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INTRODUCCION

En la busqueda para satisfacer sus distintas necesidades, el hombre ha logrado crear
diversas alternativas que no sélo favorecen su estllo de vida, sino que también busca
aquellas que van mas allé de su comodidad; por ejemplo: los miles de productos no
bésicos que rebasan las prioridades esenciales del hombre; tal circunstancia beneficia a
numerosas empresas interesadas en su beneficio econémico.

No hay que olvidar que estas emprasas, al tratar de mantenarse en cierto nivel
de la productividad mercantilista, comienzan a establecer necesidades prefabricadas,
que con la ayuda de la publicidad hacen que estos productos sean atractivos a la vista
del consumidor.

Es evidente que la publicidad es una forma peculiar de comunicacion, ya que
Eulalio Ferrer, autor de diversos libros de la materia, advierte la necesidad de realizar
una sinteals de todas las materlas involucradas en el rubro publicitarlo como la
Economia y la Polltica, entre otras. Aspecto que no se toma en cuenta en la realizacion
de ‘este trabajo.

Por el contrarlo, se considera una idea del mismo autor respecto a analizar a la
publicidad desde el punto de vista de su aplicacion, donde los elementos, las técnicas y
los mecanismos de convencimiento se presentan para desarrollar las metas

econdmicas que planean las compafilas.

De acuerdo a lo anterior, la publicidad amplia la participacion de los individuos en
ol mercado de bienes y servicios, mediante la comunicacién de mensajes persuasivos
difundidos a través de todos los medios y actos comunicativos. Entre ellos se
encuentran los comerciales de televisién, que captan la atencion de la audiencia por
medio de su creatividad, originalidad y manejo psicologico.

En México, la mayorfa de los comerciales de television han manifestado una

tendencia de proyeccion muy similar a la de otros paises, tal como proyectar una
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imagen jovial y fresca al televidente. Al presentarse de esta forma buscan no solo

vender, sino - entre otros objetivos - crear una identificacién del consumidor con el
producto, al promocionar éstos y mejorar asl sus ventas.

La etapa en el que el ser humano busca identificarse para construir su identidad
es en la juventud, que corresponde a la mayor parte de la poblacién del México actual.
De este modo se convierte en el mercado con més posibilidades de compra.

Seg(n los datos del instituto Nacional de Estadistica, Geografla e Informética
(INEGI), of sector menclonado constituy6 en el afilo 2000, el 35% de la poblacion de
México (de 16 a 29 afios), que equivals a una cifra mayor de 33' 634 860 habitantes, de
los cualas mas de 3' 026 885 viven en el Distrito Federal. El presente trabajo analiza
esta sntidad en el rango de edad de 20 a 24 afios (Crovi Drueta, 1897).

Durante mucho tiempo, el concepto de la juventud no parecia estar muy blen
definido, ya que no existia el interés por astudiario. En los dltimos afios se ha retomado,
y se entlende como un tema dificil de analizar debido a la diversidad y sobre todo a la
heterogeneidad de sus integrantes.

En este proceso se ha reconocido que la idea de la generalidad del concepto
menclonado entra en conflicto con la realidad del joven, pues se habla considerado que
solo se estudiaria de acuerdo al rango de edad y de los procesos biologicos.
Actualmente se ha abierto la posibilidad de analizario desde la conformacion de las
culturas juveniles, al contemplar que los jévenes al reunirse en grupos se identifican
entre ellos, permitiéndoles construir su propia Identidad. Asl, mas alla de alguna
definicién, el estudio de la juventud ha empezado a valorarse desde este sentido.

En México, bajo estas estadlsticas, las investigaciones se han centrado en la
problemdtica que viven los jévenes. Esto se ha mencionado particularmente en loa
resultados sociales, como los de Delia Crovi Druetta, en los que declara la presencia de
una crisis y una presion cotidiana determinada por factores sociales, psicolégicos,

econ6micos y de salud.
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La falta de empleos, de seguridad, de actividades recreativas, de comunicacion,
la desintegracién famillar, el consumo de drogas, alcohol, enfermedades de transmision
sexual, entre ofros, originan conductas que contribuyen con la carencia de
comunicacién, empatia y paciencia en los jovenes, en especial los que viven en el
Distrito Federal, debido a que se les identifican otros factores como el demogréfico, que
acreclenta la problemdtica y la presion por encontrar trabajo, continuar con los
estudios, tratar de sobresalir en la socledad y obtener una imagen en algunos casos.

Frente a esta situaclén, las culturas juveniles que viven en el Distrito Federal
ayudan en algunas ocasiones a confrontar esta realidad, construyendo asociaciones
juveniles para la formacién ciudadana (sexual, de salud integral, psicoldgica y
educativa), como por ejemplo: EL GALERON, CODESEX, JOVENES LIBRES,
JUVENTUD POR NEZA, JOPSIN, y OLLIN, que son apoyados por el Instituto Mexicano
de la Juventud. Sin embargo, en otras ocasiones los jOvenes se rednen para la venta
y/o consumo de drogas, robos y violaclones, en casos extremos.

En esta cludad, la mayorfa de las culturas juveniles y sus integrantes, prefieren
satisfacer sus intereses inmediatos sin importarles los acontecimientos sociales,
ejemplo de ello es el proceso electoral del pasado 8 de julio, en donde se manifesté el
abstencionismo. En tales Intereses se encuentra su relacion con los medios de

comunicacion y con el consumo.

Por sus cualidades de crecimiento y de empleo cotidiano, la television ha logrado
sobresalir entre los medios de comunicacion, a excepcién de la computadora que no se

encuentra hasta este momento en el uso de las mayorias.

Como ya se ha menclonado, Ia televisién se apoya en la publicidad (comercialas)
para obtener el consumo y con ello, mantenerse vigente. Es netamente comercial, y su
relacion con los jovenes es la del entretenimiento y la de la informacién que les ofrece.

Aunque cabe sefialar que el primero es con el que tienen mas afinidad.
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Al transmitir los intereses de las televisoras y la publicidad, los spofs producen

meansajes, imagenes, colores, y sonldos, que incitan al consumo. Sin eambargo también
proponen la aceptacién de conductas expuestas en ellos, como por ejemplo vestirse de
una forma en especial, asi como sefialar a la aociedad su estado actual, donde ias
agresiones, falta de empatia,... son el material cotidiano.

En comparacién con los programas de larga duracion, tienen la habilidad de
proporcionar mensajes e imégenes sugestivas, de ficil absorcion a la vista v a la

comprension de los individuos.

Los elementos que utilizan para su presantacion en televisién son los sigulentes:
ol color, la mdsica, loa efectos sonoros, (os sllencios, el texto escrito. También manejan
técnicas propias de la publicidad como lo son el desplazamiento de la camara, las
tomas, las interacciones de imAgenes con palabras escritas y sonidos, los géneros,

estilos y tonoa.

Existen a su vez, los mecanismos de convencimiento que funcionan como
seduccion de las emociones, entre éstas se hallan la persuasion, ef manejo de los
valores, y otros que son importantes y que participan en la construccion da comerciales
como son los que se realizan para las compafifas de Coca - Cola, Paepsi - Cola, Nestié

y Kellogg's.

Tales empresas 8e han tomado en cuenta para la elaboracion de este trabajo,
concretarnente las marcas Seven up, Manzana Liff, Crunch y Com Pops, ya que sus
spots en television son dirigidos a los jovenes, y contienen los elementos, técnicas y

mecanismo de convencimiento mencionados.

Cabe destacar que fueron videograbados en el canal 5 de la televisién mexicana
el dia sabado 15 de junio de 2002 a las 16: 00 horas.

Es asl que el presente analisis tiene la siguiente hipétesis: las representaciones

que se emplean en los spots contienen elementos, técnicas de publicidad y
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mecanismos de convencimiento que ayudan a identificar los gustos, las situaclones

sociales y preferencias de cierto sector juvenil que vive en al Distrito Federal. Por lo que
el objetivo principal es proporcionar aquelias caracteristicas para atraer la atencion de
{os jovenes.

Es un andlisis de contenido donde se encuentra uno de los tipos de estudio
metodolégicos, el deacriptivo, que sirve pama “analizar cémo es y se manifiesta un
fendémeno y sus componantes” (Hemandez Sampileri, 1997, Pag. 58-73); en este caso
se realiza una axpogicion de los slementos que ae van a utllizar durante el andlisis. Sin
ambargo, también argumenta el porqué de esta seleccién y la direccion conlaquava a
efoctuarse; es decir, la publicidad televisiva inclinada a los jdvenas que viven en &l
Distrito Federal. Como primer término se analiza (capftulo 1), la publicidad, su concepto
y au parmanencia en México, con ayuda de autores reconocldos como Eulalio Ferrer,
Romeo Figueroa, Victor M. Barnal Sahagun, entre otros, ‘

En los capitulos 2, 3, 4 y 5 se estudia en cada uno, un comercial, cuyo orden es
ol siguients: 2. Seven up, 3. Manzana Lift, 4. Crunch de Nestiéy 5. Com Fops, dentro
de los cuales hay diez puntos que denotan sus caracteristicas principales.

Estos puntos aluden al ejemplo que nos da Joan Ferres en su libro "Televisién y
educacion”; que esta orientado en la necasidad de un andlisis critico hacia la publicidad,

principalmente en los spofs de telavisién.

De este ultimo, se ofrecen dos tipos, uno dirigido a alumnos que poseen cierto
grado cultural (medio superior y superior), y el otro dirigldo a los que inicilan su
aprendizaje como los estudiantes de la primaria. El primero es el que se utiliza en este
trabajo ya que contiene elementos que invitan a una reflexién formativa. LiAmese de
osta forma a la manera de comprender y analizar con bases psicologicas, samanticas y

narrativas a los comerciales.

En el capitulo 11. Propuesta metodolégica para el analisis critico de la publicidad,
del libro de Ferrés se encuentra dicha propuesta, que en su interior (dividido en ocho
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pasos), y en algunos casos forman parte de este astudio, Son actividades escritas que

deben realizarse.

En el primer apartado (1. Punto de partida) cuestiona al lector sobre su opinion
en la publicidad, y sl de alguna manera se siente influenclado por el spof que ha sido
transmitido (sl ha sido motivado o seducido).

Posteriomente (2. Producto y destinatarios) puntualiza el estudio del producto
que promociona el spol, la marca que lo maneja, la ventaja que mantiens sobre Ia
competencia, y a qué tipo de personas esta dirigido.

En el tercer punto (3. Tipo de publicidad) determina desde qué perspectiva se va
a utilizar el tipo de publicidad, por ejempio sl se trata del tratamiento del producto
(presentacién y cualificacién), de la campafia (tipo de campafia) y del modelo
comunicativo (donde se contempla el régimen de discurso, de relato y del mixto).

En el cuarto (4. Andlisis namativo) se contempla el desarrollo de {a narracién, en
el que se pide analizar la acci6n, los personajes y el entoro. El quinto se reflere a los
sistemas de persuasion que aluden a las técnicas publicitarias para tratar de convencer
0 conmover por medio de sensaciones o razonamientos al televidente, su precisién es
requerimiento de la autora.

En el sexto sa encuentran las figuras retdricas utllizadas, de las cuales su
ubicacién es también un raquerimiento, ya que de ellas se observan las significaciones

visuales y textuales del comercial.

Los valores promocionados ocupan el séptimo lugar, donde se pide su
localizacién, y el porqué de su presencia en el mensaje publicitario. En el octavo se
anuncia como el tratamiento formal, en el que la imagen, el texto formal, la masica y los
efactos sonoros son el objetivo a estudiar, para ello se cuestiona sobre al tipo, el uso o
la aplicacion. Por ultimo se hallan las interacciones, en las que se establecan las

relaciones imagen - imagen, imagen - palabra, imagen - musica, Imagen - efectos
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sonoros, palabra - masica,... El objetivo de este punto es su andlisis, asl como el

detectar que tipo de estilo y tono que utiliza el mensaje publicitario.

En este trabajo, la propuesta de Joan Ferres se utiliza al seleccionar aquelios
slementos que ayuden a determinar al estudio en diez puntos. Como primer término se
elimina todo aquello que motiva una opinién subjetiva, como por ejemplo cuando se
pregunta si @s del agrado o no,

Como segundo término, se plantea un andlisia general para situar al spot en el
contaxto de la televisién, para ello se describe al producto, a su empresa y la historla de
esta ditima.

Una vez situado, se menciona el tipo de personas a las que se dirige; con ello, se
plantea adecuadamente si la clasificacion de la publicidad comesponde al de los
conaumidores. Asi, junto con el tipo y la categoria se exponen los propésitos de la
compatita. '

Con lo anterior se describe de forma general y en imégenes la historia del spot,
Ya que ayuda a localizar sus caracteristicas, como son: los slementos, las técnicas, los
mecanismos de convencimiento, los valores, las figuras retéricas, la creatividad y los
factores sociales y psicolégicos.

Cabe mencionar que dentro de los elementos se encuentran: el andlisis de lo
narrativo, (que contiene la accion, los personajes y el entorno), lo visual (colores), lo
sonoro (texto oral o didlogo, la misica, los efectos sonoros y la utllizacion de los
silencios), el texto escrito y el taxto oral. En las técnicas se hallan: la movilidad, las
interacciones, el género, el estilo y el tono. Los mecanismos de convencimiento

contienen: la persuasion y el manejo de los valores promocionados.

Por uitimo, en el capitulo 8 se realiza un andlisis general de los comerclales
involucrados, con la finalidad de indicar el apoyo de esta técnica en las invastigaciones
juveniles. Lo anterior desemboca en una representacion que obtienen estos
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comerciales mediante los elementos que utilizan hacia los jovenes, tal representacion

80lo s ubica en la parte que dan y no la que raciban de los jGvenes.

Este andlisis de contenido reine investigaciones recientes sobre los jovenes, su
situacion actual y su relacién con ks medios de comunicacién. Ejemplo de elias son las
de Eibar Sanchez, las del Instituto Mexicano de la Juventud en libroa como Jovenes

ingtitytos an México, del gobiemo del Distrito Federal con Aproximaciones a la
mmnﬂ.go_lumnw del Distrito Federal, y L# juventud en Ia ciudad de México,

argentino que realizd una investigacion llamada L os
con log medios, entre otros.




CAPITULO 1
1. Los spots de Televisién y los J6venes del Distrito Federal

En el presente capitulo se analizan las definiciones y la Importancia de la publicidad para
ubicaria como parte expresiva de la television. Especifica aquelios elementos, mecanismos de
convencimiento y técnicas que emplea para la representacion de la juventud espectadora.

Para su realizacion, se consideraron las diferentes investigaciones de campo reunidas
en esie primer planteamiento, en la que se muestra el incremento de la violencia juvenil y la
indiferencia a lo social en algunos cascs, que indican un punto delicado en la aplicacion de
los comerclales a analizar.

A la vez, se precisa las caracteristicas de este sector de Ia poblaci6n y la forma pecullar
en la que se relacionan con la publicidad y en particular con los spots de television.

Tales spofs, también se analizan y se establecen como una parte expresiva de la
television, que tienen la habilidad de proporcionar mensajes e imagenes sugestivas de rapida
absorcion a la vista y a la compresi6n de los individuos.

Desde aste punto de vista, el capitulo 1 sirve como antecedents a la necesidad de crear
otras alternativas de andlisis, que la ciencia social, an este caso, la clencia de la comunicacién
puede aportar para el estudio de los jovenes y sus culturas juveniles. Asl como también, para
ampliar el contexto de ia representacién, y de los comerciales que se analizan en los

siguientes capltulos.



1.1  Publicidad y spots de Television

Para satisfacer las diferentes necesidades del ser humano, los medios de comunicacién
desarrollan funciones persuasivas (como la seduccion al consumo por medio de iméAgenes
sugestivas), que contribuyen a la economia global; las cuales, relacionadas con la difusion del
bienestar social, personal, empresarial, comercial, sindical, etc., producen ciertos efectos en
los individuos como la violencia sexual y |a falta de empatia.

Elogiar la bellaza humana, resaitar la Individualidad como factor bdsico de la
independencia, realzar aigunos valores tradicionales de la costumbre y reinnovar otros no
utilizados por los medios, son algunas caracteristicas de la publicidad que sjercen importancia
en el hombre. La publicldad en los medios de comunicacién, proporciona que estas
caracteristicas sean encaminadas bajo preceptos o lineamientos marcados por las empresas
para obtener gratificaciones econémicas.

Segin Eulalio Ferrer Rodriguez, autor de diversos libros, nos menciona que para
encontrar una definicién de la publicidad, es necesario _realizar una sintesis de todas las que
existen sobre ella; ejemplo de éstas es la de Roberto Marafioti donde declara que "la
publicidad puede definirse como una semintica social orientada hacia un solo significado que

es el mantenimiento del sistema.

Desde el punto de vista semiolégico, esto es, desde una perapectiva que se esfuerce
por comprender los mecaniamos mediante los cuales dotamos de significado al mundo que
nos rodea, importa poner de relieve, una vez mas, que no son los objetos como tales los que
$0 consumen, sino los sighos de que ellos son portadores y que la publicidad se encarga de
consolidar™'

También se encuentra Armand Matterlat, que la define como "el fundamento de la
competencia en el mercado (market place), estimula el desarrollo y la innovacién, hace posible
el aprovisionamiento de bienes y servicios a bajo costo, antes demasiado caro para el

' Robarto Marafiot. Lof bliicidad , Edit. Biblos. Buenos Alres Argantina, 1693

Pag..200
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mercado. La publicidad, finaimente, aporta su contribucién esencial a la financiacion de los
medios. ™

Otro ejemplo es la opinion del psicélogo, Roger Mucchielli, quien menciona que en la
publicided "se trata de atraer al cliente hacia el vendedor, que es el objouvo fundamental y
permanente... ">

Entre ellos también se encuentra Romeo Figueroa, escritor mexicano que |a describe
como “una palabra que explica literalmente la calidad de hacer publico un mensaje, un
propésito, una Intencién.*

Aunque existen diversas definiciones de la publicidad, para Eulalio Ferrer, el realizar
una sola que contemple todas las ramas de lo social tamblén podria ser arriesgado al
consideraria incierta; en otras palabras, al ser analizada como un producto omnipresente para
el hombre, atraviesa por cambios constantes de ajustes referentes a la tecnologia, economia,
politica y social, donde la blisqueda de la satisfaccién de necesidades y de preferencias
transforman la estructura de su aplicacién.

Por lo tanto, al seguir las aportaciones de Eulalio Ferrer y considerar las definiciones de
diferentes autores como Roberto Marafioti, Armand Matterlat, Roger Mucchielli y Romeo
Figueroa, anteriormente citados, el tema del presente trabajo se analiza desde la perspectiva
de su aplicacién. Aunque cabe sefalar su importancia, la definicién de la publicidad es como
bien menclona el autor en su libro "La Publicidad", una “"realidad piramidal”, pues las
aportaciones de los analistas "se acumulan una sobre otra” y carecen de actualidad al no
ajustarse a las condiciones cambiantes, lo que provoca que cada una de ellas no contengan

la suma de las diferentes ramas de lo social.

Ante dicha afirmacién, la aplicacion de la publicidad en la Telavisién se ocupa no sblo
del andlisis de los colores, formas, satisfacciones an la busqueda de identificacién e identidad,

* Armand Matteriat. Lg Dy P s, na Caoafia, 1991. Pag. 121
* Roger Mucchisih, MEMHMME&W Bibao. Espafia, 1977, Pig. 10.
* Romeo Figueroa. Comp hacer publicidad. Edit, Pesmon Educsoldn, Mindco, 1909, Pig. 21
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sino también del desarrollo de sus objetivos como son: llamar la atencién, aumentar la
demanda del producto, aumentar el prestigio de la empresa que lo promociona, venderlo,
incrementar su ganancia, fomentar el prestigio del gobierno actual y descalificar partidos
politicos, asi como realzar a otros.

La publicidad en televisién, puede proceder tanto de instituciones gubernamentales
como de empresas particulares que esperan beneficios de largo y / o corto plazo, pero todos
ellos se interesan por hacer llegar el mensaje correcto al piiblico indicado. Por ejemplo: puede
ir dirigido al consumidor, al comercio, a la industria, a profesionales o a otros grupos sociales.
Por lo anterior, segin el libro La Pyblicidad comerclal del autor Cohen, ésta ae clasifica en:

1. Publicidad para el consumidor.- Se refiere a la enviada a Individuos que no revenden la
mercancia. Pueden expresarse nacional y locaimente (tamblén mencionado como
menudeo). La naclonal se refiere no s6lo al caracter geografico que valora los Intereses
nacionales, sino también del destinatario a quien es enviado el mensaje. La local o de
menudeo se refiere a la difusién de una pequefia parte de la sociedad, como por sjemplo
las mujeres, los nifios, los hombres, los jovenes,... Un ejemplo de esto se encuentra en
la television cuando el canal cuatro de Televisa transmite spots exclusivos para el
consumidor del Distrito Federal, '

2. Publicidad industrial.- Es aquella que se expresa por medio de la difuslén de las
mercancias que son dirigidas a personas interesadas en la venta de materia prima como
el acero, etc. En ella se vende al mayoreo 0 menudeo; por ejemplo, la venta del camento

Tolteca exhibida en spots de televisién.

3. Publicidad comercial.- Tiene por objeto promover productos a personas dedicadas a la
compra venta de productos, bienes y servicios, como ejemplo se encuentra el libro
"Cémo iniciar su propio negocio" que es promocionado en el canal cuarenta de la
television mexicana, este spot esta dirigido a las personas que desean abrir su propia

ampresa,
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4, Publicidad profesional.- Se refiere a los profesionistas que pueden recomendar
productos o bienes en venta. En la televisién se encuentran comerciales donde se
anuncian universidades privadas que garantizan el éxito profesional,

En el presente trabajo, se analiza la del consumidor dirigido a los jovenes, Sin
ambargo, cabe aclarar que todas ellas, instan por el sentido de comercializacion para la venta
del algan producto o sarvicio.

Asi, para llegar a la realizacion de este objetivo, se aclara que la publicidad en
televisién se expresa por medio de mensajes publicitarios® que suslen mostrarse bajo los
procesos de audicién e invencion visual reflejada en iImagenes movibles, y se caracterizan por
ocupar el menor tiempo y/o espacio posible, y por atraer la atencién de la audiencla.

Los mensajes publiciarios se expresan en dos modos diferentes, el primero se
encuentra dentro de los programas como son las telenovelas, las series para niflos, para
adultos y adolescentes; y el segundo se halla en los spots®, donde son mas evidentes,
debido a que son directamente expuestos hacia el pablico. Su presontacién se derivade 3a 7
spots por bloque en las programaciones. Manejan temas y situaclones reales e irreales para
promover un producto o servicio; y utilizan colores y sonidos conmovedores que despiertan el
interds.

En relacién con los diferentes medios de comunicaci6n, los comerciales de television
desarrolian més la técnica de la elaboracién al afiadir a la tecnologia y otros elementos
propios de la publicidad como es la persuasion visual. Por tal caracteristica y los costos que
ello produce a las empresas que desean promocionar el producto o servicio, su duracién es
menor de 30 segundos, y su presentacién varia de acuerdo a la intencién de la empresa
fespecto a cada articulo; esto, independientemente de la funcién que ejerza en el mercado (la
venta). David Victoroff menciona que existen tres tipos de spots:

'Enhraducmmumano.mmmmMmmmmmhpmmm,m.
-;" lures).Son aquelios aen que No poBen |a virtud de ser directos & La vista del consumidor .
Low 3p0ty 0o elevision se considerinhn también en oste Tabajo 0OMO CoMerciaios.
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a) El primero se refisre al de aparicién o epifanico, el cual otorga al piblico el conocimiento
de un nuevo articulo en el mercado, por ejemplo, cuando una nueva presentacion de tintes
L'oreal se muestra ante la audiencla, lo hace con personalidades importantes del
espectéculo americano, con el objetivo de garantizar la atencién del televidente.

b) Elsegundo, llamado exposicién u ontolégico, que recuerda la existencia del objeto como lo
hace el refresco Coca — Cola, con el fin de obtener su establlidad econdmica frente a la

competencia.

