lo que la lectura es limitada debi-
do a que se encuentra una linea marcada para la
interpretacion.

Los interpretantes son jovenes que se encuen-
tran envueltos con la tecnologia y por ende pue-
den hacer la relacion entre el anuncio original
y contrastarlo con el anuncio realizado para la
empresa mexicana.

Lo que pretende connotar el registro verbal es
que al decir repetitivamente el texto el interpre-
tante pueda hacer una asociacién con el anuncio
original.

Al leer los dos registros visuales se puede per-
cibir la diferencia con los anuncios precederos
realizados por la empresa; en esta campafa se
pretende llamar la atencion de los jovenes utili-
zando productos que se encuentren actualmente
en auge; asi que se busca introducir un producto
nuevo beneficidandose de factores envueltos dentro
un contexto social determinado.
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13 ) Zecchetto ,Victorino, Seis semidlogos en
busca del lector,p 27
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Bachoco se ha posicionado ante el publico debi-
do a que éste ha logrado mantener una conexion
con la sociedad mexicana, lo cual les ha permitido
evolucionar de una forma positiva ante los inter-
pretantes de sus anuncios.

Mantenerse en un perfil alto es bastante dificil
pero esta empresa ha sabido explotar la cultura
y lenguaje de los mexicanos lo cual no es nada
sencillo.

Para poder comprender porque sus campanas
son exitosas se analizaron los elementos graficos
(visual y textual) que se emplearon para cada anun-
cio; de igual forma se analizé el contexto optado
para cada uno de éstos.

Al obtener un mayor entendimiento sobre el
tema y conceptos que ahondan en los anuncios se
puede comprender el porqué se ha obtenido una
respuesta Unica por parte de los espectadores;esto
se debe a que se te tiene perfectamente definido
el publico al que se desea llegar.

Teniendo claro este punto se puede implementar
una estrategia de codificacion la cual es crucial
para que una campafia cumpla con su cometido
debido a que ésta apela a puntos estratégicos de
los interpretantes; estos puntos se dividen en tres
niveles:

. Nivel cognoscitivo
. Nivel emotivo-afectivo

. Nivel interpersonal

El nivel cognoscitivo apela a obtener el cono-
cimiento que la audiencia posee sobre el signi-
ficado de algo. En consecuencia al efectuar una
comunicacion para otros es preciso desarrollar
un codigo que permita que el mensaje pueda ser
comprendido.

Bachoco conoce el contexto social en el que
se encuentran los consumidores; por lo que esto
le ha ayudado a resolver dicho cédigo en que los
interpretanes se desenvuelven, de tal manera se

Conclusiones

[]puo”

s9uoisn

79



pueden crear mensajes llamativos y creativos
para el publico.

El nivel emotivo-afectivo apela a las emociones
del publico desde la calidez hasta el humor para
llegar a cualquier emocion es necesario que el
mensaje tenga un significado importante para los
interpretantes.

Los anuncios de Bachoco manejan el humor éstos
utilizan el calambur en sus mensajes por lo que
permite obtener una reaccion positiva debido a
que la mayoria de los mexicanos comprende éste
sentido del humor.

El uso de elementos actuales permite que la
marca se mantenga fresca y renovada esto permite
que los mensajes lleguen a un publico mas definido
como lo son los jovenes, Bachoco pretende posi-
cionarse con estos interpretantes utilizando cosas
que son de interés para este circulo social.

Una vez posicionado con el publico se pretende obte-
ner un lazo afectivo apelando a cosas o situaciones que
despierten emociones en los receptores; logrando esto
se espera obtener un reconocimiento mas rapido con el
simple hecho de recordar aquel anuncio que desperto
cierta emocion

El nivel de la simbiosis (estrecha relacion) se
fundamenta entre la relacion que tiene la comuni-
cacion y el comportamiento retoérico de la marca;
es decir que ambos toman una postura que permi-
te al espectador descifrar el mensaje que se estd
emitiendo en cada anuncio publicitario.

Los anuncios de Bachoco comunican diferentes
mensajes dependiendo el producto que se quiera
vender asi que este pretende influenciar al publico
con los elementos graficos aplicindolos retorica-
mente lo cual les ha permitido mantener y obtener
lazos emocionales con los interpretantes.

A partir del analisis que se realizo ha permiti-
do comprobar que la hipotesis planteada ha sido
comprobada.
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