¢) Y el tarcero, es el de atribucién o predicativo, que se refiere a enfatizar las cualidades de la
marcancia, como los aparatos para adelgazar, donde sus caracteristicas principates
anuncladas en television muestran sus resultados con comparaciones de una sola

persona.

De ahi qua una de las principales funciones de los spofs en una empresa, es lograr un
objetivo acorde a las metas planeadas por la organizacion. En estas metas, estan las del
alcanzar beneficios a largo plazo, la establlidad, el crecimiento econ6mico y la responsabilidad
social en glgunos casos, cuando exponen temas ambientales y condiciones que beneficien al

goblerno.

En definitiva, los spots de publicidad en televisién, como menciona Romeo Figueroa en
su libro Como hacer Publicidad, son un eficaz apoyo de la mercadotecnia, pues incrementa el
consumo de mercanclas en una estructura social y econémica consumista, en base a las
necesidades de produccidn y una clase social determinada. Sin embargo, también
desempefan funciones a nivel de mentalidades colectivas - culturales y sociales - necesarias

para que las empresas obtengan el éxito deseado, como "cuando contribuye a crear,
sustituyendo el resquebrajado sistema de valores tradicionales, una tabla de nuevos valores
que ahora seran clave: la felicidad, la juventud, la abundancia, el progreso y el ocio.

Paralelamente propone patrones de conducta acorde a estos nuevos valores y por

ul

consiguiente moldea el estilo de vida tipico de nuestra civilizacion"’. Algunos cientfficos

7 Evtatio Ferrer. La pubiicidng. Edit. Trikas. Mixico, 1989, Tercers Edickin, Pig. 25



7

sociales plensan que los comerciales de telavision tienen también una funcion psicolégica, que
se encarga de llenar el vaclo sentimental creado por Ia religion y las ideas politicas que
provocan discusiones y controversias en el ser humano.

Los valores clave que establecen los spots - como menciona David Victoroff- son
satisfacciones que el hombre busca cubrir, debido a que las empresas publicitarias los
presentan como sistemas necesarios de subsistencia, rebasando el sentido primario de las
prioridades bésicas del individuo como son el comer, el vestir, y el dormir, sustituyéndolo por el
comer saludablemente, vestirse y dommir bien; en otras palabras, proponen la venta de
nacesidades convertidas en suefioa e llusiones para lograr la salud, la felicided, la juventud, ia
abundancia, el progreso y el oclo,

Es por ello que para las empresas es importante garantizar en el ser humano el proceso
de identificacién, y de la identidad social e individual con el producto que se promociona; ya
que de ello depende el éxito de cada spotf. Es decir, sl el individuo no se siente identificado
para alcanzar su felicidad, salud y demés elementos ya mencionados; y no sigue los habitos
de consumo que le impone el comercial, éste fracasard, pues no generaria el placer ni la
satisfaccion que busca el hombre, y por consecuencia no consumiré el producto.

La identificacion se presenta en un atributo de un sujeto a ofro que se encuentra en e
inconscients, asimildndolo como un camino y una meta a seguir; como cuando un joven se ve
refiejado en un spot al sentiree involucrado en los acontecimientos o situaciones que se
plantean. La identidad, en rasgos muy generales, es aquella condicién en cuyo curso se
establecen los limites individuales de cada persona a las que se vinculan condiciones de

personalidad y de experiencia vivencial.

Mas alla de los elementos perceptibles de la identidad individual se encuentra la familiar
y la social, pues en ellas se presentan otras estructuras (como la escuela, grupos de
amistad...), en donde también la identidad individual se hace presente,

Es por ello que el empresario, gracias a las técnicas de la mercadotecnia, de las

investigaciones sociales y psicolégicas, obtiene el conocimiento exacto para entender que no



@s &l - como bien menciona Eulalio Ferrer Rodriguez en su libro Publicidad- el que impone la
soberania de sus preferencias y de sus satisfacciones, sino que es el consumidor quien las
define y obtiane de allas su beneficio para vender.

Es una reciprocidad donde los empresarios, a través de sus publicistas y medios de
comunicacion, producen ideas al consumidor, el cual las asume, pero a su vez es el mismo
consumidor quien altera o desarrolla ideas propias que son observables para su manipulacion.

El presente trabajo se ubica en la Ultima parte de esta relacién, y por medio de un
andlisis de contenido, se obtendra la representacién de un mercado determinado.

En dicha representacion que pretenden establecer las empresas, utilizan habitos o
sistemas de costumbres, y se presentan tanto en los programas de larga duracién como en
los spots. Sin embargo, los spots, en comparacién con los programas de larga duracién, tienen
la habilidad de proporcionar mensajes e imagenes sugestivas de répida absorcién a la vista y
a la comprensién de los Individuos, afiadiendo elementos que se utilizan en su presentacion.

Entre los mas caracteristicos se encuentran: el color, la movllidad, el simbolo, la forma,
el sonido, el texto escrito y fa intenclonalidad; de los cuales su definicion 80 apoya en el

Diccionario de la comunicacién. Dirigido por Ignacio H de la Mola. Tomos 1y 2, editorial
Paraninfa, Madrid Espafia y de las aportaciones de José Saborit:

A. Signo: es una entidad que permite proporcionar un significado al proceso de la
comunicacion.

B. Simbolo: representa un concepto intelectual o moral a través de imdgenes, figuras o

sonidos abstractos que representen ideas y oplniones.

C. Color: es la sensacién como resultado de la estimulacién de la retina que incita al cerebro a
responder a sus efectos visuales; por ejemplo el color verde, que tiene un efecto calmante
y relajante. El color es un factor de gran realce publicitario que contribuye en desarrollo

tecnolégico audiovisual.



D. Movilidad: es el movimiento de la camara en donde se encuentran: "la de |a realidad
filmada, el de la camara - |a estitica, la panorémica, el deaplazamiento o acercamiento de
la cimara (conocido técnicamente como zoom ) y la cadencia de toma - normal (26
fotogramas por sagundo) aceleracion, realizacion, foto a foto, foto fija, etc.™.

E. Forma: referente a la estructura del mensaje publicitario con la finalidad de distinguirse de
los demas spofs.

F. Sonido: el sonido en el spot de television se divide en cuatro categorias: la palabra, la
misica, los efectos sonoros y los silenclos:

+ La palabra: se caracteriza por ser representada en o spot por slogans y por la voz en
off. La primera se refiere al anuncio oficial establecido por el publicista para causar
impresién. La voz en off, s un texto hablado fuera de la imagen proyectada en el
anunclo.

¢ La masica: es utilizada para proporcionar la estancia adecuada a la situacién deo un
comercial; es decir, es la motivacién de un ambiente adecuado a las circunstancias
establacidas por el publicista. Puede acompafiar & un comercial en su forma clasica,
contempordnea, maderna, electrénica, popular ¢ no popular.

+ Los efectos sonoros: son creados con el fin de dar intensidad e impacto al comercial
publicitario. Pueden ser creados en el proceso de edicién.

« Los silencios: su aplicaclén eirve para causar impacto o desconcierto al pablico

televidente. Son poco comunes en el desarrolio de un spof.

G. Eltexto escrito: el texto escrito, el logotipo o la marca del producto en corta extension son
sobrepuestos en la imagen para generar particularidad y detonacidn en el comercial de

* Joss Sabori. Lp imaoon Pubbckaria on Toktvisin. Edil. Cébedra skino @ imagen. Madrid, 1968, Sagunda Edicion. Pig. .54
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television. El color contrasta a la imagen del comerclal, generando que la vista del
Individuo sea atralda hacia el texto, logotipo o marca anunciado.

H. Intencionalidad: direccion del mensaje publicitario correspondiente al del lanzamiento del
producto y al reforzamiento de otro.

Estos elementos son los mas caracteristicos de los comerciales en televisién. Sin
embargo, existen otros que de Igual importancia ayudan al entendimiento de la formacion de
un spof como son: el tipo de spols que se manejan, el tipo de producto o servicio que se
anuncla, tipo de destinatario, las categorias que lo conforman, estructura narrativa o de relato,
creatividad, tipo de personajes, el entorno, técnicas empleadas para la persuasion, tipo de
participacién emotiva que utllizan, figura retérica empleada, valores promocionados, el estilo,
sl génaro, el tono, el texto oral y el logotipo.

A continuacion se explican dichos elementos, de los cuales su definicion estd apoyada
en ol libro de Joan Ferres, Televigidn y educacion:

I. Tipos de spots: el primero es el de aparicion o epifanico, el segundo exposicion u
ontolégico y el tercero es el de atribucion o predicativo, anteriormente mencionados en este
capltulo.

J. Tipo de producto o servicio que se anuncia: es el objeto o trabajo afin, cuya funcion en el
comercial es la venta. En al se observan sus caracter(sticas generales y particulares para
resaltarlas 'y convertirlas en cualidades necesarias para el consumo.

K. Tipo de destinatarios: son aquellos individuos donde la empresa esté interesada en vender.

En este andlisis son los jovenes y sus culturas a quienes se estudian.

L. Categorias que conforman el spot. son aquellas formas (del modelo comunicativo) con las
que el spot se expresa. La primera trata de un discurso, que convertido en mensaje,
demuestra en forma verbal las caracteristicas del producto o servicio en venta.

Generalmente se utiliza un personaje frente a las camaras hablando en primera persona.
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El segundo, es aquél ubicado en una anécdota o relato, donde el 6bjeto 80 encuentra en
posicién frontal con respecto a las camaras, el texto puede ser en voz en off 0 con
personajes. El tercero, es una mezcla de las anteriores (discurso - relato) y puede
presentarse bajo diferentes historias cortas.

M. Estructura narrativa y relato: existen diversas teorias sobre estos dos conceptos, pero en
general, la estructura narrativa es la forma en la que se desarrollan los sucesos,
permitiendo a au vez el descubrimiento de las causas y efectos del producto y sus
reacciones, como lo menciona Joan Ferres. El relato se refiere a un discurso narrativo de
uno o varios acontecimientos reales o ficticlos®; y se compone de los sigulentes elementos:

e La sccién: es el desarrollo de la idea, puede sor de acuerdo a las categorfas del
comercial ( relato, discurso o mito ).

+ Personaje (s): tiene rasgos definitorios como la adad, género, profesién, clase social,
etc., y puede adquirir ciertas caracteristicas en su comportamiento que proporcionen
al comercial |a creatividad que los publicistas desean.

« Entomo: el entorno, asl como el personaje tiene rasgos definitorios, como el estado
natural, el urbano, el rural, si es alegre y divertido, etc.

N. Creatividad: puede definirse como la expresién de la idea planteada que difiere de las
demas por sus caracteristicas particulares; esto es, en la forma original en la que se
plantea la accién, el tipo de personajes que manejan y el antorno que los rodea.

O. Técnicas empleadas para la persuasién: son también medios de los que se valen los
comerciales para vender. Se refieren a la sublimacion (la sustitucidn del texto por
simbolos), al recurso de la fama (si es un artista o personaje importante de la television), el
efecto sorpresa (es una situacién no esperada por el raceptor) y la seduccién por medio del
personaje (se refiere al atractivo fisico del personaje o de sus acciones). La persuasion

¥ efr. Monica Janel Carrito Hemindaz. Andilsl 0 n v pICan:
de Hicenclsture wn Clencies de b comunicacion, MﬁdcoDF quu.dd.cmpdmcuysw- UNAM 2002), Pag 45
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puede ser directa a base de discurso textual u oral, o indirecta a base de simbolos en
imagenes.

. Participaclén emotiva: para los publicistas es neceaario aplicar ciertas caracteristicas
psicolégicas para que el individuo se sienta reflajado en la trama de un comercial, como
son la identificacion y la Identidad, explicados anteriormente.

. Figuras retéricas: entendiendo a la retérica como el arte de la palabra, los publicistas, de
acuerdo a su destinatario, la utilizan para embelesar y proporcionar sentido al comercial.
Asl Georges Peninou, en las palabras de Joan Ferres, indica la existencia de algunas
figuras retdricas que utlliza la publicidad:

1. " La esencia: exaltecién o sublimacién de algunos aspectos fundamentales del
objeto anunciado; bisqueda de la cualidad primordial, extirpando totaimente el
marco. -

2. La metifora: comparacidén implicita en la que se eliming e termino real:
sustitucion del objeto por la cualidad que se le afribuye.

3. La metonimia: designacion de un elemento por otro que mantiens con & una
relacion de causa efecto, efecto - causa, continente - contenido, concreto -
sbstracto, materia - objeto, significante - significado...

4, La sinécdoque: designacion del‘todo por la parte o de |a parte por ol todo; forma
especifica de metonimia.

5. La redundancia: repeticion deatinada a potenclar la comprension y la fijacién del
mensaje.

8.  La paradoja: contradiccién aparente con la intenclén de provocar el impacto

7. La elipsis: supresion de un elemento Importante del mensaje con la intencién de
hacer notar su desaparicion. )

8.  El pleonasmo: acumulacién Innecesaria de términoa redundantes para facilitar (a
comprension,

9. Lahipérhole - litole: deformacidén de la realidad mediante la exagaracion.

10. La antitesls u oposicidn: presentacion de un objeto relaclonade con otro que le
@3 contrario, con una clara intencidon comparativa.

11.  La pemsonificacién: atribucién de cualidades humanas a un ser inanimado (por

ajemplo a un prv.:»ducto)"10
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R. Valores: en los spots son considerados como esperanzas o metas utilizadas con la

finalidad de alcanzar una satisfaccién personal o colectiva. Entre ellos se encuentran: la

felicidad, la libertad y la tradicién. Cabe destacar que también existen otros que aun no
siendo valor'' se interpretan como tal. El lujo, el placer, la novedad, la moda....

S. Género, Estilo y Tono: el primero se refiere al tipo de género cinematografico que se
presenta en el spot: sl es de suspenso, misterio....El segundo, trata de la pressntacion
roméantica, humorlistica o cientifica y comprobable. Y el tercero, es la forma en la que se

expresa, si es agresivo, alegre, etc.

T. Texto oral: el texto oral se difarencia del escrito, pues as en realidad el dialogo que utilizan
los personajes para desarrollar la historia del spot.

U. Logotipo: es la forma particular que toma una palabra o una idea escrita, sirve como
elemento para descifrar la intencionalidad de la empresa, que es el consumo, por medio de
colores, formas, tipo de letra, etc.

Para la aplicacién de estos elementos existen técnicas que contribuyen a la formacién
del comercial, como son los encuadres o desplaramiento de la camara, ejemplo de ellas son

las siguientes:

« Big close up: es la realizacion de la toma hacia la cara, alguna parte del cuerpo o al

logotipo de la marca

+ Medium shot: se refiere a la toma que va desde la parte superior de la cabeza hasta

las rodillas.

« Panordamica: es aquella que logra capturar la mayor parte del escenario donde se

realiza el comercial.

1% Joan Ferrés. Tolevigion v educacidn. Edit. Ediciones Paidos, Barcelona - Espafia, 1994, Pég.163 -164
"' El vador se mterprelard como una cuslidad efercida por el hombre en la sociedad para ta satiafaccion de la misma y del hombre como ser
Indhvidual,
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+ Tigtht Shot: consiste en |a toma an detalle del objeto en venta.

Por sus caracteristicas y el modo en los que son empleados dichos elementos, junto
con los valores que posee el ser humano y sus necesidades sobre aprovechadas por las
empresas, las aplicaciones de la mercadotecnia y la tecnologia, el spot de television provee la
satisfaccion individual que el consumidor trata de hallar, en especial loa jovenes; sector de la
poblaciéon que intentamos estudiar.

En México, el comercial de television, como en los demds paises, depende del
presupuesto de las empresas, donde generalmente se utiliza mds de la mitad del porcentaje
para su realizacion, aunque en él, se djvide para las distintas promociones, campafias
publicitarias en los diferentes medios de comunicaclén,

En comparaciéon con otros paises, |a inversion que se realiza para el gasto publicitario
(asl se denomina el presupuesto para el gasto en la publicidad) en las empresas mexicanas,
es menor que en otras, como en el caso de las de Estados Unidos de América, aunque no
deja de ser relevante. Ya en nuestro pals los spots de telavisién, y en general la publicidad,
representan un excedente econdmico, cuya importancia varia en dos vertientes: a) como
generador de empleos para la sociedad en las distintas agencias que existen en el pals, factor
importante en la actualidad debido a los altos indices de desempleo y b) en la fuga de divisas
por la entrada de agencias internacionales que abarcan cierto porcentaje de ese excedente

econdmico.

En la generacion de empleos, algunas agencias mexicanas de publicidad por su
nacasidad de captar a clientes importantes y establecer un crecimiento activo sin altos costos,
contratan a poco personal capacitado para realizar trabajos complejos, y a gran cantidad de
personal no capacitado para realizar trabajos de facil ejecucién como es en el area de
telemarketing. Lo que lleva como consecuencia una baja productividad y una falta de
comunicacion organizacional para sus efectos; Impidiendo asi un desarrollo de credibilidad
para los clientes en cuestion y un alto porcentaje de desempleos de personas capacitadas.



15

En relaclén con la fuga de divisas por la entrada de agenclas de publicidad
internacionales a México, es un hecho poco estudiado pero relevante. Victor M Bernal
Sahagun fue uno de los primeros clentificos sociales que examinan tal problema; en su libro
Anatomia de la Publicidad en México, en el cual no sélo habla de este proceso, sino también
de lo que conlleva el manejo de la publicidad, sjemplo de ello es el aumento del control y
dominio del consumo en el pals (por parte de las empresas exiranjeras), fortaleciendo a
compafifas nacionales para su beneficio capitalista. Otro ejemplo es que contribuyen al
aumento de pracios en productos y servicios extranjeros, lo que representa mﬂs gasto para la

persona que lo compra.

Por lo anterior, como menciona Carola Isabel Garcla Calderén "la publicidad ha llegado
a ser hoy en dia un soporte bésico de los medios de difusion..."", en donde el mercado "refleja
una concentracién en tomo a quienes ge anuncian y aportan la mayor parte de la inversion
publicitaria y la conformacién misma del espacio telavisivo, radiofonico y editorial™*,

Existen otros autores que fratan este tema y la importancia de los medios en relacién
con las empresas y su publicidad como agentes importantes en la toma de decisiones
econémicas y politicas del pals. Sin embargo, el trabajo realizado en esta Tosls no abarca
oste aspecto, pues s6lo analiza el contenido de los spots dirigidos a los jovenes que tiene el fin
de servir como herramienta al estudio de lo juvenil.

Es asi que en México, los medios de difusion contribuyen en el control y aumento del
consumo en el pais, sirviendo como herramientas de convencimiento a empresas extranjeras

que buscan permanencia politica y crecimiento en el excedente econémico.

Hay que mencionar que este tipo de empresas en la actualidad realizan estudios de
mercado para la elaboracién de sus propios productos y comerciales debido a la complejidad
de culturas existentes en el pals. Aunque todavia utilizan spols extranjeros porque en ellos se
muestran las similitudes de costumbres, conductas, habltos que existen en el ser humano, tal

y como se muestran en los elegidos por esta autora.

2 Carctn issbel Garcia Calderon, E1 poder de s Pyblicidad en Maxico (Tesis de hcenciatura en Clencias de la comunicacion, Midco, Facuttad
de Clenciss Polfiices y Socisies. UNAM,1968), Pag. 88
" ibidem. Pég. 66
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1.2 Situacién de los jSvenes en el Distrito Federal bajo la perspectiva general de dos
formas de Investigacién en las culturas Juveniles

El concepto de la juventud ha cobrado importancia en los Gltimos afos en el acontecer social,
econdmico y politico de México, sin embargo, es todavia un campo poco explorado, debido a
procadimientos que segun el Instituto Mexicano de la Juventud se reflejan "tanto en el &mbito
académico como en los que implementan las politicas dirigidas a los jovenes™™.

También menciona, que al ser clasificada por un rango de edad refleja poco de la
realidad, al considerarla como unidades de intereses comunes. Por ello, la clasifica desde
identidades grupales como son las comunidades y los grupos sociales juveniles,
contemplando la edad de 15 a 29 afos, de cualquier sexo, escolaridad y clase soclal.

~ Se puede considerar en términos generales como "una construccion social y cultural.
Se desarrolla a través de ejercicios vitales generados en una etapa de la vida humana,
delimitada por un lapso cronolégico mids o menos general, enmarcada por caracteristicas
psicosociales y culturales orlentadas a cambios y contrastes,”'>. Sin embargo, més alla de
esta definicion y clasificacion, los sefiala como culturas juveniles que se refiere al modo en
como los jovenes expresan sus experiencias y estlios de vida ante la socledad, basandose en
una misma conducta y habito colectivo generacional.

Las culturas juveniles poseen la caracteristica, de ser histéricamente construidas y sin
ser analizadas desde su principio, su existencia se modifica en cada generacién de acuerdo a
la percepcion de la polltica, de la socledad, de la economia y otros factores propios de la
Historia. Otras caracteristicas son sus estados situacionales, en donde se definen dentro de
una socledad; es decir, el antorno que los rodea. También se encuentra la cambiante, donde
las significaciones de su existir cambian conforme la introduccion de nuevas ideas.

A su vez se hallan la transitoria, la que se produce en lo cotidiano, el imaginado y las
relaciones de poder. La primera es aquelia que se refiere al estado biolégico y social, donde al

™ Luts ignacio Sinchez Gomez. Jovenos dc0 1994-2000 EdK. Instiluto Medcano de la Juvenud. Mdedco 2000. Pig.14
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crecer y ampliar la concepcion de conocimiento, las ideas y significados se transforman hacla
la edad adulta. La segunda es la que se percibe dentro de las actividades reales, lo usual y lo
cotidiano. La tercera caracteristica tiende a dirigirse hacla las conductas relacionadas con la
telovision, la radlo, la masica, etc. Y la cuarta, es la que conlleva a las relaciones de poder
interno y externo de cualquier cultura juvenill.

Todas estas caracteristicas aplicadas en la formacion del concepto juvenil, ayudan a
aclarar el entorno y el cbjetivo por el cual se entlende la pluralidad y complejidad de las
culturas ya mencionadas.

Estudios realizados en el Instituto de la Juventud, declaran que existen dos formas de
anallzar estas culturas juveniles:

¢ La primera es en el ambito de las condiciones sociales, donde se observa el
astablecimiento de la identidad de cada individuo al respetar los derechos y las
obligaciones de cada grupo.

« La segunda es en ol ambito de las imédgenes culturales en las que intervienen los
spots de radio y television, los programas, y todo aquello que proponen los medios de
comunicacién junto con el de las artes (populares y de élite) y la misica para el
sistema de consumo, donde los jdvenes de los grupos admiten situaciones,

conductas, y productos promocionados por empresas interesadas en vender.

En el esquema del ambito de las condiciones sociales, los cientificos han analizado a
los jovenes desde perspectivas familiares, religiosas, de género, escolarizacion,
conceptualizacién de valores, de aspiraciones y expectativas, de relaciones Interpersonales,
desde su concepto de la procreacién, de utllizacién del tiempo libre, situacion en el trabajo,
del desempleo y la delincuencla, de la cultura, de la particlpacién polltica y social; todo ello con
la informacion de estadisticas proporcionadas por Institutos Nacionales como el Instituto
Nacional de Estadlstica, Geografia e Informatica (INEGI) en el caso de México.

Y Rosario Robles Bartanga y Glara Jusidman B. Lg
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Algunos otros cientfficos han realizado investigaciones basandeose en sus propias
encuestas y grupos delimitados como Eibar Sénchez Gonzalez, en la que comprobd la
necesidad de los jévenes hacia el consumo.

También existen analistas que los ven refiriéndose a los dos estudios, el primero para
apoyarse y proporcionar un plano general y el segundo para establecer y verificar el resultado
de su investigacién como el Instituto Mexicano de la Juventud, Delia Crovi Drueta, Verénica
Garcla Rueda, entre otros. '

En el Distrito Federal, las investigaciones sobre el 4mbito social en los jovenes, han
despertado poco a poco interés en los diferentes sectores de la cludad, donde se han
reafirmado los problemas que enfrentan. Como ejemplo se pronuncia, que las carencias y
riquezas que obtienen de su propio esfuerzo o el de sus padres son, sl ellos asi lo deciden,
objetos de deseo de mercados naclonales @ internacionales que bajo la imagen juvenil de
descarga motivaclonal, proporcionan atin més la unién de éstos con el consumo.

La falta de empleos, la desigualdad todavia presente de géneros, la inestabilidad
econémica que enfrenta el pals, la desercion escolar por falta de ingresos, los confiictos
intergeneracionales que propician la violencia, la desintegracién familiar, las adicciones, los
subempleos y trabajos temporales faltos de estabilidad, etc., son s6lo acercamientos de la
problematica de la juventud en la ciudad de México, teniendo como resultado conductas'® de
un alto indice de delincuencia, asesinatos, madres solteras, divorcios, suicidios, migracion

ilagal y fuga de cerebros.

Estudios relacionados, como el realizado por el goblerno del Distrito Federal en el afio
2000, comentan que las probleméaticas que mas afectan a los jévenes son las psicosociales y
ello se debe a dos razones: la primera por su falta de experiencia vivencial que difiere de |a del
adulto y la segunda por los aspectos sociales ya mencionados. Aproximaciones a la
problematica de la Juventyd del Distrito Federal.

Dhiﬂto Federal. Mé&xico 2000, Pag.: 6
Enwmd-ndoalacondumwnorupuumnullmuluodu'bvudouanduoodoungmpMooH
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En aquel estudio se analiza a los jovenes por sector delegacional, conforme &
entrevistas y jomadas de diagndstico participativo, con ello se parmitiria que el entendimiento
del joven fuera acorde al cumplimiento de su satisfacclén; por ejemplo, en la delegacion,
Magdalena Contreras se priorizaron los siguientes problemas segin la opinién de los
encuestados:

"Loa espacios de las colonias no se prestan a loa jdvenes.
Feita de vigilancia para que no haya invasion de dreas verdes.
Inseguridad de via Publica.

No se toma encuenta & los jOvenas en la delegacion,

La faita de informacién y educacion eexual*”.

o R WwN =

También se encuentran otras problematicas como:

6. Falta de empleo.

7. De educacion.

8. De Atencion famillar.
8. Otros problemas.

Otro ejemplo que exponen es en la Delegacion Iztapalapa, donde los jévenes
mencionan que los problemas siguientes son los més importantes:

*Problemas scondmicos - pobreza.

Faita de comunicacion.

Educacién

Faita de espacios sociales y culturates "'

AR =2

Como resultado de lo anterior, las conductas de los jdvenes pueden variar, como ya se
ha mencionado; tener falta de empatia hacla otras personas de su misma posicion,
refugidndose con los amigos y/o encerrarse en sus propias ideas. Por esta razén, y los

probleras planteados en asta investigacion, sdlo reflejan las condiciones en las que viven los

p Foderal, Goblemo del Distrito Federal, Madco 2000,
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jovenes de hoy y sus culturas. Y aunque los problemas varian de acuerdo a cada delegacion,

tienen en comiin algunos que hay que resaltar:

“Viclencia.

Drogadiccion.

Faita de espacios.

Falta de actividades recreativas.

Faita de empleo.

Apat(a de las y loa jovenes.

Fulta de comunlcacion,

La autorkdad no consulta a los jovenes para establecer programas.
Pobreza

Embarazo adolescents

. Inseguridad"™

O NSO ON

P
- O

Las posibles soluciones a la problemﬁtica que se plantean en esta investigacién, amén
de su inclinacion partidista, son propuestas que fueron retomadas por el goblemo del Distrito
Federal en su plan de atencidn a jovenes 2001 y 2002, como son el incremento de espacios
de expresion, orientacion e informacidn, la expansion de campanas informativas, entre otras,
que sirven para la comprension del desarrollo juvenil,

Asl, con el objetivo de entender, comprender y legislar el estado situacional de los
jovenes, el goblero del Distrito Federal "desde el Instituto Mexicano de la Juventud del

Distrito Federal, ha impulsado el Programa de Conversiéon Social, desde el espacio de la
juventud con los sigulentes resultados:

» Durante el afio de 2001 se apoyaron 17 proyectos;

+ Apoyando iniciativas de la sociedad civil se impact6é a once mil jovenes beneficiarios

de los diversos proyectos.

» Durante el 2002, se apoy6 a 19 proyectos para jovenes
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Cabe mencionar que los recursos que se invirtieron en el 2001 y 2002 fueron del
presupuesto asignado a la direccléon de programas para la Juventud. En la actualidad, el
instituto de la juventud del DF, esta impulsando el fondo de apoyo a proyectos Juveniles del
Distrito Federal, con el cual se apoyaran proyectos socliales para los jovenes de la eata
cuidad"®.

Los proyectos juveniles de los cuales obtienen apoyo del gobiemmo en gestion,
pertenecen a asociaciones civiles como JOMPSIM S.C (Psicologia en Movlmiénto). y ELIGE
RED DE JOVENES S.C, entre otras, que ayudan a orientar y buacar posibles propuestas para
direccionar y fortalecer la identidad de los j6venes y sus culturas juveniles. Algunos de sus
talleres como Morir 0 no morir en el intento, Educacién para la Paz y Acertividad de JOMPSIM
S.C, son ejemplos de esto. Sin embargo, existen todavia puntos poblacionales donde no ha
llegado asta atencién como en las colonias Coplico Universidad de la delegacion Coyoacan.

Es por ello que debido a la diversidad de expresiones juveniles y a la necesidad de ser
escuchados, aun faltan espacios, Infraestructura y recursos para promover y levantar |as
habilidades de los miles de jovenes que habitan en el DF. Estia tarea no incumbe sdio al
gobiarno, tino a la sociedad en general, de las aportaciones generadas por Instituclones y de
las asoclaciones civiles; ya que existen los recursos humanos necesarios como son los
egresados de las universidades que agrupados en una socledad civil podrian realizar més

iniciativas de propuesta .

Por otro lado y al retomar la segunda forma de analizar a las culturas juveniles, |a del
ambito de las imagenes culturales, imperan las investigaciones de intereses econdmicos que
ven a los jovenes como fuentes generadoras de consumo importantes. Aunque, destacan
otras interesadas en el desarrollo de este analisis, conllevan en algunas ocasiones a

resultados sobre el consumo e impacto en la conducta.

1%

Ibidem. Pég. 107
 Goblemo del Distrito Federal, Méxdco. La culded de la Esperanze, Secroteris de Dessmolio Soclal y ef Instituto de la Juventud del D.F,
Programa de Convension socisl del Goblemo del D.F Exgaclo de Jévenes, Triptico, Mindco, 2003
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Ejemplo de ello, es la encuesta realizada en México para la UNESCO y la PNUMA en
el afio de 2000, donde Elbar Sanchez Gonzdlez, demostrd que el joven mexicano es un blanco
facil de las campafias publicitarias.

En esta investigacion se entrevistd a 288 estudiantes - 160 hombres y 128 mujeres - de
entre 18 y 25 aflos de diversas escuelas preparatorias y universidades publicas y privadas y
en menor medida, a personas elegidas al azer en la calle; en la que se encontrdé que mediante
los hablitos de consumo, el deseo de comprar en los jovenes se hace presente sin la distincion
de los ingresos que obtienen, pues es una forma de mantener la moral en alto en esta etapa
on particular (Fuente: Is the Future Yours, UNESCO/UNEP).

Otra encuesta que confirma este plantsamiento fue realizada por el instituto de ia
Juventud en el 2000, con 33.000 jovenes de entre 12 y 29 afios de edad de diferentes
estratos sociales (Fuente: Gerardo Tena, periodista en México). En la encuesta realizada por
Eibar Sanchez se menciona que una de las razones por las que el joven mexicano ea un
blanco fécil se debe a que la mayoria depende econémicameante de su familia, lo que influye
en sus habitos de consumo y en la adquisicion de estos habitos por medio de las campafias
publicitarias.

Aunque en estas investigaciones no tienen el objetivo de resaltar a las culturas
juveniles, las contemplan bajo los estratos sociales e Instituciones para resaltar probleméticas
generales como |a relaciones de los jdvenes con los spots de televigion, llenos de simbolismos

y significaciones.

Existen otras investigaciones publicadas, ya sean en Tesis u otras pertenecientes a
investigadores particulares financiados por Instituciones no gubemamentales que explican lo
anterior, aunque cabe sefialar que la mayoria de ellas pertenecen a un tiempo donde la
concepcion de la juventud no se delimitaba a las culturas juveniles. Lo que implica un desfase
en la informacion, pues pocas investigaciones se basan en la actual concepcién, donde se
ramiten s6lo a los estudios de campo.
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Trabajos como estos suelen ser provisionales y generalizables. Pero como se menciona
anteriorments con las dos primeras Investigaciones: "son ideas que sirven para comprender el
fenémeno tipico y pueden ser parte de una teoria sobre los fenémenos estudiados™'. Incluso
trabajos latinoamericanos suelen ayudar en el entendimiento de las relaciones joven - spots
bajo la perspectiva de la relacion joven-medios, debido a las similitudes sociales y econémicas
de estos palses, teniendo siempre en cuenta a las culturas juveniles de cada uno de ellos.

En Buenos Alres Argentina por ejemplo, se analizé en 1999 la relacion de los jovenes —
medios, bajo un estudio de campo donde el rango de edad era de 18 a 25 afios de edad en la
frontera norte de la ciudad. En el anélisis final Luciano H. Elizalde explicaba que la relacién
era producto de un proceso de largo plazo desde que el nifio tiene contacto con los medios
hasta que muere, sin embargo, en la etapa de la juventud existe y se despierta una pauta
cultural de distanciamiento por la no credibilidad, lo que conlleva a que den usos propios a los
contenidos de los medios.

Afade también otra aportacién en la cual establece que existen ciertos instrumentos por
lo cuales los jovenes se acercan a los medios, entre ellos se encuentra la tecnologia, & tono o
la forma.

Aportaciones como estas, ayudan al esclarecimiento de la relacion joven - medios para

entender la de joven- spots, que a continuacién se explicara.

1.3 Relaclén entre los Jévenes que viven en el Distrito Federal y los spots de
telavision

Bajo el analisis del ambito de las imdgenes culturales, estudios realizados como los
planteados por Verénica Garcla Rueda, Amparo Huertas y Marla Elisa Franga Rocha sefialan
que los spots de televisién en la busqueda de complacer necesidades en los jovenes como las
del marcar sus propias significaciones sociales y culturales, organizados bajo intereses y
condiciones comunes, de necesidades biolégicas, econOmicas, educativas, sociales y

¥ Lucieno H. Elizeide, Loo Jovones % relpciones cotidiangs con los medics. Uns soradmacion teorica v metodologios o eatudio de b
[OCA0GKN. Ed. Cuademos Australes de comunicaciin, Faculted do Clencias de ta Informacion, univensided Austrel , Buenos Alres Argentina
1000, Pig. 98
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psicologicas (necesidad de pertenencia, identificacion e identidad), manejan representaciones
donde el joven se sienta identificado de tal forma que piense que un producto desahogara sus

necesidades.

Los spots de telavision bajo su aplicacion, finalidad, funcionamiento, caracteristicas y
elementos anteriomente mencionados, proporcionan al espectador cierto placer como

menciona David Victoroff en su libro La publicidad y la imagen.

Es evidanta que los spols televisivos son una forma peculiar de comunicacién, que bajo
los lineamientos de las empresas (el vender) se observa en sllos un mercado que representa
un factor de cambio para la produccién de los fabricantes.

“La publicidad dirigida a los Kvenes tiene casl elempre una doble lectura y, como
consscuencla una doble vertiente. La informacitn a nivel adulto qgue determina a los
jovenes y la informacién juvenil que revierte & continuaci6n sobre loa adultos
ooincidiando unos y otros en esa franja ambigua y aséptica que pemmite un sncuentro
Husoric®. Z

La relacion que existe entre los spols de television y los jovenes que, amén de los
intereses econdmicos, puedan adquirir los primeros, 8e encuentra en |a representacién que
obtienen ambos ante la socledad; es decir, los comerciales proyectan Ideas como por ejemplo
los estereotipos; pero a la vez son los proplos jovenes que al asumirios, los alteran, y generan
ofras ideas de comportamiento que son observables y manejadas por los comerciales.

Es una reciprocidad que mantienen ambas partes para su proplo beneficio. Sin
embargo este estudio, como anteriormente se ha mencionado, se centra en la ultima parte de
esta relacion, donde los comerciales proyectan ideas que el joven genera bajo su propia

situacién social.

Es un analisis del contenido de cuatro comerciales que indican como es la

representacion de éstos dirigida a los jovenes.

jog. EdK. Espasa. Madrid Eapafia 1989 Pig_, 138
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Cabe mencionar que la relacién spots - jbvenes varia de acuerdo a cada generaclén, de
las caracteristicas personales, de la cultura juvenil a la que se pertenece, de su interrelacion
con otras culturas, del grado de estudios, del ambiente en el que se desenvuelve y otros
slementos propios del individuo en cuestion,

En otras ocasiones, incluso ya tratando en general con los medios de comunicacién, ia
relacion no parte de un problema sino de una situacion aproblemdtica, debido a que los
mensajes se presantan ya en una vida cotidiana que influye y se recrea en la conducta de los

Jovenes.

En nigunas mas puede existir una relacién de distanciamiento gracias a una pauta
cuttural por la faita credibitidad que poseen los jdvenes y dan parte a una condicion de critica
hacfa los medios; o también se deba a que sea definida de acuerdo al fortalecimiento de
instrumentos tecnolégicos que cumplen la funcion de conectar a las personas con ciertos fines

empresariales.

Instar, influir, permitir, motivar, rechazar, consumir, difundir, adoptar formas de actitudes
y de conducta, son palabras en las que las relaclones joven - medios - publicidad pueden
variar en tiempo, en individuo y sociedad. Existen diversas relaciones en las que los jovenes
mismos dan uso, y cualquiera que ésta sea, es el resultado de un producto de largo plazo en
el que se mantiene un contacto constante con los medios.

Sus efectos son por tanto transitorios, aunque definitorios en el crecimiento de cada
persona; hdblese sblo de entretenimiento, los comerciales de television contribuyen a ia
motivacién de conductas y se refiejan en las condiciones sociales que viven los jovenes.
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CAPITULO 2

2. Anilisis dol spot Seven up de la empresa Peps/ Cola en Televisién, dirigido
a los Jévenes del Distrito Federal, en el mes de enero del 2002,

En el presente capitulo se analiza el comercial Seven up en el canal cinco durante el
mes de enero del afio 2002. Cabe destacar que éste y los siguientes tres capitulos se
han auxiliado en los estudios de Joan Femés, cuya metodologia esta basada en: 1. la
descripcion del producto, su empresa y su historia, 2. la descripcion de la presentacion
del producto, 3. tipo de destinatarios, 4. clasificacién de su publicidad, su tipo y
categoria, 5. descripcion general de la historla planteada en el spoty 6. el desarrollo de
la historia de! comercial por escenas

En el nimero 7 se encuentra el anilisis general de los elementos del spot, las
técnicas de la publicidad utllizadas y los mecanismos de convencimiento, los cuales se
examinan de la siguiente manera:

a) Elementos.- 1. Andlisis narrativo, de la accion, de los personajes
(caracteristicas fisicas, clase social, gestos demostrativos y reacciones corporales) y
analisis del entorno, ll. elementos visuales (Colores), lIl. elementos sonoros (texto oral
o dislogo, la musica, los efectos sonoros, los silencios ), y IV. el texto escrito.

b) Técnicas de la publicidad aplicadas en el spot.- I. Movilidad (tomas y
desplazamiento de la camara), Il. interaccion.- (interacciéon imagen - imagen, imagen -
palabra, imagen - misica, imagen - efectos sonoros, palabras - musica, palabras -

efectos sonoros), lIl. género, estilo y tono.

c) Mecanismos de convencimiento.- |. Andlisis de |a persuasion, y Il. valores

promocionados.
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Por Ultimo, se encuentra el nimero 8 con las figuras retéricas utilizadas, el 9 con
la valoracién de la creatividad y en el nimero 10, la descripcion de los factores sociales

y psicolégicos.

Asl, por medio de esta matodologla se analizan los spofs elegidos para la
realizacion de esta tesis.

2.1 Descripcién del producto, su empresa y su historia

"Seven up es un producto que tiene mas de 70 afios de existencia” ', y nace en 1920
con el sefior C.L Grigg en la compaliia The Howdy Company en San Louis, Missouri,
Estados Unidos de América.

En 1936 se cambi6 el nombre de la empresa a The Seven up Company, y en
1870 se introdujo su presentacion dietética en el mercado.

En ol afo de 1978, la empresa fue vendida a Phillip Momis Incorporated, quien
posteriormente en 1987 vendid las operaciones internacionales de Seven up Company
a la Pepsico Incorporated.

Durante el ano 2000, Pepsico Incorporate se fusiona con Quaker Qats Company,
y Jjuntos, en el 2001 introducen un nuevo logo corporativo reconocido

internacionalmente como Pepsico Baverages Intemational.

Entre los productos que promociona esta empresa también se encuentra Pepsi,

Pepsi Max y Mirinda, todos ellos con reconocimiento mundial.

" hitto:/Awvew.7uD.com. rAdoc/arg/arm. oo, 10/03/03 17:18:56
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2.2 Descripcion de la presentacién del producto:
Para describir un producto nos auxiliaremos en tres aspectos:

1. Variedad: exiaten cuatro formas de variedad en la presentacion del
producto: dos litros, litro y medio, medio litro y en lata.

2. Color: Segln las aportaciones de Francisco D. Egremy. en su libro
Publicidad sin palabras, el producto utiliza los colores verde, rojo y amarillo, que
representan esperanza, vida y energia. El amarilio también representa ol deseo de
llamar la atenclén,

3. imagen: estd conformada por el numero siete seguido de la palabra en
inglés up (7up) en forma de inclinacién. El tipo de letra es informal.

2.3 Destinatarios

Los destinatarios o tipo de receptores a los cuales el producto se dirige, son
especialmente los jovenes de diferentes nacionalidades y g‘ljstos variados. En el spot
analizado, los actores alcanzan una edad de entre los 17 y 26 afios de edad. Rango al
que el producto se dirige.

24  Clasificacion de su publicidad, su tipo y categoria

La clasificacién que maneja Seven up en su publicidad es la del consumidor, que se
difunde en los diferentes medios de comunicacion. En el caso de la television se denota
en los comerciales, y su duracion es de quince a treinta segundos. Su tipo de publicidad
es predicativa, por sus cualidades de ensefianza al insinuar que la gaseosa es mas

refrescante que un café o que cualquier otra bebida

En el caso del spotf a analizar tiene por tema: "Novato", que posee las dos
caracteristicas anteriores, mas su categoria en forma de relato debido a la expresion
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anecdotica necesaria para el apego sentimental de su destinatario, es decir, para la
compresién inmediata del joven.

25  Descripcién general de la historia planteada en ¢l spot

L= historla planteada en el spot se desarrolla dentro de cinco escenas diferentes, todas
ellas ubicadas en un restaurante.

- 1" Escena. La conforma una pareja de jSvenes enamorados donde el hombre
propone & la mujer el terminar con au relacion, ella enojada Je vacia en la cara del &) el
refreaco Seven up,

- 2" Escena. También se encuentra otra pareja con la misma situacion.

- 3" Escena. La constituyen dos novios con el mismo acontecimiento, sélo que
en vez de vaciar la bebida mencionada lo hace con un café caliente.

- 4" Escena. Aparece al Logotipo de Seven up con su slogan |Claro, Seven up
es la opcionl

- 5 " Escena. Se ve a los dos hombres de la primera y segunda escena

mencionando la palabra novato.
26 Desarrollo de la historia por escenas

A continuacion se presenta el desarrollo de la historla del comercial, ya que servird
como herramienta para la aplicacién de los elementos a estudiar y la forma en como se

plantean.
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*Ficha videografica

Pepsico Baverages Internationel, Producto: Refresco de limon, Marca: Seven up
Slogan: | Claro, Seven up es la opcién | Tema: Novato

Afo de grabacién: 2002. Duracién: 20° 157

Fecha, horario y lugar de transmision: 2002, horario triple A, canal 5 en Televisa
México, D.F

Produccion: Sonido, voz (lenguaje verbal y no verbal), musica de violln, personajes
(tres parejes de jovenes enamorados de ambos sexos), amblente (wbano) lugar
(exterior de un restsurante) y color (blanco, verde claro, verde obacuro, negro, rosa
claro, azul, rojo, gris).

"Escena

Pareja 1

Fade in
Madium close up frontal de
mujers joven con gesto de alegria

Diébm:
- ESTABA PENSANDO...
Musica de violin en
sagundo plano

Corte a

Medium close up frontal de

hombre joven

Dialogo

- QUE NOS DEBERIAMOS
SEPARAR.

Musica de violin en segundo plano

° FMMOM.DHBMW*MdDMIh 16: 00 horas en of canal 5 de i telewisiin medosns




Corte a
Modium close up de mujer

joven con gesto de enojo arrojando
Seven up a hombre joven

Corte a
Medium close up de hombre
joven racibiendo en la cara la bebida

Escena 2
Paraja 2

Corte a

Close up en perfil de hombre

con terminacion de frase a Paning
de 180 °a mujer.

Corte a
Big Close up de mano do
mujesr y hombre

Corte a
Medium two shot de la pareja

2 en donde a mujer joven quita la
mano del de la mano del hombre
joven para arrojarle Seven up en
Ia cara.
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Musica de violin en primer plano

Cusdro 2.5

Didglogo:
- ERES DEMASIADO PARA ML

Musica de violin en saegundo plano

Musica de violin en primer plano



Corte a
Close up de hombre joven
sorprendido por |a gaseosa

Corte a

Very long Shot de mujer
joven saliendo del restaurante
con gesto de encjo

Escana 3
Parea 3
Corte a
Medium close up de hombre

Corte a
Medium close up en

contrapicada de mujer joven
viendo un café sobre la mesa
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Insert. Texto/super (sublitulo)
come bien
Masica de violin en primer plano

Didlogo:
- AMO A TU HERMANA.

Cupdro 211

Misica de violin en primer plano



Corte a
Encuadre Big close up de café
caliente

Corte a

Closs up de mujer dirigiendo
sus ojos al hombre joven.
Fade out

Fade in
Entra logotipo de Seven up
en agua

Escena 5

Fade in .

Medium two shot de

hombres jovenes 1y 2 sentadoa
donde el 2 voltea hacia atris

para hablar con ef 1 para manclonar
que ol joven tres es un novato.
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Ll

Musica de violin en primer plano

iy
s

Voz en off. En primer plano
-1 CLARQ, SEVEN UPES LA

OPCION .
Mitsica de viollin en primer plano

Didlogo:
- NOVATO.
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El desarrollo visual del comercial contiens elementos elaborados de un guién
técnico que explican el didlogo y los movimientos de la camara, que, como se
mencionaba anterlormente, sirven como herramienta para el analisis de los siguientes
puntos, Pues los colores, las iméAgenes, el dldlogo, el formato, entre otros conceptos
son el estudio a sequir.

2.7 Andlisls goneral de los slementos, técnicas de la publicildad y mecanismos
de convencimiento en el spot.
a) Elementos

I. Anélisis narrativo.

Seqln las aportaciones de Joan Ferrés, la mayoria de los spofs pertenecan al régimen
del relato (categoria), ya que su exposicién anecdotica permite seducir y sugerir el
consumo. Por allo, también menciona que es imprescindible analizar el contenido de la

accion, de los personajes y del entorno
. Andlisis de la accion

El punto de partida de la accién comienza inmediatamente al plantearse el relato,
con las primeras frases confiictivas del spot y sus reacciones en la primera y segunda
escenas (cuadros 2.1 a 2.9). En la tercera se presenta el climax, que es donde la accion
permite ver la posible respuesta de la pareja nimero tres al ver el café (cuadros 2.10 a
2.13). La cuarta, describe una voz en off con la frase: "Claro, Saven up es la opcion”
con un grito en pantalla y logotipo del producto (cuadro 2.14). Finalmente se encuentra
la palabra "Novato" donde se destaca el desenlace del spot (cuadro2.15).

La solucién al problema se halla en la quinta escena con los jovenes de la
primera y segunda, en donde uno de ellos menciona la palabra "Novato", ingsinuando
que la solucién ante ese tipo de reacciones es Seven up como bebida refrescante.
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) Andlisis de los personajes

Caracteristicas fisicas: Son seis personajes extranjeros de tez blanca y de una
edad aproximada de entre 17 y 26 afios. La primera pareja es mayor que las dos
posteriores, sin embargo, la altima al figurar como la de menor edad denota
Inexperiencia en el acto del rompimiento, como se ve en el desamollo de la accidn
(cuadros 2.10 @ 2.13). '

Clase social: Todos pertenacen a una clase social alta, lo que se deduce debido
alaropa de moda y al lugar en donde se dasarrolla la accién (cuadro2.9).

Gestos demostrativos y reacciones corporales: Los gestos en las mujeres
jovenes representan el enojo al saber que sus respectivas parejas terminan su relacién,
por lo que sus reacciones corporales consisten en arrojar el producto encima de los
hombres. Aunque en la tercera escena fue un café calients (cuadros 2.3, 2.4, 2.7 y
2.13).

. Andlisis del entorno

El Lugar en donde se deearrolla la acclén es un restaurante al aire libre, no se
logra distinguir si es por la mafiana o por la tarde, puesto que el tipo de tomas no lo
permiten.

Con el producto se crea un ambiente de solucién a un conflicto coman en la vida
del ser humano (el desamor); sin embargo, la forma en como se plantea el comercial,
destaca que los personajes buscan un romplmiento menos doloroso con el refresco

Seven up (cuadro 2.6).



Il Elomoentos visuales
. Colores:

De acuerdo con los lineamientos psicoldgicos de Francisco D. Egremy en su libro

Publicidad sin palabrag, los colores que ss presentan en el comerclal por orden de
aparicién son los siguientes:

A)  Fl Blanco es la pureza e inocencia en la ropa de una de las jovenes
mujeres (cuadro 2.1).

B) El Verde claro significa la frescura del producto (cuadros 2.4 y 2.8 en
comparacion con el 2.14),

C)  ElVerde Obscuro como esperanza.

D)  El Negro, la fuerza y firmeza con la que el joven rompe su relacién
‘(cuadro2.5).

E) El Azul es el simbolo de la profundidad que conlleva a suscitar una
predisposicion favorable, lo cual podria simbolizar una motivacion al consumo del
producto (cuadro 2.10).

F) El Rojo representa la violencia con la que la tercera joven arroja el café en

la camisa de su pareja (cuadros 2.11, 2.13)

G) El Gris, al expresar la elegancia y sobriedad transmite calidad ante el
televidente (cuadros 2.9, 2.11).
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. Elementos sonoros
. Texto oral o didlogo:

El texto oral se exhlbe como factor importante, puea anuncia en las tres escenas
el rompimianto de una relacién amorosa, sin él no se llevaria acabo la reaccion de las
mujeres jovenes. Se expone en forma declarativa, y delimita la importancia del producto
al denominar al joven tres como Inexperto en la seleccion de los productos de consumo
(cuadroa 2.2, 2.5, 2.10).

Dentro del texto oral o didlogo se recuerda al slogan' IClaro, Seven up es la
opclénl, como la forma de solucionar el problema planteado (cuadro 2.14).

. La misica:

La Masica del violin que va repitiéndose al término de cada escena se acentia
en la tercera para delimitar el climax y el desenlace del spol. Figura como agente
importante debldo a su ritmo égil y delimita la reaccion de las féminas.

. L.os efectos sonoros:

Resaita el grito del joven nimero tres al recibir la taza de café caliente sobre su
piel. Acentda el problema de seleccién de bebida (cuadro 2.14),

. Los silencios

En este comercial los silencios se muestran en la reaccion sin palabras de las
jovenes al no poner en discusion el rompimiento (cuadros 2.3, 2.4, 2.7, 2.13).

" 'n. b. El slogan es también un elemento de los comerciies de televisidn, son utiizados pars ressiar la importancia del producto
debkio @ qua poses la habilded de establecer la salisfaccikn que busca el hanbre, como o iona J.B. Fages y CH. Dagano en
o Dicclonemo de ke medios de comynicacion (México 1978), es una ssociacion de palsbres que dan ple a una sansibiitzackin.
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V. Eltexto escrito

El texto escrito proviene del slogan " IClaro, Seven up es la opcion!”, en él se
denota el tipo de letra, el color y su marco, el tamafio y al final el efecto visual en la
movilidad del mismo (cuadro 2.14).

El tipo de lstra que utiliza el slogan posee tendencias informales que se refieren
a una repressntacion de los gustos y costumbres de los jévenes. Los colores que
utilizan son el blanco y el verde, los cuales significan esperanza, pureza. El efecto visual
accede a una habilidad de la edicién para dar forma ondulante al tiampo que el logotipo
entra al agua, lo que simboliza |a frescura del producto.

Dentro del texto ascrito se encuentra el logotipo, que rememora los siete sabores
naturales de la gassosa. Sus siglas y pronunciamiento se encuentran en el idioma
Inglés. Utlliza los colores blanco, rojo, varde y fondo negro para demostrar pureza y
esperanza, loa restantes son para llamar la atencion y obtener afirmacion hacia el
producto respectivamente.

b) Técnicas de la publicidad aplicadas en el spot
V. Movlildad: Tomas y desplazamiento de la camara
Las tomas y desplazamientos que presenta el spot son los siguientes:

- Primera escena: tres tomas en medium close up a cara con corte directo en

cada una (cuadros 2.1 a 2.4),

- Segunda escena: cuatro tomas de diferente desplazamiento. Un close up de
perfil con desplazamiento Paning (desplazamiento de la camara) de izquierda a
derecha, 180°, seguido de un big close up, medium two shot close up, y un very long

shot del lugar en donde se desarrolla la accioén (cuadros 2.5 a 2.9).
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- Tercera escena: Consta de dos tomas de medium close up en donde una de
ellas se encuentra en contrapicada, seguido de un big close up, y un close up a cara
frontal (cuadros 2.14 a 2.2).

- Cuarta escena: una toma al logotipo (cuadro 2.14).
- Quinta: escena: una toma de medium two shot con desplazamiento (2.15).

Las tomas y los desplazamientos de las cémaras también son técnicas que se
utilizan para dar entendimiento y forma al relato, deben poseer la habilidad de obtener
un ritmo que sea util para captar la atencion. En este caso, los desplazamientos réapidos
reaizan las reacciones de las muljeres al enterarse del rompimiento (cuadros 2.5 a 2.7).
También existen tomas que expresan pensamientos, sensaciones o intenciones como
en la de contrapicada de la tercera eacena, donde se realiza la funcion de remarcar la
intencion de la joven de arrolar el café a su pareja, o cuando {en la misma escena)
obsarva con enojo a su novio (cuadros 2.11, 2.13).

VI. Interacclén

También son técnicas de la publicidad que utilizan los publicistas para dar
congruencla e intenclonalidad al comercial. Las interacciones encontradas son las

siguientes:
. Interaccion imagen - imagen.

Debido a que son tres historlas, la interaccion se observa en la semejanza de las
mismas, es decir que el relato planteado de la primera escena es la misma que en la
segunda; también se exhibe en la presentacién de los dos hombre jévenes hablando
del tercero (cuadro 2.15).



) Imagen - palabra

La relacion que existe entre la imagen y la palabra es la de causa — efacto, es
declir, que al presentarse un problema se espera una reaccion, ejemplo de esto es la
segunda escena cuando el hombre joven menciona: "eres. demasiado para mi" y la
imagen acompafiada es la reaccion de la mujer al arrofarle el refresco Seven up (cuadro
25 a 2.8), 0 en la tercera escena cuando el joven pronuncla: *amo a tu hermana"
acompanada de la imagen de una de las féminas al ver el café (cuadros 2.10 a 2.11).

. Imagen - musica.

La interacclon que obtienen estos dos elementos se observa en el ritmo de las
tomas y de los desplazamientos; también ensefian la capacidad de la conclusién en
cada escena y de su desenlace.

. imagen - efectos sonoros

El efecto sonoro de importancia en el comercial es aquel grito expresado por el
joven tres on la cuarta escena. El nexo existente con la imagen que sa encuentra en la
entrada del logo de Seven up, en el que se subraya a la gaseosa como solucién por su
cualidad refrescante (cuadro 2.14).

. Palabras - mdsica

La masica y su ritmo reiterativo en tonos diferentes (de grave a agudo en la
secuencia de las escenas) provocan que la historia del spot realce la intencién del
producto (cuadros 2.4, 2.6, 2.8). Su punto de convergencia con el didlogo se encuentra
en la terminacion de cada escena para destacar el climax del café y su terminacion con

la palabra "Novato" (cuadros 2.12, 2.15),
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. Palabras - efectos sonoros

La relaclén del didlogo y los efectos sonoros se encuentra en la cuarta escena,
en ella se ubica el slogan y el grito del joven nimero tres, por lo que su vinculo, asl
como en la interaccion de la imagen — efectos, demuestra la incitacién a la compra del
producto por ser una soluclén refrescante (cuadro 2.14).

Vil. Género, Estllo y Tono

El estilo del comercial da Seven up pertenece a un sentido humoristico por la
reaccion violenta que presentan las mujeres jovenes; sin embargo posee también un
estilo real y cruento por la forma expresiva con la que llavan a cabo los hombres el
romplmiento amoroso (cuadros 2.4, 2.8). En cuanto al tono, es dindmico y entretenido.

El desamollo de este spot no inscribe ningln género cinematogréfico.
<) Mecanismos de convencimiento
Viil. Andlisis de la persuasién

Uno de los mecanismos de convencimiento en este comercial es la persuasion
indirecta, que mediante evocaciones sentimentales trata de convencer al publico,
aludiendo al proceso de identificactdon como un hecho real (rompimiento amoroso). Las
actitudes manejadas apuntan a una técnica aplicada por los jovenes en la actualidad,

independientemente del género.

Es por ello que el spot, al no referirse a un pablico nacionalista, refleja una
conducta univoca en los jovenes pues el concepto se presenta en la mayoria de los

paises del mundo.
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IX. Valores promoclonados

Entre los valores promocionados se encuentran la diferencia y la experiencia, por
un lado, al demostrar que los j6venes mayores son mds experimentados que otros en el
rompimiento amoroso. Se encuentra también lo natural, lo puro y Ia belleza,
representada por la imagen del producto y las mujeras, A su vez, se hallan la clase y el
esirato social que se representa por el lugar en donde se desarrolla la accion y la forma
de vestir.

Anexo a ello, se encuentra ia agresiéon como un valor de un efecto provocado
por una causa inesperada, pues la reaccién de las jdvenes alude a una agresién visual
que atrae la atencién del piblico (cuadro2.3).

El sentido de pertenencia y la identidad, también se localizan como valor al
demostrar en el spot que los hombres obtienen cierta jerarquia al establecer formas de
conducta como aquel rompimiento que utilizan hacia sus novias (cuadro 2.15).

2.8  Figuras retéricas utilizadas

Las figuras retoricas a mencionar son las siguientes: a) la redundancia en las escenas,
pues en Intencion las historias se repiten, b) la metéifora, que es representada por la
sustitucion del refresco hacia el valor refrescante que se le otorga, y de la solucion que
podrla alcanzar si es consumido (cuadro 2.15); y por Gltimo la ¢) elipsis, en la que se le
relaciona con la supresion de la imagen en la cuarta escena que da por entendido el
lanzamiento del café sobre el joven (cuadro2,14).

2.9 Valoracion de la creatividad
En diversos spofs se han manejado este tipo de temas; sin embargo, cabe destacar que

la aplicacion de los elementos, las técnicas de la publicidad y la forma en como esta

planteado, mantiene una creatividad que atrae la atencidn del televidente.
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210 Factores sociales y psicolégicos

El comercial de Seven up contiene factores soclales y psicoldgicos que ayudan a
comprender cobmo es la representacion de los spots dirigida los jovenes mexicanos.
Elemplo de ello, #s la conducta que adoptan los personajes masculinos en el
rompimiento amoroso, similar a la que presentan los jvenes en Ia actualidad. Otro
ejemplo son las reacciones de las mujeres que transmiten la impulsividad que
caracteriza a la etapa de la juventud.

También se encuentra el empleo de la Identificacién, que por medio de las
thcnicas de la publicidad enfocan la satisfaccion de necesidades biologicas, sociales ¥
psicolégicas en los jovenes; como se halla en el tema y la propuesta de repressntacion
que propone el comercial (rompimiento de las parejas y la venta del producto como
solucién del conflicto).

La utilizacion de valores como la identidad, de pertenencia (de sentirse parte
integrante de un grupo: los hombres) son factores sociales que también se presentan
en este comercial.

Es asl que en el capltulo 2 se muestra uno de los spofs ha analizar, denotando
que todos los puntos estudiados documentan y actualizan la propuesta del comercial (la
representacion de los comerciales dirigida a los jovenes).

En este andlisis los cinco primeros puntos establecen no sélo un contexto
empresarial, 8ino que a la vez indican el porqué de la inclinacién de Ia empresa al
mercado de los jévenes. Los sigulentes sirven de apoyo como panorama general del

spot.



CAPITULO 3

3. Anilisis del spot Manzana Lift de la empresa Coca Cola en television
dirigido a los J6venes del Distrito Federal, en el mes de enero del 2002.

En el capitulo 3 se analizara el spof de Manzana Lift, exhibido en el canal 5 de Televisa
a principios del afio 20002. Se usara la misma metodologla que en el anterior, debido a
que los diez pasos utilizados para el andlisis del comercial pertenecen a una estructura
de contenidos basicos para su realizacion.

3.1 Descripcién del producto, su empresa y su historia

Manzana Lift inicio "su produccion y venta en 1995, para aprovechar el sesgmento
de refresco sabor manzana y asl poder participar con marcas sélidas e identificadas con
éi, y evitar tener marcas de varios sabores... "'. Pertenece al dominio de una empresa
internacional llamada Coca - Cola, la cual a lo largo de su historia ha logrado trascender
a 200 paiges,

Como empresa, la firma Coca - Cola tiene cerca de 115 afios de existencia, y
desde su fundador John Pemberton (el 8 de mayo de 1886) con su refresco del mismo
nombre empresarial, y otros reconocldos como son Asa G. Gandler, empresario de
Atlanta (1891) que ayudd a expandir el consumo de sus productos en cada rincén de
Estados Unidos; han ayudado al éxito de este refresco.

También se encuentra Joseph A. Biederham, el primero en envasar en botellas
de vidrio, y cinco afios mas tarde de ello (1894), "dos empresarios de Tennesses,
Benjamin Thomas y Joseph Whitehead adquirieron los primeros derechos de
embotellado a gran escala.

! hitp:/iwww_iqss.com.mx/nuevaveb/manzena.timl 120603 12:03
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Estos eventos iniciaron de manera efactiva una relacién dinamica, lo que permitié

que Coca - Cola fuera producida en comunidades locales y abri6 la puerta para la venta
del producto fuera de los Estados Unidos. *2

3.2  Deacripcion de la presentacién del producto:
El refresco Manzana Liff muestra lo sigulente en cuanto a variedad, color e imagen:

. Varledad: enh este producto se hallan cuatro formas de varedad en su
presentacion: dos litros, litro y medio, medio litro y en lata.

. Color: loa colores utilizados son el rojo, amarilio, negro y verde, que
posteriorments se anallzardn,

. Imagen: estd conformada por una manzana y un cuarto de manzana
partida, localizada en la parte Iinferior derecha. El tipo de letra es informal y esta
estructurada por las palabras Manzana Lift.

3.3 Destinatarios

El refresco Manzana Lift tiene como objetivo princlpal ser consumido por cualquier
destinatario; no obstante refleja una imagen joven que demuestra su inclinacién a un
mercado amplio en su origen, como es el de los jévenes. Por ello, su publicidad
presenta la jovialidad y la frescura en imigenes.

3.4 Clasificacién de su publicidad, au tipo y categoria

En el empleo de su publicidad, Manzana Lift se caracteriza por poseer una clasificacion
directa a consumidores en los diferentes medios de comunicacién, y por poseer un tipo
predicativo. Sin embargo, existen ocasiones que utiliza otros tipos como la de
exposicidn, que sirven para recordar solamente su existencia en el mercado.

2 hitp.//www.coca-cola.com.pevhistorismundo.himl  12/06/03 12:30
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En esta ocasion, el comercial que se estudla tiene por tema "ella no quiere
perderss una ola en Hawaii", posee un tipo de publicidad predicativo que como $e
recuerda, realza las cualidades de la mercancia,

La categoria que suelen utilizar los spots de Manzeana Lif son en forma de relato,
e incluso, en este comercial se demuestra con la utilizacién de personajes que no
manejan ningln tipo de expresion oral, s6lo entra a escena una voz en off al final.

3.6 Descripcion general de la historia planteada en el spot
La historia en el spot de Manzana Liff se desarrolla en cinco escenas diferentes:

- En las primeras escenas aparece un hombre maduro en la calle viéndose en el
reflejo de una tienda de ropa masculina, y repentinamente es mojado por un vehiculo
que no sale a cuadro,

- Las siguientes escenas muestran a una mujer madura caminando por la calle,
y también es empapada por el mismo vehiculo que en s6lo dos tomas sale a cuadro.

- En las Glitimas escenas se denota al mismo carro que transita por un Parabs,
donde se hallan diferentes personas que al ver al coche salpicar corren para que no las
moje. La dnica persona que se queda es una mujer joven que al ver el acontecimiento
e acerca para que sea empapada; y en el término de aquel suceso, toma Manzana Lift

de una lata que lleva en sus manos.

Posteriormente, se escucha una voz en off mencionando: “saborea tu momento. ..
Manzana Lift".

3.6 Desarrollo de la historla por escenas

A continuacién se demostrard el desarrollo de la historia en imagenaes;
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*Ficha videografica

Coca-Cola Company, Producto: Refresco de Manzana, Marca: Manzana Lift

Slogan: Saborea tu momanto. Tema: ‘slla no quiere parderse una ola en hawai™

Afto de grmbacion: 2002. Duracion: 28™ 98™

Fecha, horario y lugar de transmisién: 2002, horario triple A, canal 5 en Televisa
México, D.F

Produccién: Sonido, voz (lenguaje verbal y no verbal), personajes (hombre maduro,
mujer madura, mujer joven y extras), amblente (urbano) lugar (parada de camion) y
color (gris, blanco, azul claro, verde, naranja, negro, caté claro).

‘Eacena 1
Cuadro 3.1
Fade in
Toma medium shot de hombre
viéndose en of reflajo de una
tienda, es mojado repentinamente. 4
Taxto escrito:
- 4] a8 muy vanidoso
Efecto de coche
Coriea:
Toma madium close up de hombre
con gesto molesto por of agua

" Fuse: Hararo de ransmision. Dis Sibedo 15 de junio de 2002 & ise 18: 00 horas an ef omnal § de i tekevisiin nasicana



Escena 2
Mujer madura

Corte a

Toma medium shot de mujer
madura caminando en la calle
sonriendo

Corta a

Toma big close up de lado
izquierdo de un coche salpicando
a su paso por lado de la banqueta
ingert. Texto/super

Corte a

Toma long shot de mujer con
gesto de sorpresivo al mormento
de ser salpicada por ¢l agua del
coche

Corte a
Toma medium close up de mujer

con gesto sorpresivo

- alla gasto demasiado en el
Peinado

Cuadvo 3.5
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Escena 3

Mujor joven

Corte a

Toma very long shot de una
parada de camion donds of mismo
coche salpica a gente que cofme
para no ser alcanzado por el agua

Corte a

Toma medium close up frortal de
mujer joven con gesto expectativo
soateniendo en la mano una
Marnzana Lit

Corte a

Toma medium shot en perfil de
mujer joven con gesto de alegria
caminando hacia el coche

Corte a
Toma medium close up frontal de

mujer joven con gesto de elegria
caminando hacia el coche




Corte &

Toma a madium long shot con
traveling & mujer joven con brazos
abiertos y gesto de alegria al recibir
ol agua que lleva por paso el coche

Efecto de agua cayendo an primer

plano
Continua texto escrito:

- una ola

Fade out de texto escrito
Fade In texto escrito:

Corte a

Toma medium close up de mujer
joven con brazos abiertos y gesto
de alegria al recibir el agua que
Heva por paso el coche

Corte a
Toma medium shot de mujer joven
bajando los brazos

Corte a

Close up de mujer joven tomando
del perfil una Manzana Lt

Fade out

e
Efecto de sonido de gaviota en
sagundo plano
Voz en off
- saboroa tu momento.
Manzena Lit
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El desarrollo del comercial en imdgenes sirve como herramienta en el estudio de

los siguientes apartados, pues el drea visual fortalecera el entandimiento y la ubicacién

del mismo en la television.

3.7  Anilisis goneral de los slementos, técnicas de la publicidad utilizadas y
mecanismos de convencimiento en el spot.

El andlisis general de los elementos, técnicas de |a publicidad utilizadas y mecanismos
de convencimiento se lleva a cabo de la siguiente forma:

a) Elementos
I Anélisls narrativo

En el andlisis narrativo del comercial de Manzana Lift se axponen los elementos
del régimen de relato y se desarrolla conforme a ellos:

. Andlisis de la accion

En el spot de Manzana Lift, la accion comienza en las primeras escenas
establecldas bajo una interpretacion de conceptos como la vanidad, la estética y la
belleza, que a su vez son acompafiados por las reacciones molestas de los dos
primeros personajes. Antecediendo a ello, las imagenes declaran con texto escrito los
aspectos negativos de las personas en cuestion ("él s muy vanidoso y ella gasté
demasiado en el peinado” (cuadro 3.1 a 3.6):

El climax se localiza en el momento en el que la mujer Joven corre hacia el coche
para ser alcanzada por el agua que éste arroja, y cuando logra su objetivo se escucha
una voz en off mencionando el slogan: "saborea tu momento...Manzana Liff"; solucién
que conlleva el significado de que el refresco representa el despojo de los aspectos
negativos de los personajes, naturalidad vs arreglo personal y juventud vs vejez;

contrastes que trata de marcar la empresa (3.8 a 3.14).



. Andlisis de los personajes

Caracteristicas fisicas: son tres personajes de distintas edades, donde e} primero
o8 un hombre de aproximadamente treinta afios con vestimenta y presentacién formal,
el segundo es una mujer de cuarenta afios que posee las mismas caracteristicas que el
primero. El tercero es una joven vestida con ropa informal, y tiene una edad de entre los
17 y 20 afios. Su aspecto es natural y sin maquiliaje.

Clase soclal: Los dos primeros personajes pertenecen a una clase soclal alta por
el tipo de vestimenta que se utilizé en el comercial. Y el tercero, que es la mujer joven,
aparenta pertenecer a la clase media por la ubicacién en la que se encontraba al
momento de ser alcanzada por el agua (un Parabus)

Gestos demostrativos y reacciones corporales: los gestos y las reacclones
corporales de los dos primeros personajes fueron de sorpresa y encjo al ser mojados
por el agua (cuadro 3.2, 3.6). En comparacién con ello la mujer joven demuestra
satisfaccion y gusto (cuadro 3.11, 3.12).

. Analisis del entorno:

Existen distintos lugares por los que el coche transita, dos se localizan en la
banqueta de una calle o avenida y la tercera en un Parabis (cuadro 3.4, 3.7). Entre
ellos, marcan una diferencia que hace resaltar la relevancia de la dltima, pues en ésta
los colores manejados reflejan la energia (color naranja) que la mujer joven aporta en el
comercial (cuadro 3.10)

Los colores también contribuyen a que el producto conserve en la tercera escena
un ambiente de solucién al ampliar su espacio y permitir la entrada de luz para reafirmar
el impacto visual (cuadro 3.1 a 3.6 en comparacion con 3.7 a 3.14).
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Finalmente, el entorno se realiza en algin horario que forma parte del dia,

aunque no se distingue si @s en la mafiana o en la tarde.
il Elementos visuales
. Colores:

Segun los lineamientos que ha establecido el Psic6logo Francisco D. Egremy en
su libro Pyblicidad gin palabras, se efectua la siguiente interpretacién:

a) El Gris es un color que sobresale en el spotf, significa la elegancia,
sarledad, y adultez que caracteriza a los dos primeros personajes. En un aspecto
negativo, marca la mediocridad y el aburrimiento (cuadro. 3.1 a 3.7).

b) El Blanco y el Azul claro son una combinacién en la mujer adulta que
representa la pureza y limpieza. Posteriomente es ensuciada por el agua del coche
(cuadro 3.5).

c) El Verde, aunque no muy notable en el spot, indica la relacion del
producto con lo natural (cuadro 3.11).

d) El Naranja es también un color sobresaliente, pues transmite la energla
con la que la mujer joven se dirige hacia el coche. Ademas marca el sentido de la
modernidad, a diferencia de las otras dos escenas (cuadro 3.10).

a) El Negro se presenta en la segunda escena con el cabello de la mujer
madura, quien en la combinacion con los demés colores se afirma la pureza y la

limpieza que anteriormente de hablan mencionado (cuadro 3.3).

El color negro también se denota en la vestimenta de los personajes extras en la
tercera escena, donde su significacién logra entenderse como la fuerza y firmeza de la

mujer joven al ser alcanzada por el agua (cuadro 3.9, 3.10).
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f) El Café claro ubicado en los pantalones de la mujer joven simboliza el

equllibrio emoclonal y la capacidad de juicio con la que este personaje se hace
responsable al aceptar la acclén de quien va conduciendo el vehiculo (cuadro 3.11).

ili. Elementos sonoros
. Texto oral o dialogo:

El texto oral que contiene el comercial se encuentra en el slogan: saborea tu
momento... Manzana Lift, que significa disfrutar el momento y vivir en él con la soda
{cuadro.3.14).

. La musica:

En este spot no se ubica ningn tipo de musica.

. Los efectos sonoros:

Los efectos sonoros son el principal apoyo en este caso, pues reafima los
momentos trascendentes en los que el comercial ubica los estados conflictivos y la
solucién del problema (cuadros 3.2, 3.6, 3.8 a 3.14).

. Los silencios

No existen silencios que formen parte de los elementos sonoros; sin embargo en

las reacciones sllenciosas de los personajes se muestra el enojo y la alegria con la que

es tomada la situacion.
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v. El texto escrito

El texto escrito se halla en las primeras escenas: "6l es muy vanidoso”,
refiriéndose al hombre maduro que se cbsarva en el reflejo de una tienda de ropa
masculina. El tipo de letra posee tendencias que indican la informalidad que caracteriza
a los jvenes (cuadro 3.1).

El color que se maneja es el blanco, que sirve para remarcar Iﬁ pureza del
producto. En cuanto al efecto visual, la frase utilizada es secclonada en dos partes: "l
es muy” y "vanidoso". La primera aparece desde el lado derecho hasta casi liegar ai
contro de la toma, y la segunda se ubica en forma de disolvencia debajo de la anterior.

Posteriormente, surge otra frase: "ella gasté demasiado en el peinado”, que se
relaciona con la mujer madura; y como en el anterior caso, se divide en dos; "ella gastd
demasiado” y "en el peinado”. La primera se manifiesta desde el lado izquierdo superior
hasta llegar al centro de la toma, y la segunda aparece en forma de disolvencia hasta el
centro (cuadro 3.3).

En esta escena el tipo de Ietra'sa transmite de una manera més formal, y aunque
la primera parte se diferencia de la otra remarcan la personalidad de la mujer madura.

En la dltima escena se delata la oracién: "ella no quiere perderse un ola en
Hawaii", la cual se divide en cuatro: "ella no quiere”, "perderse”, "una ola" y "en
Hawaii", La primera mantienen una posicién de disolvencia en el lado superior derecho
de la toma, la segunda tiene una direccion desde la derecha hasta llegar al centro, la
tercera mantiene el mismo curso hasta colocarse por debajo de la anterior; y la Gltima,
que tambion es en forma de disolvencia se fija en el lado superior izquierdo (cuadro 3.8,
3.9, 3.10, 3.11),

El tipo de letra que obtienen las tres primeras reflejan en sus formas la

informalidad y la Gltima la reafirma con sus formas gruesas y firmes.
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También en la misma escena se encuentra el slogan escrito: "saborea tu

momento” seguido de la imagen de la lata Manzana Lift. Contiene el mismo color
blanco, aunque en su contomo lo mantiene verde, esto es debido a que la empresa
trata de reflejar el apego de la naturaleza con el producto. Por otro lado, el tipo de letra
mantiene la idea de lo Informal (cuadro 3.14).

b) Técnicas de la publicidad aplicadas en el spot
V.  Movilidad: Encuadres y desplazamiento de la chmara

En el comerclal de Manzana Lift se mantienen los siguientes encuadres y
desplazamientos de la camara.

A)  Primera escena: una toma medium shot y una foma medium close up
(cuadros 3.1 a 3.2).

B) Segunda escena: dos tomas medium shot, una de big close up y una de
medium close up (cuadro 3.3 a 3.6).

C)  Tercera escena: una toma very long shot, tres de medium close up, dos de
rmedium shot, un medium long shot con traveling y un close up (cuadro 3.7 a 3.14).

Las tomas y el desplazamiento de la camara provocan en su ritmo la facllidad de
captar la atencién. Por ello es que en este spot, la duracién de las tomas en las dos
primeras escenas son cortas, ya que su objetivo es el de resaltar las reacciones de
los personajes. Mientras que en la tercera ocupan mas tiempo para destacar el disfrute
de la mujer joven al ser alcanzada por el agua.

Vi Interaccién

Las interacciones que se analizaran son las siguientes;
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. Interaccién imagen - imagen.

La interaccién de las imdgenes de las dos primeras escenas son en Intencién la
misma, pues su semejanza estriba en las reacciones de los personajes de sorpresa y
enojo (cuadro 3.2, 3.8). En contraste, la tercera desarrolla la alegria de la mujer joven
(cuadro 3.9 a 3.12).

. Imagen - palabra

La interaccién entre la imagen y la palabra sélo sa encuentra en el slogan que
surge como consecuencia de la accion de la mujer joven (cuadro 3.14).

. Imagen - masica.

En este spof no existe ningan tipo de musica.

. imagen - efectos sonoros

La relacion entre la imagen y efectos sonoros se clasifican de la siguiente forma:

A) En la escena uno se encuentran tres efectos sonoros en comblnacién: uno
que es utilizado para sefalar al texto escrito (cuadro 3.1), el otro para prevenir {a
aparicion del coche (cuadro 3.1), y el (ltimo para expresar la molestia del hombre

maduro (cuadro 3.2).

B) En la escena dos, {a Interaccién no cambia, aunque el dltimo efecto es de

una expresion fémina (cuadro 3.6).

C) En la tercera escena se hallan cinco efectos de sonido, los cuales son: 1)
ol del vehiculo salpicando agua (cuadro3.7), 2) el que resalta la expresion de alegria de
la mujér joven al ver el vehiculo (cuadro 3.8), 3) el que demuestra la accion efectuada

por la joven (cuadro 3.10), 4) el efecto de gaviotas que anuncian el alcance del agua
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sobre ella (cuadro 3.11), y 5) que demuestra la acentuacion de una mordida al tiempo

on al que surge la imagen de reiteracion de la lata Manzana Lift (cuadro 3.14).

. Palabras - masica

No existe misica en eate comerclal.

. Palabras - efectos sonoros

La interaccién encontrada en estos dos elementos se observa en la (ltima fase
del spat, donde la continuacion del efecto gaviota se entrelaza con el slogan, por lo que
se denota que el producto a promocionar es una solucion refrescante (cuadro 3.14).

VIl. Género, Estiloy Tono

En este comercial no existe ningin género cinematografico; sin embargo, en su
ostilo poses un sentido de la libertad, pues en la dltima accién de la mujer joven se
refleja el deseo de liberacién a estilos de vida diferentes. En cuanto al tono, éste es
dinamico en su principio y lento en su final.

¢) Mecanismos de convencimiento

VIIL. Andlisis de la persuasién

Dentro de las técnicas publicitarias planteadas en este comercial se encuentran
{a seduccién de las emociones al mostrar al producto como una imagen que determina

a clerto estilo de vida (cuadros 3.1, 3.3, 3.7, 3.8)Y mediante la creacion de un ambiante
de confianza se refleja un estilo de persuasion indirecta (cuadro 3.10).
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IX. Valores promoclonados

E! primer valor que se presenta os el de la vanidad, oxpuesto por el hombre
maduro que se ve en ol aparador de una tienda de ropa masculina (cuadro 3.1). El
siguiente es la seguridad que la mujer adulta expresa momentos antes de ser
alcanzada por el agua (cuadro 3.3). El tercero es el de la libertad que pregona la joven
(cuadro 3.11). Y por dltimo se encuentra el de lo inesperado, interpretado por el
vehiculo (cuadro 3.4 a 3.7);

3.8  Flguras retéricas utilizadas

Las figuras retoricas utilizadas son las siguientes: a) la redundancia, que 8o muesira en
dos diferentes formas, una en escenas y otra en imagenes; la primera por la reiteraclén
de concepto en los dos personajes maduros y la segunda anunciada en la finalizacién,
donde la imagen de la lata Manzana Lift se repite dos veces. (cuadros 3.1,3.3y3.14),
b) La metéfora, debido a que el objeto promocionado cobra importancia de libertad en
un clima de tension (cuadro 3.10). Y c) de antitesis, donde el tercer personaje se
diferencia entre los demds por su actitud (cuadros 3.2, 3.6,y 3.11).

3.9 Valoracién de la creatividad

La creatividad en este spot es utilizada por medio de técnicas que combinan el uso de
los efectos sonoros con los movimientos trascendentes de las personas, ello debido a

que el motivo principal era el destacar las reacciones.

3.10 Factores soclales y psicoldgicos

Los factores sociales que se encuentran en el comercial de Manzana Lift son los estilos
de vida, donde se acentua la diversidad de la sociedad mexicana al demostrar las
diferencias actuales de los tres personajes (forma de vestir,...). En-cuanto a los factores
psicolégicos, se encuentran el sentido de la libertad y de la impulsividad que caracteriza
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la mujer joven, y que a su vez son conductas que los jovenes proyectan en todos los

aspectos de su vida cotidiana, en algunos controlado y en otros no.

También se encuentra la sugestién auditiva que encaminada sélo a efectos
sonoros toma un encauce trascendental como contribucién, pues, al enfatizar los
movimientos de los personajes apela al convencimiento de las emociones.

Otro factor descubierto aqui, es la explotacién del sentimiento de la envidia,
representado por la mujer joven dispuesta a mojarse y disfrutar el momento. Hecho que
despisrta la necesidad de consumo por parte del televidente.

Son estas caracteristicas las que suministran al capitulo tres, como aportacion al
estudio de las investigaciones sociales, ya que a través del andlisis de los elementos
del comercial se reverberan sus propésitos de representar a los jévenes y lograr asl la
venta del producto.

Apelan a un sentido de identificacién que remarca la identidad de los jovenes
como ser Individual y libre de responsabllidades.

En este andlisis los apartados poseen la forma de seducir, donde las habllidades
de una cultura joven inoculan la derrota de la significacién para dar ple a las emociones

y ala apariencla.
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CAPITULO 4

4. Andlisis del spot Crunch en cereal de la empresa Nest/é en televisién, dirigido
a los JGvenes del Distrito Federal, en ol mes de enero del 2002

En el estudio del capitulo 4 se repite el proceso de los 10 apartados anteriores, ello con
el fin de obtener las principales caracteristicas del comercial Crunch de Nestié, para que
finalmente en el 6 se analice en conjuncién lo que aportan los spots a los jovenes.

Las apoi'taciones de Joan Ferrés en materia de clasificacion de comerciales
sirven como base principal en esta realizacion.

41  Descripcién del producto, su empresa y su historia

Crunch de Neslié en cereal, es una nueva presentacion crujiente de chocolate que
compite con las mejores marcas de gran calidad"' ejempio de ellas es la de Choco
Zucaritas, Chokos de Melvin y Choco Krispis de Kellogg's, Choco Flakes de Maizoro,
Choco Donuts de Quaker, y por tiltimo, Oreo en cereal y Cocoa Pebbles de Kraft. .

El coreal Crunch es miembro de la empresa Nestlé, que "esta presente en todos
lo continentes con més de 8 500 productos, elaborados en 500 fabricas ubicadas en
mas de 70 palses y cuenta con mas de 225 000 colaboradores en todo el mundo™.

Su inicio se remonta al afio de 1867, "an Vevey Suiza, cuando su fundador, Henri
Nestié revoluciond la industria alimentaria al desarroliar la primera harina lacteada para
satisfacer las necesidades alimenticias y nutrimentales de los nifios. En 1905 se fusiona
con un gran productor de leche condensada, la compalfiia Anglo Swiss Condensed milk,

con la que inicia el proceso de diversificacién e internacionalizacion™.

! hitp:/Aweew. neatie ct /productosmencen/cerssies/monucersal.htmi, 28/05/03 5:08
? http:Awww.Nestia.com.mu, 15/056/03 19:36:22
3 ibidem.28/05/03 5:08
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Con ello, nacen productos como cafés solubles, chocolates en diferentes

presentaciones, asl como alimentos para mascotas. Actualmente realiza
investigaciones para ofrecer a sus consumidores alimentos de calidad.

4.2  Descripcién de la presentacién del producto:
El cereal Crunch de Naestlé, en cuanto a la variedad, color @ imagen oonﬂqne:

a) Variedad: actuaimente el empaque de Crunch en México tiene una
presentacién de 580 gramos.

b) Color: los colores utilizados son: azul, rojo, blanco y café, los cuales se
analizardn posteriomente.

c) Imagen: estd conformada por los siguientes elementos: el plato con leche
y cereal, y las palabras Cereal Crunch de Nestls.

4.3 Destinatarios

Segun los lineamientos de la empresa, los cereales se clasifican en dos tipos, para
nifios y jovenes y los de adultos. El cereal Crunch estéa ubicado para los primeros, pues
el sabor chocolate, seg(n la opinién de Nestié, es un atractivo para elios.

4.4  Clasificaclén de su publicidad, su tipo y categoria

En los dltimos afios el cereal Crunch se ha colocado como producto en venta, y en
México no se ha realizado una publicidad intensa que ayude a destacar su presencia en
el mercado. Sin embargo, en la television se emite un comercial que nombra su

lanzamiento, el cual se analiza en este capitulo.

La clasificacion de este comercial es la del consumidor, ya que apela a la
decision individual; su tipo corresponde a la exposicién que recuerda la existencia del
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producto. En cuanto & su categoria, es en forma de relato, en el que se narra la higtoria

de dos jvenes.
4.5  Descripcion general de la historia planteada en el spot

La historia general se desenvuelve dentro de dos edificios cuyos departamentos poseen
ventanas encontradas. De un lado se encuentran dos jévenes mujeres que toman su
desayuno y en el otro, se halla un hombre maduro que realiza ejercicios con pesas en
una sala.

Las jSvenes, molestas por las insinuaciones gestuales del hombre que desde su
ventana las observa, lo agreden con escanas violentas al tiempo que toman el cereal
Crunch,

Al thrmino de éstas, las persianas de la sala caen violentamente al sonido de las
risas de las féminas. Posteriorments, se oye una voz en off mencionando: Nestlé
Crunch, ahora en cereal,

4.6  Desarrolio de la historla por escenas

El desarrollo de la historia por escenas es un apartado que se toma como base para
fortalecer el entendimiento de los comerciales de televisién. Por tal motivo, se plantea
de la siguiente forma:
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*Ficha videogréfica
Nestié, Producto: Cereal de chocolate, Marca: Crunch de Néstle en cereal
Slogan: Crunch de Néstie, ahora en cereal. Tema: jévenes comiendo cereal Crunch
Ano de grabacitn: 2002. Duracion: 18"97™
Fecha, horario y lugar de transmisién: 2002, horario triple A, canal § en Televisa
México, D.F
Produccion: Sonido, lenguaje no verbal, personajes (dos mujeras jivenes y un hombre
maduro), ambiente (urbano) lugar (interior de dos departamentos) y color (blanco,
negro, azul rey, lila, naranja).

"Escena 1

Fade in

Very long shot con travelling

de izquierda a derecha (180°) a
hombre maduro haciendo pesas.

Corte a
Close up de hombre maduro
con gesto de insinuacion

* Fusnte Horarlo de trensmiskn. Dia Bbado 15 de junio de 2002 » e 16: 00 horas an of canal B de I ievisiin
mesiceng



Corte a
Medium shot de mujer joven

1 con gasto do molestia y senteda
a un lado de una mees ( cerca de la
ventana) desvia la mirada ( del
hombre maduro ) y ve hacia arriba

Corto a
Close up de hombre maduro
con gesto de insinuacion

Corte a
Madium close up de mujer
joven 1 comiendo Crunch en un

Escena 2

Corte a

Zoom in a product shot de

figura situada en librero de hombre
maduro

Cundro 4.5

635




Corte a
Product shot de figura
estallando

Efecto de sonido en estallido
Masica electronica Agil en

primer plano

Corte a
Madium two shot de las

dos jovenes volteando hacla la
ventana con gesto de sorpresa

Corte »

Zoom in a toma madiom two shot
de las dos mujeres jGvenes donde
la 1 toma una cucharada de Crunch
con gesto slegre

Insert. Texto/Super (subtitulo)
Se recomienda consumir
Cereal diariamente

Efecto de sonido crujients
Misica electronica agil en
primer plano.



Coite a
Very long shot en
contrapicada de vidrios de la
ventana del hombre maduro
estallando y & caminando haclia
atrds con gesto asustadizo

Corte a

Close up de mujer joven 1
tomando una cucharada de Crunch

Corte a

Madium close up de

espakia de hombre maduro con
expresldn temerosa viendo al
espejo romper

Corte a

Cioge up de mujer joven 1
tomando una cucharada dea
Crunch

Musica electronica Agil en
primer plano

Camadiro 4.1

Efacto de sonido cnsjlente
Musica electronica agil en
primer plano

Musica electmnm égll on
primer plano



Corte a

Shot de hombre

maduro con gesto temeroso y
brazos arriba observa los botones
de su faja atravesando la camisa
que lieva puesta,

Corte o

Closa up de mujer joven 2
tomando una cucharada de Crunch

Corte a

Tiit up a medium shot de

hombre maduro con gesto temeroso
al que se le cae el cinto para hacerlo
adelgazar.

Corte a

Very long shot de
mujer 1 riéndose

( dal hombre maduro)

Efecto de sonido de edicion
acorde a la imagen

Misica electronica égil en
primer plano .

Cundro 4.17




Escena 3

Corte a

Toma en campo de acclén
izquierdo de la ventana del
hombre maduro donde |a persiana
cae violoentamente

Corte a
Medium two shot de las dos
mujeres jovenes en perfil riéndose

Corte a
Product shot a cereal Crunch
y plato hondo, el cual explota

primer plano
Efacto de sonido de risas de
las jbvenes mujeres

explosion

Efecto de sonido de risas de
las jbvenss mujeros

Texto escrito:

- NUEVO

Voz en off

- NESTLE CRUNCH,
AHORA EN CERFAL
Musica electronica égil en
ssgundo plano
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4.7  Anidlisis de los slementos del spot

a) Elementos

I Andlisis narrativo:
El andlisis de los slementos (namativos, visuales, sonoros), de las técnicas de la
publicidad y de los mecanismos de convencimiento se realiza de la siguiente forma:

. Andlisis de la accién

La accion se divide en tres partes, el conflicto, el climax y la solucion. El primero
establece en dos tomas, la molestia de las jGvenes ante las insinuaciones del hombre
maduro (cuadros 4.2, 4.3 y 4.4). El segundo se hace presente con el cambio de ritmo en
la misica (cuadro 4.6). Y la tercera, muestra las reacciones de las mujeres al comer
Crunch de Nestié (desahogo de las emociones en un entomo ireal), (cuadros 4.8 y
4.20).

. Andlisis de los personajes

Caracteristicas fisicas: ason fres personajes involucrados en la accion, dos
mujeres jovenes y un hombre. Las primeras tienen una edad aproximada de 20 afios y
viven en un departamento donde el comedor se encuentra cerca de la ventana (cuadros
4.8 y 4.17). No poseen ningdn tipo de maquillaje, por lo que su aspecto es natural e
informal, pues visten ropa de dormir (cuadro 4.17).

Como tercer personaje se halla el hombre maduro, quien tiene una edad de 35
afios aproximadamente. Su aspecto es informal, también lleva ropa de dormir (cuadro
4.1).

Clase social: Las jovenes por sus caracteristicas de ropa, articulos a escena y
amplitud en la ventana, son de una clase media (cuadro 4.3, 4.5,4.8). Y el hombre
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maduro pertenece a una clase social media alta, deducida por el equipo de pesas y

objetos encontrados (cuadro 4.1).

Gestos demostrativos y reacciones corporales: estas dos formas de expresion se
dividen a su vez en dos, en satisfaccion y en angustia. Las primeras representadas por
las jovenes al mostrar su rebeldia (cuadros 4.9, 4.11, 4.13, 415, 417 y 4.19) y los
segundos por el hombre maduro al responder a los estimulos violentos (cuadros 4.10,
412414y 4.18), :

. Andligis del entormo

La accién se desamolla en dos deparﬁ\mantos cuyas ventanas estan
encontradas (una frente a la otra). En una de ellas se ubica el comedor de las jovenes,
quienes estin desayunando Crunch de Nestié en cereal (cuadro 4.3). El sigulente lugar
es on donde el hombre maduro realiza sus ejercicios, en la sala de su departamento
(cuadro 4.1).

La relacion del entorno con el producto, al igual que en los dos anteriores

_ capftulos se muestra un ambiente de solucién, pues el cereal contribuye a construir la

rebeldia de las jbvenes ante las insinuaciones gestuales del hombre (cuadro 4.4, 4.6).
. Elementos visuales

. Colores:

Los colores que se presentan son el blanco, negro, azul rey, violeta, naranja, y

verde obscuro, los cuales segun la opinién de Francisco D. Egremy :

A) El Blanco estd expuesto en la mayoria de |las tomas, debido a que

representa la pureza y/o la naturalidad del alimento (virtudes alimenticias) (cuadro 4.5).
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B)  El Negro significa la firmeza con la que la mujer joven come y se rebela en

contra del hombre (cuadro 4.13), y éste por su parte representa con su camisa del
mismo color la fuerza y la firmeza con la que se les Insinda (cuadro 4.2).

C)  El Azul rey ademas de simbolizar profundidad y limpieza, también es una
inclinacién psicoldgica de comunicacion, que conlleva en este spot a una sugerencia
de relacion entre el producto y los jovenas (cuadro 4.8).

D) El Lila, al sugerir sensibilidad en un plato leno de cereal en el que
posteriormente explota, representa la sensibilided que los jovenes possen y son
desahogados con el producto (cuadro 4.20).

E) El Naranja es empleado desde diferentea perspectivas, una de ellas
(cultura americana) lo considera como sinénimo de energla, modermidad y apertura de
apetito. Este spot fue realizado por la cultura mencionada, por lo que rapresenta la
energia con la que las j6venes actian frente al hombre maduro (cuadro 4.8).

fil. Elementos sonoros

. Texto oral o didlogo:

El slogan, "Nestié Crunch, ahora en cereal” es el texto oral que se encuentra en

el spot, que significa la presentacion del producto (cuadro 4.20).

. La musica:

Existen dos tipos de musica en el comercial, el primero que empleza con musica
electronica de ritmo lento y la otra de ritmo répido (cuadros 4.1 a 4.5y 4.6 a 4.20).
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. Los efectos sonoros:

En este apartado subsisten diferentes efectos sonoros que a continuacion se
enumeran;

1. Efecto de sonido crujiente (cuadros 4.5, 4.4, 4.11, 4.13, 4.15),

2. Efecto de sonido zoom (cuadro 4.6)

3. En estallido (cuadro 4.7)

4. De vidrios al romperse en primer y segundo plano (cuadro 4.41).

6. De espejo rompiéndose sn segundo plano (cuadro 4.12)

6. De disparos (cuadro 4.14)

7. De risas (cuadro 4.17)

8. De explosion (cuadro 4.18).

9. Y de efecto de edicién acorde a la imagen, el cual al no descifrarse
correctamente se aclara con el tipo de tomas impuestas en el comercial: Tilt up a toma
medium shot de hombre maduro con gesto temeroso al que se le cae el cinto para
hacerlo adelgazar (cuadro 4.16)

Estos efectos sonoros tienen el objetivo de realzar Ia impresién del publico, tanto
#n imégenes como en acompafiamiento de misica,

. Los silencios
No exlste la presencia del silencio en este comercial.
V. Eltexto escrito

Como parte del guién, el texto escrito se halla en la palabra "nueve", donde se
senala la introduccién del producto en el mercado (cuadro 4.20).
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b) Técnicas de la publicidad aplicadas en el spot

V. Movllidad: tomas y desplazamiento de la cdmara
A continuacion se mostrardn las tomas y los desplazarnientos por escenas:

1. Primera escena: una toma very long shot con traveling de izquierda a
derecha (180°), dos close up, dos medium shot y un medium close up (cuadros 4.1 a
4.5).

2. Segunda escena: un Zoom in @ toma product shot, una toma product shot,
una de madium two shot, un zoom in a toma medium two shot, una de very long shot
en picada, una de very long shot en contrapicada, tres close up, una de medium close
up, una de medium close up, una de medium shot, un Tilt up a toma medium shot, una
de medium shot, y una de very long shot (cuadros 4.6 a 4.17).

3. Tercera escena: una toma en campo de accion izquierdo, una de medium
two shot, y una de product shot (cuadros 4.18 a 4.20).

El ritmo de las tomas y de los desplazamientos de la cdmara se divide en dos,
las de tipo lento y las Agiles. Las primeras representadas por el asentamiento del

conflicto y las siguientes como la solucién del mismo.

En suma, las imagenes proyectadas en tomas realzan la rebeldla de las mujeres
y los desplazamientos, las acciones violentas de esas tomas.

Vi Interacclén

Las interacciones en este comercial son las siguientes:
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. Interaccion imagen - imagen.

La interaccién de las imdgenes estriba en la contraposicion de las mujeres
jovenes con las det hombre, donde las reacciones de alegria y miedo se prasentan en
el spot (cuadros 4.9 a 4.16).

. imagen - palabra

Existe una interaccién entre la imagen y la palabra; se ubica en la tercera escena
con el slogan: Nestlé Crunch ahora en cereal, y la explosion de un plato hondo. Esta

accién tiene un significado en el que los personajes reflefan su desahogo mediante
acciones de descarga emocional. A su vez se afiade la presentacion del producto
(cuadro 4.20).

. imagen - miisica.
Acorde con el ritmo del comercial, la imagen y la misica cambian de larga a

corta duracién. Es por esto que su relacién proporciona énfasis a los acontecimientos y
a la introduccion del producto.

. imagen - efectos sonoros

Son diversos efactos sonoros los que poseen una interaccion con las imagenes,
su caracteristica principal es aquella que por su durabilidad proporciona al sentido
visual y auditivo las emociones que el empresario trata de transmitir para seducir y
convencer al piblico,

. Patabras - misica

En semejanza con la interaccién de la imagen y la palabra, este punto

corresponde a la Introeduccion del producto (cuadro 4.20).
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» Palabras - efectos sonoros

Este aspecto tamblén se ubica la presentacion del cereal, con ello la interaccién
del slogan con el efecto del estallido reafirma la impresién sensitiva de las emociones
(cuadro 4.20).

VIl. Género, Estilo y Tono

Por sus caracteristicas en tiempo y forma de relato, el comercial Crunch de
Nostié pertenece al género de accién, y contiene ademas un estilo irreal. En cuanto al
tono, esa desanfadado y dindmico,

¢) Mocanismos de convencimiento
VHl. Andlisis de la persuasién

En semejanza con el capltulo dos, la persuasién recurre al manejo de los
sentidos, pues el producto al ser expuesto por Imégenes dinamicas, alos sonidos y
planteamientos fantasiosos, es considerado como una proyeccién psicologica de
solucién a problemas cotidianos como el tipo de insinuaciones que realiza el hombre a
las jovenes.

La persuasion indirecta que es el mecanismo utilizado, en este caso emplea una
veracidad en cuanto a la satisfaccidon de deseos, ya que las reacciones utilizadas se
reflejan en la conducta desiderativa de las jévenes.

IX. Valores promocionados

Los valores manejados en el spot son los sigulentes: 1) la vanidad expuesta por
el hombre al momento de realizar ejercicios con pesas (cuadro 4.1), 2), la felicidad y el
placer en las mujeres (cuadros 4.9, 4.17) y 3) el miedo como respuesta del hombre a

las acciones de ellas (4.14, 4.16). Como inciso 4), se afade la agresién como valor al
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demostrar que las acclones de las mujeres junto con el producto proveen de una

satisfaccion a la molestia con el hombre (cuadro 4.17).
4.8  Figuras retéricas utilizadas

Como primer término se ubica la metdfora donde el producto adquiere la virtud de
observarse como la solucion de molestias e incomodidades (cuadros 4.5, 4.9, 4.11,
4.13, 4.15). Se encuentra también la hipérbole - litode, que deforma la realidad
mediante la exageracion del elemento fantasia al proyectar un relato ireal. Por dGltimo '
se ubica la redundancia, donde la reiteracién de las tomas del cereal determinan la
fijacion de la venta (cuadro 4.3, 4.5, 4.8, 4.20).

4.9 Valoraclén de la creatividad

La realizacion del comerclal Crunich de Nestlé, en cuanto a la tecnologia utilizada y su
combinacién con los efectos sonoros, mantiene una creatividad que se vincula con la
presentacion del producto. Sin embargo, por su concepto y tema, ya se han manejado
con anterloridad.,

410 Factores sociales y psicolégicos

Dos de loa factores psicoldgicos que se prasentan en el comercial de Crunch de
Nestlo es la impulsividad y la agresividad con que las Jovenes actian. Se encuentra
también, el del poder, ubicado en los deseos de los personajes para reaccionar de
forma violenta. En cuanto a los sociales, se describen como la expresién rebelde de la

juventud en un acontecimiento no grato para los personajes.

Es de este modo que el caplitulo 4 se incorpora con estos elementos al estudio
de la representacion de los comerciales dirigidos a los jévenes. Su aportacién, asl como
el trabajo en general, sirven como base hacla una teorfa amplia que facilite la

comprension de este fendmeno.
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CAPITULO 6

5. Andlisis de! spot Com Pops de Kellogg's en television, dirigido a los
jévenes del Distrito Federal, en ¢l mes de snero del 2002.

‘En este capftulo se obtienen los elementoa que ayudan a ubicar al comerclal de Com
Pops del mes de enero de 2002 en los jovenes. Y es estudiado bajo los mismos
lineamientos que los anteriores, debido a que son las bases de identificacién para el
andlisis planteado.

5.1 Descripcién del producto, su empresa y su historia

Com Pops ™ es un cereal de burbujas de maiz azucaradas y crujlentes con sus 10
vitaminas y minerales”’. Pertenece a la empresa Kellogg's que ha sido reconocida
mundialmente en productos a base de granos como lo son los manejados por Nestlé,
Quaker, Kraft y Maizoro.

"Kellogg's es una Compatfiia global, comprometida al crecimiento a largo plazo
on volumen y utilidades y a realzar su posicion de liderazgo mundial, ofreclendo
productos nutritivos de valor superior "2. ‘

Como empresa inicla sus operaciones en 1894 cuando el fundador William K.
Kellogg y su hermano, el doctor John H. Kellogg trabajaban en un complemento
alimenticio que ayudaba a la dieta de los pacientes del Hospital Battle Creek
Sanitarium. Posteriormente, en 1906 William K. establece oficialmente su propia

compafiia.

En México, el cereal fue importado desde Estados Unidos en 1922 con el fin de
ampliar su mercado, y en 1951 abre sus instalaciones en la ciudad de Querétaro con el
nombre Kellogg de México S.A. de C.V. Actualmente, da empleo a mas de 1350

personas mexicanas.

! hitp-/fwww_kelloggs-ve.com/home/homa. him, 07/06/03 0:07:48
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6.2 Descripcién de la presentacién del producto:
La presentacién de Com Pops contiene en varledad, color @ imagen, lo siguiente
a) Variedad: en México, la presentacion es de 620, 420 y de 30 gramos.

b)  Color: los colores manejados son: azul, rojo, amarillo, blanco, morado y
nagro que posteriormente se observaran.

c) Imagen: los empaques se diferencian conforme a la cantidad de gramos,
pues el de 620 y el de 420 gramos; contienen como fondo la misma forma de granos de
maiz Inflados saltando en direcciones independientes; también las palabras Kellogg's
on la parte superior izquierda; de lado contrario se encuentra la frase: Adicionado con
10 vitaminas y minerales eapeciales. En ol centro, se halla l]a marca Com Pops con
lineas blancas que sobresalen, y de bajo, lo siguiente: Maiz inflado y endulzado. Por
Gitimo, en el inferior derecho se define la cantidad neta del producto (contenido neto
620 o 420 gramos).

El de 30 gramos es un empaque de aluminio de manor tamafo herméticamente
cerrado. Las palabras de la marca se sitGan en el centro derecho, ya que en el centro
superior se ubican las palabras Paketitos. En cuanto a lo demais elementos son en

semejanza con las otras presentaciones.
6.3 Destinatarios

En los diferentes paises en los cuales Corn Pop’s se ha establecido, los destinatarios
comresponden a diferentes edades; en Espafia, Venezuela y Estados Unidos de Norte
América por ejemplo la publicidad esta dirigida a los nifios; sin embargo en México, es

para los jovenes.

? titp iiwvew keoggs-latino.comvhomaindex himl, 1208003 14:43:39

©STA TESIS NO SALE
DFE LA BIBLIOTECA
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Esto se define desde la imagen del producto donde se dan a conocer a sus

personajes, en México, no existen tales; sin embargo sus promociones lo delimitan
apoyado por el fondo del malz inflado con lineas blancas que entablan la visién de un
rayo eléctrico, en el empaque.

Las promociones que maneja Com Pops de Kellogg's en México estan dirigidas
a los jévenes, debido al tipo de regalos que proporcionan, (como son mini
componentes, viajes, bicicletas, cd’s etc.) y su relacién con marcas de tendencia Javenil
{como MTV) que participan en estas actividades.

6.4  Clasificacién de su publicidad, su tipo y catsgoria .

La clasificacion de su publicidad es la del consumidor, su tipo se presenta en ocasiones
predicativo y en otras promocional debido.a que Com Pops y su compafiia a diferencia
de los productos analizados en este trabajo, realizan relatos (categoria) anecddticos, y
. Promociones que refiejan las experiencias y los desecs de los jovenes.

El comercial a analizar tiene por nombre: sDonde esta mi suéter rojo?, que
posee el tipo predicativo mas su categoria en forma de relato. En el siguiente apartado
8e desarrollara su historia para dar una perspectiva general de éi.

6.5 Descripcién general de la historia planteada en el spot
La descripcion del relato o historia se desarrolla dentro de un cuarto, donde se hallan
dos jévenes. Una de ellas (1) le cuestiona a la otra (2) sobre su suéter rojo, la respuesta

fue de que lo tenia Carmela.

En tomas corta duracién, Cammela (3) usando el suéter y la mujer 2 ballan al
ritmo de la misica.
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Posteriormente, la mujer que pregunté se enfada e intenta hacer algo sobre la
otrnpemm;ainmmo.oormComPopsohwimquoCnmnlammpuﬁdlm
del techo sobre la joven 2.

Finalments la mujer 2 le menciona: "Mafiana te o regresc”, y con un sonido de
asentimiento la joven 1 se retira de la escena con un corte directo al producto y una voz
en off "DescArgate con Pops”.

5.8 Daesarrolio de la historia por sacenas

En semejanza con los capitulkos de este apartado, la historia por esoenas sirve como
apoyo on el estudio de los slementos del comercial. Se lleva a cabo de la siguiente
forma:

*Ficha videogréfica

Kellogg Compeny, Producto: Cereal de malz inflado y endulzado, Marca: Com Pops
Slogan: Descérgate con Pops. Tema: Mujer joven preguntando por su suéter rojo

Ao da grabacién: 2002, Duracién: 20" 87™

Fecha, homrio y lugar de transmision: 2002, horario triple A, canal 5 en Televisa
México, D.F

Produccion: Sonido, voz (lenguaje verbal y no verbal), personajes (tres mujeres
jovenes), ambiente (urbano) lugar (interior de una recamara) y color (azul, rojo,
amarillo, blanco, morado y negro).

*Escena 1

Fade in

Very long shot de doa

mujeres jovenes en un cuarto.
Muijer 1 con gestos de molestia se
encuentra parada frente a camara
y la 2 acostada en una cama en
porfit .




Escena 2

Corte a

Very long shot de mujer

loven 2 y 3 con gestos alegres
bailan en & cuarto, donde la 3 se
prusba el audtor,

Corte a

Very long shot de mujor

joven 2 y 3 con gestos alegres
bailan en e cuarto, donde la 3 se
prueba el suéter.

Corte a

Very long shot de mujer

joven 2 y 3 con gestos alegres
ballan en el cuarto, donde la 3 se
pruoba el suéter.

Didlogo:

Mujer joven 1
-.DONDE ESTA M! SUETER
ROJO?

Mujer joven 2

- AHHHGG, SE LO PRESTE A
CARMELA

Mujer joven 1

- JA CARMELA! (tono

desesperado)

Cusiro 5.2

Misica Ioctmnlea en primer plano

Cumdvo 5.4

Musica elecirénica en primer plano



Corte a

Very long shot de mujer

joven 2 y 3 con gestos alegres
ballan en el cuarto donde la 3 sa
prueba of suéter.

Escena 3

Corte a

Very long shot de mujer

joven 1y 2 en el cuarto. 1 sujeta
unas tijoras.

Fade in en big close up

de las tieras en recuadro
circular sobre toma very

long shot, suelta las tijeras

(Fade out ), busca con
desasperacitn alg(n objeto, ve la
caja de Com Pops por un
momento

Fade in en big

close up de Com Pops en
recuadro circular sobre toma very
long shot,

(Fade out) vuelve a

buscar con desesperacion algin
objeto, ve Ia caja, la agarra

Cundro 8.5

Efecto de sonido a segundo plano
de respiracion ai momento de
sostener las tieras y buscar algin
objeto




Fade in en big close up de Com
Pops en recuadro circular sobre
Toma very long shot,

(Fade out)

Fade in en big close up de mano
agarmmando un pufiado del cersal
sobre sobre very long shot,
(Fade out

Fade in en

dose up de mujer joven 1
comiendo Com Pops en recuadro
circular sobre very long shot,
(Fade out).

Fade in en big close

up de Iabioe comiendo el cereal en
recuadro circular ...,

(Fade out).

Fade in en big close up de
ojos en recuadro circular... (Fade
out).

Efectos de sonido a segundo




Fade in en close up de

mujer joven comiendo el cereat
on recuadro grande circular aobre
very long shot,

(Fade out).

Very long shot
Mujer joven 3 cae encima de la 2
que parte en dos la cama .

Corte a
Big close up de labios de
mujer joven 1 masticando

Corte
Medium shot en picada de
mujer 3 con brazos alzados y

gestos desesperado cae del techo
hacia la cama de ila 2
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Efecto de sonido a primer plano al
caer mujer 3

Cundro 5.16

Efecto de sonido a primer piano al
caer mujer 3



Corte a
Big close up de labios de
mujer joven 1 que mastica
ol cereal

Corte a

Very long shot en
contrapicada picada de Ia mujer
joven 3 cayendo sobre la 2. Se
rompe en dos partes la cama

Corte a

Very long shot del cuarto
donde mujer joven 1 come y voltea
hacla la cimara con gesto
descansado. Mujer 2 sin ning(n
geato,

Corte on edicion a
Product shot a cereat

Efacto de sonido a primer plano al
caer mujer 3

Efecto de sonido a segundo plano
de grito

MujarZ:

- MARANA TE LO REGRESO
Mujer 1

- 1si

Cumdvo 5.21

Voz en off
- DESCARGATE CON POPS
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5.7 Anilisis general de los elementos, técnicas de ia publicildad y mecanismos

de convencimlento on el spot
a) Elementos
l. Anilisis narrativo

A continuacion el anélisis del contenido de la accion, de los personajes, y del

entorno.
. Anilisis de la acclén

El comercial de Com Fops se desarrolia dentro del establecimiento de un
conflicto entre dos personajes, donde la joven 1 y la solucién otorgada por el producto
en vanta abarcan la mayor parte de exhibicién en el spot.

El climax del spot se encuentra en la solucion del problema donde la mujer
molesta desvia por medio de su imaginaclén los sentimientos que en ella se sostienen
(molestia y enojo). Por ello, es que en la conclusién se demuestra la satisfaccion de la
persona en cuestion (cuadros 5.17, 5.19).

. Andlisis de los personajes

Caracteristicas fisicas: tres es la cantidad de los personajes en el comercial de
Corn Pops. Poseen una edad aproximada de 17 a 22 afios, y su vestuario y
presentacion ante la cAmara es casual (cuadros 5.1, 5.5).

Clase soclal: la clase social se define por el conjunto de articulos, el vestuario y
lugar donde se realiza la accion, si estan al alcance de compra de la clase baja o de la
alta; en este caso los personajes pertenecen a la media pues no ostentan objetos de

alta calidad (cuadro 5.1).
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Gestos demostrativos y reacciones corporales: estos dos varian en cada

persongje. La mujer 1, posee tres tipos de ellos: molestia al no encontrar lo que estaba
buscando, desesperacion al querer agredir al psrsonaje 2 y satisfaccién cuando come @
imagina que Carmela cae del techo (cuadros 5.1 a 5.16).

En la joven que proporciona el suéter rojo, se obtienen dos, que son el de la
molestia al responder la pregunta de la mujer 1 y la alegria al bailar; con ellos se afiade
una respuesta en el organismo que es el del dolor cuando Carmeta cae sobre ella. Y en
la 3, existen dos: la alegria y & dolor (cuadros 5.1, a 5.8, 5.19).

. Andliais del entomo

El cuarto de una recdmara es el lugar donde la accion se realiza, su relacion con
el producto se establece cuando la mujer afectada crea un entomo de evasién
psicolégica, pues al ostentar gestos y reacciones corporales de enojo, lo traslada con el

cereal a un pensamiento donde la joven 2 y la 3 son sancionadas por el acto efectuado.

El dia y la noche también forman parte del entorno en el comercial, y sirven para
enfatizar los hechos y ambientacién del mismo (cuadros 5.1, 5.2, 5.6).

i Elementos visuales

. Colores:

a) El Azul posee connotaciones de comunicacién, por ello en este spot se

marca una relacién con el producto (cuadro 5.1) (blusa de la joven 1).

b) El rojo que es representado por el suéter constituye una realizacion
simbdlica de la violencla con la que el personaje 1 evade hacla a un pensamiento en

contra de Carmela y la mujer 2. (cuadros 5.2 a 5.5, 5.17, 5.19).
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c) El Amarillo, segin Egremy representa llamar la atencién y la energla; es

por esto que en el spof, el empaque de Com Pops sobresale en la tonalidad. Es la
energla con la que el producto trata de transmitir y de relacionarse con el joven
(cuadros 5.1, 5.6 a 5.21).

d) El Blanco, es un simbolo de pureza; virginidad y maternidad; en este
comercial se encuentra junto al rojo en la vestimenta de la joven 3 que es Carmela. Por
esta razén no conlleva una connotacion de significacion pues se utiliza para resaltar la
violencia (cuadros 5.2 a 5.5,5.17, 5.21).

e)  El color morado solo se encuentra en el empaque del cereal, por ello su
relacién con el spot junto con el amarillo refuerzan la energia ya determinada
anteriormente (cuadrosa 5.1, 5.6 & 5.21).

f) El Negro esta representada por la joven 1, que demuestra la fuerza y Ia
firmeza con la que decide no agredir fisicamente a la mujer 2 (cuadros 5.1, 5.6 a 5.21).

g) El Verde significa frescura y su relacién con el comercial es reafirmar la
fovialidad con la que la mujer 2 y Carmela bailan (cuadros 5.2 a 5.5).

. Elementos sonoros
. Texto oral o dialogo:

h) Al formar parte de la estructura del guién, el texto oral as utilizado para
enfatizar el conflicto del problema y la solucion. En él, existen dos tipos de frases la
interrogativa y la exclamativa. El valor seméntico y estético del producto sobresalen con
un efecto de sonido marcado en la edicién que ayudan a finalizar al comercial (cuadros
5.1, 5.20).
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El slogan define el mensaje del comercial que en su relacion con el producto

contribuyen a la evasion de un sentimiento hacia el consumo (Descérgate con Pops),
(cuadro 5.21).

. La misica:

La masica del comercial se encuentra en la segunda escena con la joven 2 y
Carmela bailando. Su utilizacién es para reafimar el conflicto del problema (cuadros 5.2
a 5.5).

. Los efectos sonoros;

Existen diversos efectos sonoros que apoyan el desarrolio del comercial, entre
ellos se encuentra al masticar el cereal, que resalta la satisfaccion de la mujer 1 al
comer Com Pops de Kellogg's (cuadros 5.11 a 5.14, 5.16, 5.18). Existe otro que
demuestra el trayecto de Carmela al caer sobre la joven 2, y junto a éste un audio de
exclamacién al dolor; ambos confirman la evasion de la afectada ante su sentimiento
de molestia (cuadro 5.18). Como conclusion del comercial se encuentra un efacto de
sonido que sirve solo para dar énfasis al Fade in-de producto (cuadro 5.21).

En suma, la totalidad de los efectos de audio sirven para redundar el ritmo y la
agilidad del comercial.

. Los silencios

No hay silencios.

V.  El texto escrito

En el insert del subtitulo se menciona: No hagas corajes come bien; oracién que

conlleva al consumo del producto en relacién con los sentimientos de agresién y

molestia en los jévenes (cuadros 5.6 a 5.13).
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b) Técnicas de la publicidad aplicadas en el spot

V. Movilidad: Tomas y desplazamiento de Ia cAmara

A continuacion se menciona por cada escena las tomas y los desplazamientos
de la cdmara;

A) Primer escena: una toma very long shot (cuadro 6.1).

B)  Segunda escena: cuatro tomas very long shot (cuadros 5.2 a 5.5).

C)  Tercera escena: tres tomas very long shot, en una de ellas aparecen Fade
In en recuadros de big close up (siete tomas), dos tomas big close up, una de medium
shot, y una de product shot (cuadros 6.6 a 5.21).

Las tomas y los desplazamientos apoyan el desarrollo de la historia del comercial
de Com Pops, pues ademds de acentuar la importancia del producto para la evaslén
psicolégica de la mujer afectada, apoyan el establecimiento del corflicto y la solucién
del problema. ’

VI. Interaccién

o Interaccion imagen - imagen.

Las imdgenes se relacionan de tal forma que permiten especificar el ampleo de
la violencia y satisfaccién en el spof, apuntan a una identificacion que log jévenes tratan

de cubrir (cuadros 5.17 a 5.20).

. Imagen - palabra
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El comercial de Com Pops de Kellogg's es un relato anecd6tico que en

combinaci6n con la imagen contribuyen a la causay al efecto de la trama.. Apoyan al
desarrollo de la accion, a las reacciones y la solucidn.

. imagen - musica,

La escena nimero dos es el espacio donde esta interaccion se presenta, pues
sirve para enfatizar el conflicto (cuadros 5.2 a 5.5).

- imagen - efectos sonoros

Existen diversos efectos sonoros que se relacionan con las imdgenes como en la
toma donde la mujer afectada mastica el cereal (cuadros 5.11 a 5.14, 5.16, 5.18)., o
aquelia que resalta la caida de Carmela sobre la mujer (cuadro 5.17, 5.19) . Estas
Interacciones apoyan al impacto visual y auditivo que determinan la aceptacion del
comercial y su producto en venta.

. Palabras - musica
No hay en interaccion.

. Palabras - efectos sonoros

La intaraccién de la palabra y los efectos sonoros en el spot es aquelia que tiene
la funcién de plantear el problema, mostrar el desarrollo de la solucion y su finalizacion,
presentes en la primera, tercera y cuarta escena (palabra: ;dénde esta mi suéter rojo-
efacto sonoro- palabra: |Sll), (cuadros. 5.1, 5.19, 5.20). Existe también otra interaccién,
sirve para finalizar el spot y resaltar la presencia del producto (efecto sonoro - palabra:
"Descidrgate con Pops"), (cuadro 5.21).
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Vii. Género, Estilo y Tono

Este comercial no pertenace a un género cinematografico; sin embargo tiene un
estllo violento por la forma en como se plantea el relato. En cuanto al tono es dinémico

@ imeal.
c) Mecanismos de convencimiento
Vil. Andlisis de la persuasién

El spot de Corn Pops acude a la técnica del convencimiento de las emociones de
molestia y satisfaccion, pues los recuraos utilizados como |a agresion sirven para captar
la atencién del televidente. También obtiene un clima de confianza por madio de la
representacion de actrices j6venes que poseen un lenguaje coloquial. Finalmente,
recurre a la mecanizacion o refteracién al presentar imagenes de continuas de la joven
1 comiendo el ceres.

IX.  Valores promocionados

Los valores promocionados son los siguientes: a) la felicidad con la que las
jovenes bailan y con ello establacer el conflicto (cuadros 5.2 a 5.5); b) la agresividad de
la joven 1 al emplear la evasion psicolégica(cuadros 5.6 a 5.8), y ¢) el poder del
autocontrol con la que la mujer 1 alcanza gracias al cereal (cuadro 5.9).

5.8 Figuras retéricas utllizadas

Las figuras retdricas que se presentan en el comercial son las siguientes: 1) La
metafora, que es utilizada para substituir el cereal por el auto control atribuido por |a
joven afectada (cuadro 5.9). 2) La hipérbole - litbide que destaca mediante la
axageracion visual y auditiva, la agresion de las tomas (cuadros 5.8, 5.7, 5.8, 5.15,
5.17, 5.19)y 3) la reiteracion del producto en las tomas durante el desarrollo del

comercial.
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59 Valoraclén de la creatividad

La creatividad general del spof se valora conforme a la idea aplicada, a la innovacion de
la tecnologla y su forma del relacién con el producto. Es por ello, que en la primera se
valora como una representacién del comercial, util para la identificacién con el joven .
En cuanto a la segunda, sélo se halla en los recuadros de las tomas particulares los
efectos visuales que motivan al espectador a entregar su atencién. Finalmente en la
tercera, se halla la traslacién del ooncepfo coraje (emocion negativa) hacla el conaumo
del cereal, y con &l producir un auto control de aquel sentimiento.

La creatividad efectuada en el comercial de Com Pops de Keflogg's en términos
generales aporta la innovacién de ideas de consumo no tan expuestas anteriormente.

6.10 Factores sociales y psicolégicos

Los elementos del apartado anterior son tamblén los factores soclales y psicologicos
que se hallan en el spot de Com Fops, pues la kdea aplicada forma parte de los
acontecimientos, sucesos, situaciones, actitudes y conductas de los Jovenes y sus
culturas juveniles, donde la identificacién se marca en el establecimiento del conflicto y

la solucion.

También se encuentra como factor psicolégico, la agresion, que se describe
como una pauta de un consumo que controla emociones, es decir el cereal limita y
regula emociones negativas que afecten la conducta o el comportamiento del individuo.
Y mediante una evasion psicolégica anular violencia fisica. En segundo lugar, se
encuentra identificacion presentada en las relacliones interpersonales.

De esta manera, el caplitulo cinco describe y analiza los elementos de la
representacién del comercial dirigida a los jévenes. Los estudios realizados a
semejanza de los capitulos anteriores se basan conforme a las aportaciones de
diferentes autores como Joan Ferrés, David Urzia Berm(dez, y otros de relevancia.Con

ello, y el siguiente andlisis, se permite constatar la existencia de dicha representacion.
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CAPITULO 8

6. Anidlisis de los comerciales televisivos Seven up, Manzana LHt, Crunch de
Nestié y Corn Pops del mes de enero del 2002, dirigidos a los J6venes que viven
on ol Distrito Federal.

En los cuatro capitulos anteriores se indican los elementos y las caracteristicas que
poseen los comerciales de television analizados, y en este capitulo ge realiza un
estudio sobre ellos que permiten mediante cuadros sinépticos, una visualizacién
general, ya que ayudan a entender la aplicacion de la publicidad en beneficlo de las
empresas interesadas en la venta, sobre todo en el mercado de lo juvenil .

En este capitulo también se observan las técnicas, elementos Y mecanismos de
convencimiento para el andlisis de los comerciales que representan a los jovenes; sin
embargo, al hacer la seleccién de algunas de ellas basadas en una metodologlia
especifica que se describen en los diez puntos mencionados durante el desarrollo del
presente trabajo, se obtienen diferentes resultados que especifican y determinan la
representacion que tienen para con los jovenes.

Ademéas de ello, se menciona el aprovechamiento que realizan los publicistas
sobre la situacion social de estos (iltimos: sus gustos y preferencias actuales, como es
el seguir una moda, el cuidado de la piel, etc.

En sintesis, este apartado menciona, que la representacién de los spots tiene
relacién con las personas mencionadas a través del interés Individual, economico y
social principalmente.,
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6.1 Anilisls general de los comerciales de televisién Seven up, Manzana LI,
Crunch y Corn Pops en funclén de la representacién de los comerciales dirigidos
a los j6venes

En el desarrollo de los diez puntos de cada comercial, se observan semejanzas y
diferancias generales que son de importancia para el andlisis de este capitulo; por tal
motivo se presenta en un cuadro sindptico para su mayor comprension Esto, esta en
funcién, de una descripcién de como son representados los jovenes en los comerciales
de television.

Cabe aclarar que esata representacién no funciona como un objeto de medicion
pues su objetivo principal es especificar cuales son los elementos que utilizan para
motivar una venta, ademss del porque y de que forma de hacen. .

1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO, SU EMPRESA Y SU HISTORIA

SEMEJANZAS DIFERENCIAS

- Manzana Lift y Seven up - La empresa asi como la
perfenecen a empresas de historia de cada uno de los
prestiglo internacional, al igual productos poseen una trayectoria
que las dos restantes. diferente en el mercado. Por

ejemplo, Pepsico Beverage
Dabido a ello y su iniciativa International (Seven up) tiene
de entrar a mercados méas de 70 aflos mientras que
extranjeros, forman parte de Coca - Cola (Manzana Liff) tiene
corporaciones, que permiten 115.
integrarsee a la llamada
globalizacién, que se puede - Los productos difieren en la
definir como " el proceso de descripcion y en el sabor del

interrelacion compleja entre mismo, ejemplo de ello, son los
diversos mercados, coreales Crunch de Nestlé y Com




generalmente por conducto de
agentes privados y cuyo objetivo
pimordial es [a venta de
productos y servicios, o el
_ establecimlento  directo  de
filiales, con el fin de reducir
costos o el de compefir en

FPops, donde el primero es de
hojusela de malz sabor a chocolate
mientras que el otro son burbujas
de maiz azucaradas. En cuanto a
los refrescos el de Seven up es de
limon y el de Manzana Lit es
como lo indica su nombre.

mercados protegidos™'.

En ol mercado, ésta variedad
de productos permite a Ia
publicidad crear necesidades que
ol hombre no necesita, donde el
santir y el percibir son manejados
psicolégicamente hacla discursos
encausados al consumo

En base a lo anterior, las

empresas exportan comerciales
de television que simulan
situaciones cotidianas o
sentimentos en comin a
personas que necesitan para

vender su producto. necesario.

En el cuadro anterior se realizan una descripcién de lo que es el prod‘ucto. la
empresa que lo maneja y la historia de esta Gltima. Es evidente que entre ellas existan
semejanzas y diferencias que denotan la trayectoria, su prestigio y la utliidad del
producto. Pero mas alla de esto, su princlpal funcion es la venta. Para lograrlo, (estas
empresas) realizan estudios de mercado en diferentes palises, en los que se observan
las conductas, los gustos, y las preferencias en comiin de los jovenes.

Es aqui donde se expone la representacion, pues al conjugar todos estos
elementos proyectan al joven una necesidad prioritaria. Como ejemplo se nombra al de
Seven up, cuando se alude al rompimiento de parejas. También se encuentra el de
Crunch de Néstié, cuando traduce los sentimientos de violencia y molestia a acciones

imaginarias que finalmente causan alegria en las mujeres,
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Por otro lado, existe una representacion por parie de las empresas y de sus

productos através de su publicidad, y es para ampliar el nimero de necesidadea no
bésicas (capitulo 1) en el joven, son aquellas conductas que mas llaman la atencion.

Estas conductas son: la falta de empatia (Seven up), impulsividad (Manzana Lift)
y por ultimo agresividad (Crunch de Nestlé y Cormn Pops).

Se encuentra también ofro, que es el que se efectiia através del éxito en ventas,
ya que la internacionalizacién de las marcas en México (globalizacion) significan
prestigio y status. Ademas, el eapaclo que ocupan en la television es mas frecuente
que la nacionat :

Es asl que en este apartado, se muestran que las empresas por medio de los
publicistas manejan elementos que engloban gustos, preferencias, conductas generales
del individuo. Los sentimientos también forman parte de este manejo como son la
alegria, el amor, el enojo, etc. Sin embargo hay que aceptar como referencia que:

"Actualmente se estima que en los palses desarrolindos ol bombardeo publicitario
supera los 2,500 impactos por persona y por dia. En 1900, Ia television francesa,
incluidas todas las cadenas, difundid mas de 5,000 000 spots... En estas condiciones,
un mensaje publicitario tiens muy pocas oportunidades de ser parcibido. Una encuesta
confirmo que e 85% dal conjunto de mensajes publicitarios liega a un auditorio que no
ae entera. Del 15 % restante, en un 5% provoca un efecto contrario (efecto bumerng)
al que se buscaba. Y solo en un 10 % funciona, en principio, positivamente. Hay que
saber ademids que ese 10% se reduce (por olvido)al cabo de 24 horas a 8810 un 5%,
Por tanto, el 95% de los mensajes publicitarios emitidos se piarda” 2

En el caso de México, la publicidad siendo parte importante del soporte basico de
la television invierte (los princlpales anunciantes) casi el 18.5% de su gasto total. Por
ejemplo, en el afio de 1992 algunas de las empresas con mas trascendencia a nivel
mundial como Pepsico Beverage Internacional antes Pepsico International gastaron

! Alma Rosa Alva do la Sciva. La nueva ielevision on México, (Tesis),, UNAM, Facuttad de Clenolas Politican y Sociales, 1999,
? http:/fwerw. sactord net7 portsl 1/et_remonet2.esp, ignacio Remonat 090803  19:20:38
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aproximadamente 310 millones de délares®.Lo que permite deducir que el nimero de
spots son similares al de los paises desarrollados; en consecuencia, el porcentaje de
recepcién, basada en la encuesta mencionada por Ignacio Ramonet también eg
semejante.

Esto es, que a pesar de la perdida de |a recepcidn, existe un porcentaje donde la
reiteracion contribuye fisicamente (afecta) a la conducta; cuestion que directamente no
se maneja en esta Tesis, pues solo se interesa en |a representacién de los comerciales
dirigida a los jovenes Aunque, sirve como referencia al andlisis que se esta realizando.

2 DESCRIPCION DE LA PRESENTACION DEL PRODUCTO

SEMEJANZAS

- La presentacibn en los
envases de las bebidas contienen
la misma variedad: dos litros, litro
y medio, medio litro y en lata.

- Los colores tienen que se

tienen en coman son: el rojo que

representa psicoanaliticamente la
fuerza del producto, el negro la
fiimeza que determina con la
escritura su presencia en el
mercado, blanco ia pureza y azul
la comunicacion que pretende

establecer con el consumidor.

- La imagen en los empaques
de cereales son similares pues

DIFERENCIAS

- La presentacion de los
cereales es diferente, el del
Crunch es de 580 gramos y el de
Com Pops es de 620, 420 y de
30 gramos .

- La imagen en la
presentacién de los refrescos no
contlenen semejanzas ya que la
empresa con el fin de ser
destacada entre la de su
competencia, se encarga de que
sea diferente.

En Com Pops de Kellogg
de México, por ejemplo, se
apoya de las promociones que

¥ Cf. Cowote sabel Garcia Caldertn, EI poder de la Publicided en México, Tesls, Facultad de Clencias Polliicas y Sociales. UNAM.
Miuico -1996, Pag. 86



contienen en las dos, platos resliza, es declr, que en su
hondos con cereal y leche, empaque relaclona su imagen
con otras que realzan su

presentacion.

- La variedad, el color y la
imagen muestran que s8us
elementos y formas de
aplicacién (comblnaciones,
modo en que se utlliza la imagen
y los colores) al ser diferentes y
llamativos a la vista del
consumidor proyectan la
persuasion de la compra a un
destinatario especifico.

En el caso de los cuatro
comerciales se observa que
estan dirigidos a los jdvenes. Por
ejamplo, en el comercial de
Crunch de Nestlé la imagen del
plato con cereal que explota
tiene connotaciones
psicoanaliticas de fuerza que
caracteriza a la etapa de los
jovenes,

Los primeros puntos de las semejanzas y diferencias de este apartado, sirven
para describir los productos que se estan promocionando, no muestran ninguna forma
del aspecto ha analizar. Por lo que se refiere a los colores, respaldan el instinto y el
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placer; sirven como motivadores® que obtienen una representacion que se hace
evidente cuando éstas son dirigidas para producir una conducta que beneficie al
consumo. Por ejemplo, Crunch de Nestié contiene connotaciones de fuerza (rojo)
encaminadas a fortalecer la firneza (negro) y la comunicacion (azul).

Es asl que &l apartado nimero 2 al situar el producto en el comercial provee
informaciéon que serd il para éste andlisis, ejemplo de esto es que los colores
utilizados en el empaque son en su mayoria, los mismos que en &l spol. El manejo de
las iméigenes también participa en esto, al crear necesidades diferentes que contribuyen
a la preferencia de algan producto al igual que en la televisién.

La motivacion no scolamente ayuda a los colores a expresar la intencion del
consumo, sino ques también lo hace con otros elementos que se presentardn mds
adelante. '

“ n. La malivacin se tomark an Guenta como o snheio o i Mpiracion de salisfacer deswos.



3. TIPO DE DESTINATARIOS

SEMEJANZAS

- En el anidlisis de cuatro
productos, los destinatarios son
los jovenes.

Segin el Conteo de
poblacion y vivienda realizado en
1995 por el Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e

DIFERENCIAS

- No hay diferenclas en los
destinatarioa ya que cada uno de
los productos invade el mercado
que mas le beneficie, dentro de
ellos se encuenira el de los
jovenes.

Los comerciales analizados
y-sus productos crean y manejan
formas distintas dentro de sus

102

Informatica, el 37% de Ila’
poblacion poseen de entre 12 a
29 afos de edad, en comparacion
con la aduita de un 34%°.

técnicas y demds habllidades de
la publicidad para llegar a ellos.

Por ésta y otras rarones
(como las de la satisfaccion de

instintos) que caracterizan al

joven como blanco de ventas el
publicista se inclina por estos
destinatarios.

El tipo de destinatarios es el objeto a estudiar, los jovenes. No contiene ninguna
representacién que e solicita en este estudio. Sin embargo, lo delimita y lo determina.

En la necesidad de acercarse a los jdvenes, los spols adquieren la llamada
cultura joven que no es mas que la proyeccion de la apariencia y el rejuvenecimiento de
todos los momentos del ser humano. Se transmite en la pantalla con una rebeidia

£ Cf. Dirigido por Luls ignacio Sénchez Gomez. Jovenes & Instituciones en Mexico 1994-2000 Edit Inatikuto Maxcano de s
Juventud. Miodco 2000. Pig 23
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aparente que se entrega a una manipulacién de la imagen orientada al consumo. Al
formar parte de la television, éata;

"...s0 ha nutrido de la Nlamada cultura joven para prevalecer como discurso
dominante, traspalando ia reprezentacion juvenil a todos sus contanidos. La
cultura joven que se inspind en la rebelidn como respuesta a una sociedad
daeshumanizadas, ahora es la principal protagonista del espectaculo de la
descomposicién que es difunde en las pantallas, caricaturizando su actitud
contestataria en cada episodio La juventud aparece en las pantallas con
rebeidia aparents, desprovista de rebelién genuina, shora e6lo tiens que
aparecer rebeide para no serlo™.”

4. CLASIFICACION DE 8U PUBLICIDAD, SU TIPO Y CATEGORIA
SEMEJANZAS DIFERENCIAS

- En los comerciales = No hay diferencias debido a
analizados la clasificacion de la que todas coordinan en Ia
publicidad es la del consumidor, clagificacién, el tipo de
ya que es la que se encarga de publicidad y categoria, ello es
vender a las personas de un debido al- éxito que tienen en
détermlnado sactor. atraer la atenclén.

- Igualmente se encuentra la
predicatva en el tipo de
publicidad, ya que cada uno de
ellos enfatiza sus cualidades.

Seven up por ejemplo reaiza su
condicién de bebida refrescante

y lo compara con otras que son
calientes como as al café.

* * David, Urriin Baemddez, Jyventud, sockalizack pdics de /. comunicecion?. Revista Jdvanas. Edl. 4%, Aflo 2, No. 7. México,
D.F, sbrif 1908 Pag. 38



- lLas categorias tenen en
comin {a forma de relato donde
las historias desarrolladas se
apegan a les conductas vy
necesidades de los jovenes,

como ejemplo se sefiala Ila
relacién de las hermanas en

Com Pops.

Dentro de este apartado, no existen diferencias ya que los comerciales
estudiados son orientados a un sector determinado como es el de los j5venes. Sin
embargo la ubicacién de la clasificacion, el tipo y categoria dentro del andlisis general
sirve como orlentacion a la aplicacion de cada uno. Por ejemplo Seven up, posess una
clasificacion dirigida a la juventud.

De igual forma, la clasificacién y el tipo de publicided no contienen ninguna
representacion sin embargo si poseen semejanzas que tratan de ubicar al publico
deseado.

En las semejanzas, la categoria en forma de relato es uno de los aspectos
tmportantes en la representacion de los comerciales, ya que al utilizarla se manejan
aspectos de la narracién que involucran ideas y conceptos en comun con los jovenes:
sin su originalidad no se podria incrementar la identificacion y producir una identidad
que indique al individuo actuar de alguna forma.

Es asi que los jbvenes son representados en las diversas relaciones que
establece el relato, donde las interacciones de violencia, agresion, amor alegria,
sentimiento de libertad, etc. con las sugerencia del consumo se vuelven seductoras e

insinuantes al televidente.
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5. DESCRIPCION GENERAL DE LA HISTORIA PLANTEADA EN EL SPOT

SEMEJANZAS

- El Planteamiento de Ia
historlas coinciden en la venta
de los productos.

- Bxsten dos semejanzas en
las historias: sucesos reales y
cotidianos como los de Seven up

y Com Pops, y los imaginarios
como los de Manzana Lift y
Crunch de Nestio.

- La mayoria de los peraonajes
son jovanes.

DIFERENCIAS

- Las  historias que se
desarmrollan en cada uno de los
comerciales son  diferentes
(Sevon up: rompimiento de
parejas, Manzeana Lt vivir el
momanto, Crunch de Nestld:
jovenes comiendo cereal y Com
Pops: la relacién de hermanas);
y aunque ae refleran a cereales y
bebidas plantean situaclones y
conductas que apelan a la
compra del producto

Con la descripciéon general de las historias se permite localizar las caracteristicas
que contiene los spots, un ejemplo de esto se encuentra en los colores ya que es uno
de los elementos que destacan a primera vista (brillantes y la utilizacién de contrastes).
La representacion que contienen las samejanzas es que a fravés de sucesos reales o
imeales se transmiten sensaclones, sentimientos y conductas similares a la de los
jovenes.

También, propone exigencias que deben acatarse, por ejemplo en el de
Manzana Lift en términos generales emplea el sentimiento de fa libertad como un
agente que determina la eleccion y la satisfaccion, es decir, la bebida convertida en
deseo complace las necesidades de los que toman.

Por otro lado, y aunado a Jas aportaciones de los anteriores puntos, la forma en

como se aplica el relato es también uno de los aspectos que se manifiesta a primer
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instancia ya que las historias relacionan al joven con su entomo, donde la identificacion
8o une con el uso de las amociones.

6. DESARROLLO DE LA HISTORIA DEL COMERCIAL POR ESCENAS

En el desarrollo de este punto se tiene como resultado representar a los jovenes
en los spols, ya que son las imégenes las que ilustran y forman parte de los relatos
planteados.

Son guiones en imégenes que describen cada toma, desplazamiento de la
cémara, colores, personajes, entomo, elementos involucrados, mecanismos de
convencimianto, etc. que maneja la publicidad.

Se muestran aquelias semejanzas y diferenclas que dan pie a las
representaciones que contienen los comerciales dirigidos a los jdvenes. Sin embargo,
se estudian con detenimiento en los siguientes puntos, ya en éste se determina con
precision el desarrollo visual de los comerciales.

7. ANALISIS GENERAL DE LOS ELEMENTOS, TECNICAS DE LA
PUBLICIDAD UTILIZADAS Y MECANISMOS DE CONVENCIMIENTO EN EL
SPOT.

SEMEJANZAS DIFERENCIAS

» ANALISIS NARRATIVO e ANALISIS NARRATIVO
(ELEMENTOS DEL (ELEMENTOS DEL
REGIMEN DEL RELATO) REGIMEN DEL RELATO)

1. ACCION 1. ACCION

- En orden de aparicion, el - El conflicto del spof de Manzana
conflicto de Seven up, Crunch Lift, se encuentra en la molestia
de Nestlé y Com Pops, se causada por el coche al hombre y
establece en las relaciones a la mujer adulta, no tlenen
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directamente relacién

interpersonal.

una

interpersonales, donde existen
acclones violentas, que ocurren

en las primeras escenas.

El climax posee diferencias
en cada comerclal. En el primer
spot analizado en este trabajo,
86 encuentra en la respuesta de
la mujer nimero 3.

- La solucién del problema
muestra  en todos  los
comerciales que esth
encaminada al consumo. Y a

pasar do que el planteamiento
sea diferente las similitudes se
dirigen en esta direccién: el
significado .

En o sagundo, se presenta
cuando la joven come para ser
alcanzada por el agua. El tercero
se define en el cambio de ritmo
en la masica. Y el cuarto, se
halla cuando la persona afectada
deavia por medic de su
imaginacién el enojo que tiene
con su hermana.

En el primero, por ejemplo,
se menciona ia palabra Novato,
en el que se insinta que la
bebida Seven up es mejor en
situaciones como las que

atraviesa el joven 3. En el

Todas estas diferencias se
determinan en la eleccion del
relato, en donde cada uno indica

segundo, la soda ayuda junto

con la accion de la joven a
diferenciarse de las actitudes
adultas.

su propia solucién encaminada

al consumo,

En el tercero al igual que el

2. PERSONAUES
Caracteristicas En
Manzana Lift y Crunch se

cuarto, las reacclones de las

fisicas:

mujeres hacen que el producto

ayude a desahogar sus

emociones. encuentran personas maduras.

Més de dos en el primero y solo

2. PERSONAJES una en el sagundo.




- Caractoristicas flsicas: se
encuentran en comin a
pereonas de una edad de 17 a
22 afhos aproximadamente. La
ropa es casual en jovenes de
este rango. Las mujeres
presentan una figura esbelta y
un maquiliaje naturai, es decir
que los colores brillantes no se
usan.

- Clase social: todos
pertenecen al estrato social alto
y al medio, esto se define por el
tipo de ropa y en ol entorno en
el que se desarrolla la accion.

- Gestos demostrativos y
reacciones corporales:
principalmente se muestran los
de satisfaccion, alegria vy
sorpresa,

3. ENTORNO

-. Son las condiciones (la
accion y la situacion) y el lugar
donde se desarrolla la accion.
Las semajanzas se ubican en &
cuando cada comercial crea un
clima de confianza en el que el
producto soluciona el conflicto.

- Clasa social: no existen
diferencias ya que la
pressentacion de los personajes
(sl se encuentras limpios, el tipo

de ropa) son semejantes entre
ollos.

- Gestos demostrativos y
reacciones  corporales:  se
percibe el snojo, la molestia y la
angustia, que se encuentran en
Crunch de Nastié.

3. ENTORNO

- En los cuatro comerciales se
ancuentran dos espacios
ablertos y dos cerrados, en los
primeros se encuentran las
bebidas y en los segundos los

cereales.

Eato es debido al lugar
donde comunmente se ingiere el
producto y de las condiciones en
la que se esta dando, por
ejamplo Corn Pops y Crunch de
Nestlé son productos que se
consumen en la mafiana y en la
noche, por oello es que
frecuentemente se come en




Por ejemplo Com Pops, que
mediante la imaginacién desvia
loa sentimientoa de agresion de
una de las jovenes.

« ELEMENTOS VISUALES
- Los colores en comun son, el

blanco con connotaciones de
pureza en ei refresco Seven Up,

Manzana Lift y Crunch de

Nestié; el negro representado
por la firmeza en las tres marcas
mencionadas junto con el cereal
do Com Pops; el azul con la
profundidad y comunicacién; vy
por dltimo el verde simulando lo
natural.

El Rojo por otro lado
representa la violencia fisica y

mental en los spofs.

« ELEMENTOS SONOROS

- También obtienen semejanzas
entre sl, pues la duracion y el
ritmo son aglles al igual que su
corta durabilidad, lo que permite
que la atencién del televidente
independientemente del audio
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lugares asi.

En cuanto a los refrescos,
estos puaden ser aprovechados
a cualquier hora.

+ ELEMENTOS VISUALES

- Los colores qua difisren en
los spots son los siguientes:

Rosa claro: que representa
el candor que producs el objeto
en Seven up (antes de plantear
of conflicto); ef gris, Ia elagancia
y sobriedad que transmite
calidad también en este
mensaje publicitario.

El naranja, es empleado

como sindnimo de energla y 1o
actual en Manzana Lift, lo que
la ublcacién del
objeto en el mercado (con ocho

representa

ahos de experiencia, respaldada

por una marca mundialmente
conocida Coca-Cola)

El café claro s manejado
como el equilibrio y la capacidad
de juicio de Ia joven en el
comerclal anterlormente citado.
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establecido, sea atraldo vy
asimilado para el beneficio de la

El
morado, el primero posee
connotaciones de sensibilidad
que es representado por el plato
de coreal de Crunch. Y el

lila, y por ultimo el

empresa,

Esto, también se aplica en
las técnicas de la publicidad con
la movilidad y los
desplazamientos de la cAmara.

segundo es utilizado en el

empaque para reforzar la

energla que quiere transmitir
Com Pops.

 TEXTO ESCRITO

« ELEMENTOS SONOROS

- £n el texto escrito se hallan
tamblén similitudes como por
ejemplo el slogan y los insert de
los subtitulos, ya que en cada

- La utilizacion de los
elementos sonoros es diferente

en los cuatros comerciales,
debido a que las historias son

cornercial el mensaje en comin

es [a venta, como es el de Seven
up donde se declara "Seven up opuestas, vy se realizan de

es la opclén”. " acuerdo al desarrollo de cada

una. Ejemplo de ello, es cuando
el de Crunch de Nestlé emploa
musica electronica an- todas las

e TECNICAS DE LA
PUBLICIDAD

escenas, mientras que el de

- Dentro de los comerciales Com Pops la emplea en una.

analizados se encuentran las

Lift  también
contiene sonidos realizados en

interacciones que son parte de Manzana

las técnicas de la publicidad;

contlenen algunas semelanzas edicion, y los emplea durante

como los de la imagen - palabra, todo desarrollo. En cuanto a

donde el slogan hablado Seven up, utiliza masica de

proporciona la afirmacion del violin, basdndose mds en los




producto con la imagen y su
direcclén al consumo.

- Otra de las interacciones que
tlenen en comin los comerclales
@3 |a de la imagen - imagen con
las reacciones de ios personajes
(miedo, alegria y anojo).

- Tamblén se encuentran las

de imagen - muasica, en donde

Seven up, Crunch de Nestié y
Com Pops coinciden en
proporcionar énfasis a las
situaciones.

- Las interacciones de imagen
-efectos  sonoros  contienen
gimilitudes en la presentacion del
producto, en el climax y en el
termino del spot,. ya que apoyan
al impacto auditivo y visual que
forman parte del éxito de un
spot.

- Las interacciones de
palabra- musica de todos los
comerciales fortalecen la
presentacién del producto y la

conclusién del comercial.

didlogos de los personajes.

« TEXTO ESCRITO

- Las diferencias 1]

encuentran en el slogan y en el

insert de los subtitulos. En los
primeros, el texto suglere Ia
compra, por ejemplo: "Seven up
es la opcidn” qus refiere a una
comparacion de bebidas con la
que se astd anunciando.

En los segundos, la
diferencia estriba en que cada
uno de los comerclales relaciona
la expresion del insert con la
historia y su producto, como es
el spot de Com Pops donde se

menciona "No hagas corajes,

come bien",

s TECNICAS DE LA
PUBLICIDAD

- Las tomas vy los
desplazamientos de la cadmara
son diferentes en orden vy
duracion.

Las diferencias en las




- Por 0itimo se encuentran las
de palabra - efectos sonoros,
cuya similitud en los spots sirven
para destacar el planteamiento
del problema, la presencia del
producto y la solucién. Son
aquellas que coinciden en la
relacion del didlogo y del slogan
con los sonidos.

- Los géneros, los estilos y los
tonos son también técnicas de la
publicidad que tienen una
similitud en relacién de un
conjunto de  caracteristicas
publicitarias (sentido
humoristico, de entretenimiento,
de libertad, género de accion,
estilos fantasiosos e imeales)
que proporcionan énfasis en la
presentaclon del producto.,

« MECANISMOS DE
CONVENCIMIENTO

- En los mecanismos de
convencimiento se obtienen
similitudes como los de |la
persuasion y el establecimiento
de valores.

interacciones se relacionan con
el relato de cada spof, es decir,
las que se presentan en Comn

Pops en cuanto a las do imagen
- Imagen de \violencla vy
satisfaccion que plantean a tres
jovenes eon  conflicto = son
contrarias a las de sorpresa y
enojo de la mujer y del hombre
en el de Manzana Lit.

- El Género, ¢l estilo y tono se
emplean de forma distinta en
cada comercial, debido a que los
publicistas eligen que técnicas
de la publicidad utilizar.

+ MECANISMOS DE
CONVENCIMIENTO

- Las diferencias se hallan en
el tipo de persuasion que
plantean los spots, si es emotiva
o sentimental, sl se produce un
clima de confianza o no, si existe
la reiteracion en las Imadgenes o
en situaciones como lo hace
Seven up en las parejas que
presenta.

112




113

Los primeros se observan
como el manejo de los sentidos
a través de imdgenes sugestivas
(violentas, de felicidad,...) y
dinimicas, altos sonidos, e
historias fantasiosas.

Por lo que se refiere a los

segundos, los puntos en comin

se hallan en la felicidad y la
agresion que evocan a los

procesos psicolégicos como los
de la identificacion e identidad.

También se encuentra la
libertad en el caso de
Manzana Lift o lo natural en
Seven Up.

En el punto 7 las semejanzas y las diferencias de los cuatro comerciales
manejan en distinta forma la aplicacion de los elementos, las técnicas de la publicidad y
mecanismos de convencimlento, por lo que no contienen la disparidad que poseen los
anteriores analisis. Por ello se estudian conjuntamente con la representacion.

» ANALISIS NARRATIVO (ELEMENTOS DEL REGIMEN DEL. RELATO)
1. ACCION :

La accién como ya se ha mencionado (capitulo 1) es el desarvollo de la idea, y
puede ser de acuerdo a las categorias del comercial (relato, discurso o mito), su
propuesta se presenta en la solucion del conflicto, pues aporta la idea del consumo.
Por ejermplo en el spot de Manzana Lift el desenlace es representado por la joven que
es mojada por el agua que salpica el coche llevando consigo una lata del producto. En



114
un significado concreto, expone conductas que son propias de la etapa de la juventud
como el impulso que se diferencla de fas que pertenacen a los aduitos,

En Com Pops se encuentra cuando la joven satisfecha por el planteamiento de
su imaginacién sale de pantalla comiendo. La propuesta es que mientras se disfrute el
cereal, en momentos dificiles se sobrellevara con facilidad (conducta de autocontrol por
medio de una mercancia determinada).

En Seven up la conclusion esta dirigida a la comparacion de productos por medio
del rompimiento de parejas, en donde la Gltima escena aparece en pantalla dos
hombres que mencionan la palabra Novato. La aportacion se presenta cuando se define
que el objeto en venta es la opclén cuando se rompe con una mujer.

La terminacién del comerclal de Crunch se ubica en Ila satisfaccion de las
mujeres al ver que el hombre se ha visto perjudicado con sus acciones violentas.
Aunque ireal, contribuye a la observacion de reacclones violentas impulsadas por el
producto que se esta vendiendo.

Es por ello qué la representacidn se muestra en la similitud de las situaciones
que presentan los personajes con las de los jovenes. En este estudio son dos los que
8o apegan a la realidad, Seven up y Com Pops, el primero plantea un relato del
rompimiento de parejas y el segundo la relaciéon de hearmanas.

La representacion como ya se ha comentado muestra las acclones mas
comunes de los jovenes. Mediante ella, se puede observar que el climax es utilizado
con el fin de fijar la atencién, ya que acude a momentos agradables pero que al mismo
tliempo son desagradables, es decir maneja reacciones comicas en sltuaciones no
aceptadas por la socledad, como es en el comercial de Seven up, donde las mujeres

arrojan la bebida a los hombres con expresién de sorpresa.
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2. PERSONAJES

- Caracteristicas fisicas.- Con el fin de provocar la identificacién, los publicistas
crean personajes que inspiran modelos de conducta semejantes a las de los jovenes,
para ello recurren a caracteristicas que los motiven como el poseer una figura esbelta,
ofc. e

Son prototipos del humano comin que se difunden a través de la dlobaliznclén;
el spof de Seven up es un ejemplo de elio, pues contiena personajes que no son de
naclonalidad mexicana, y cuyos rasgos son totalmente diferentes. Sin onbargo
enciaman cualidades que motivan la visualizacion de la belleza.

En un entrevista que reallz6 el peribdico Reforma en 1999 al catedratico
Alejandro Byrd, se argumenta que se ha unificado los criticos de la concepcion de la
belleza " que tienen que ver con eventos mas allé de la transformacién cultural... Es un
fenémeno ligado a la globalizaci6n y a la economia; lo cultural se vueive un pretexto
porque la realidad es que ahora preocupa més parecer que ser".’

"Se ostenta al cuemo como un valor en s, que est4 bajo de la mlrnda-do la
sociedad. Es mas importante que te vean los otros, es parie de la guia de
quienes hacen ejercicio, no buscan la salud por sl misma, sino para cumplir con
el patrén, ea un juego de aparienclas. Pero en el mercado todo se convierte
en un producto”.’®

Por lo anterior, las caracteristicas fisicas son representaciones de ideas del
deber ser, como lo es en la clase media cuando intenta aparentar ser como la clase alta
(siguiendo un patrén de estilos, como el maquillaje).

- Clase social.- Al igual que las caracterlsticas fisicas, la clase social funciona
en la representacion debido a que las similitudes y las diferencias se presentan tanto en
la clase alta y en algunos en la media. Com Pops posee esta (ltima, ya que se elabora

: http:/Muscuedas. gruporeforma. com/utilerlessr/imadserviclos 3W _DLL 7 sesrchformatS& s 12/08/03 13:000
idem,
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en un cuarto chico con desorden en la limpieza. Seven up es la alta debido a que el
lugar donde se realiza la accién (restaurante) cuenta con meseros vestidos
elegantemente, y los personajes aunque lleven ropa casual se myestran aseados.

Asl pues, el objetivo de la representacion se encuentra en este aspecto, motivar
ol desso que tratan de alcanzar los de la clase baja. En Seven up, la clase social es alta
por o que representa un valor que puede obtenerse.

- Gestos demostrativos y reacciones corporales.- Aqul, los jovenes son
representados cuando estos elementos acuden a las reacciones comunes que tienen
los mismos en situaclones cotidianas. Ejemplo de ello es Com Pops cuando las mujeres
captan la atencion por sus movimientos de alegria.

3. ENTORNO

Condiciona al lugar y a las situaciones para que exista una motivaclon del deseo
y un ambiente de solucién. Crunch de Néstle insta a una construccién de la rebeldia
para promover su satisfaccion, al igual que Comn Pops.

Lo que el comercial trata de representar en el entorno es el status® que algunos
de los jovenes posee, principalmente los de la clase alta. Las situaciones que se
presentan son parecidas a las de los jévenes. Ejemplo de ello es el de Seven up con el
rompimiento de las parejas.

« ELEMENTOS VISUALES
Los colores son la motivacion visual que suglere la relacion de su significado con

el objetivo del comercial que es la venta. Proporciona también un clima de confianza
que alimenta este propésitos como lo es el rosa claro, café, lita, morado y gris.

° n.b.El steus s considersnk como o setado social y econdmico que determing a una persona on In socidad.
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Asu \}ez. apoyan a la reprasentacion del relato para que éste puede ser captado

por la audiencia como por ejemplo el rojo, que al representar la violencia causa que el

producto sea visto como el elemento agradable que soluciona la agresion, como es en

Corn Pops. Afirman su intension de penetrar psicolégicamente en el joven, al igual que
su comunicacion con él, como el negro, el naranja , el blanco, el verde y el color azul.

e ELEMENTOS SONOROS

E! audio apoya a que el relato motive la Identificacién y la identidad que desea el
publicista. En los cuatros comerciales analizados los siogans y el dialogo muestran
directamente el mensaje de la venta pero relacionado con la namacién. Por ejempio,
Com Pops menciona: |Descirgate con Pops! que no es mas que la evasién del
sentimiento al consumo. Seven up, refiere a la comparacion de la soda con otras que
son calientes (jClaro, Seven up es la opci6nl), En cuanto a la mdsica se crea una
simnilitud que 88 transmiten con los gustos de los jovenes (misica electrénica).

= TEXTO ESCRITO
Al igual que el textb oral, este elemento tiene la funcién de apayar al relato y a la
representacion de los comerciales dirigida a los jévenes, Las aportaciones que dan a

éste son las siguientes:

1. En los insert de subtitulos se relacionan las emociones de los destinatarios

con la compra del objeto.
2. Complernentan la narracién, como es el caso de Manzana Lift.
3. Promueven directamente la venta como es el spof de Manzana Lift.
* TECNICAS DE LA PUBLICIDAD

A) Movilidad: Encuadres y desplazamientos de la camara.
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Para la representaclén de estos comerciales, ésta técnica sirve como apoyo al
entendimiento de los mismos, pues su aplicaclén da realce a las intenciones de cada
personaje, a la accién y al entorno.

B) Interacciones

- Imagen .imagen Al fortalecer la estructura del relato, esta interaccion ayuda a
observar los movimientos, las expresiones de los personajes, el desarrollo de la accién
y 8u conclusién, Apoyado en esto, la representacién se encuentra al absorber las
condiclones de los j6venes tranaportando y unificAndolos (efectos de la globalizacion)
para proyectar imagenas que vayan acorde a su etapa.

Los cuatros comerciales analizados son un ejemplo de esto, pues las imédgenes
cooperan en relacionar la conducta de cada uno de las personajes con los deseos de
los jbvenes a satisfacer.

- imagen - palabra; Con lo anterior, ésta interaccion también fortalece a la
estructura del comercial, ya que el uso del lenguaje cologuial amplia la compresién del
mensaje (venta). Su representacion se halla en ésta aplicacion.

- Imagen - musica: Es la relacion que maneja los encargados de ejecutar los
spols, que son acorde a los gustos del joven actual. Como el uso de la miisica
electronica en el comercial de Corn Pops y Crunch de Nestié,

- Imagen - efecto sonoro: Se encuentra en las emociones provocadas por esta
interaccién en los personajes que integran a los comerciales. En Crunch de Nestlé,
esta relacion favorece al impacto visual y auditivo en el climax y la presentacién del
producto.

- Palabra - masica: Al dar realce al producto sirve como apoyo para atraer la

identificacion del joven ya que el lenguaje y la musica utilizados son de su preferencia.
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- Palabras - efectos sonoros: Aunque es encausado al interés de la empresa,

existe una representacion de las emociones para provocar una identificacion del joven

con el producto. Por ejemplo, en el spot de Manzana Lift al mencionar el slogan

"saborea tu momento. Manzana LIT' con un efecto sonoro (sonido de gaviotas) se
estimula una emocion que relaciona al producto con la estadia en una playa.

C) Géneros, astilos y tonos:

Su utilizacién apoya a la representacién de estos comerclales ya que através del
humorismo, la fantasla, la irrealidad,... empleadas simulan las caracteristicas, los
gustos y las preferencias de los j6venes,

* MECANISMOS DE CONVENCIMIENTO

- Persuasion: Por medio de la persuasion la representacion se apoya en el uso
de los sentidos como es la vista, y de las emociones como es la alegria; por medio de
estos participa la identificacion que pueden obtener los jovenes con los comerclales.
~ Los cuatros spofs muestran que el empleo de la persuasion.

Valores promocionados: La agresividad, la felicidad, lo natural y la libertad son
valores que se manejaron en los comerciales analizados con el objetivo de relacionar el
producto con la personalidad de los jovenes.

En resumen, el punto 7 contiene indicadores (la aplicacién del color, valores,
etc.) que demuestran la propuesta que hacen lo comerciales a los jévenes, que vistas
como una representacion, intentan tener impacto dirigido @ un producto en especlifico.
Es importante observar amén de las diferentes aplicaciones que se les dan tienen un
objetivo que cubrir; la venta.



8. FIGURAS RETORICAS UTILIZADAS

SEMEJANZAS

- La metafora se ubica como
la acogida en todos los spots de
esto trabajo. Seven up, por
ejemplo la utiliza para comparar
su producto con bebidas
calientes como es el café, lo
refrescante vs caliente .

Com Pops, lo maneja como
un desviacién (por medio del
cereal) a los sentidos de la

DIFERENCIAS

- Sus diferencias se presentan
en la forma en como se aplican,
como por ejemplo la
redundancia, que se expone en
un cierto el nimero de escenas y
tomas; o también puede ser la
hipérbole - iitolde que por sus
caracteristicas de transformacién
de la realidad a la fantasia, se
muestra segun el relato de cada

spol.
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agresion y violencia fisica.

Las semejanzas que se presentan en el punto 8 no contienen una representacion
directa hacia el joven, ya que las figuras retéricas apoyan mediante la palabra y el
mismo conjunto del spot su fijacion (el recuerdo). De igual fonnh, la metafora aporta la
sustitucion del objeto por aquel beneficlo que el publicista y la empresa crean
conveniente para el consumo.

En cuanto a las diferencias, la redundancia y la hipérbole - litolde también
participan en incrementar por nimero de veces la imagen o el texto escrito u hablado
para confirmar que el mensaje sea captado y aceptado por el destinatario. Manzana Lift
es un ejemplo de ello. A través de la deformacién de la realidad la hipérbole - litoide
coopera con los demés elementos para que Hamar la atencién, como es el de Crunch
de Nestlé.



9. VALORACION DE LA CREATIVIDAD

SEMEJANZAS

- La creatividad se valora

desde |la perspectiva del empleo
de las técnicas, los elementos y

mecanismos, sus

semejanzas en estoa

comerciales se observan en
esta utilizacion.

DIFERENCIAS

- Los desemejantes se
manifiestan en la forma en como
se utilizan los recursos de la
publicidad para causar atencién
en of televidente. '
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En semejanza con el punto anterior, la creatividad proporciona innovaciones que

10. FACTORES SOCIALES Y PSICOLOGICOS

SEMEJANZAS

- Sus semejanzas estriban en
las situaclones, acontecimientos,
actitudes y formas de conducta
mas notables en la juventud.
Como ejemplo se menciona al
spot de Comn Pops donde existe
un conflicto entre hermanas por
un suéter rojo.

- Las similitudes se enfocan
en la satisfaccion de
necesidades  psicolégicas y
sociales. .Son las aportaciones

visuales, sonoras, de ritmo,

DIFERENCIAS

- Las diferencias se presentan
en la forma en como se manejan
las representaciones en cada
spot, por ejemplo Crunch de
Nestlé muestra la agresividad de
forma palpable a la vista,
mientras que el de Manzana Lift
lo hace de manera menos
notable con el hombre maduro.

- En cada uno de los spofs el

relato es diferente, por ello es

que las representaciones se
muestran de diversas formas;

cooperan con el producto para que su mensaje sea asimilado y aceptado por el
consumidor.




relato, de valor,... que conforman por ejemplo, en Crunch de
al spot y sirvan de apoyo para la Néstlo los personajes (las
formacion de la identificacién y jovenes) ftratan de expresar
de ia identidad. . mediante hechos fantasiosos su
inconformidad, mientras en el de
Seven up las reacciones de las

mujeres se apegan a lo real
(arrojando el refresco).

Los factores soclales y psicolgicos que se manejan en estos comerciales son
representaciones que tisnen el objetivo de provocar una identificacién con el producto y
su consumo. Sus semejanzas y diferencias ayudan a entender la diversas de factores
que manejan para lograrlo.

En sintesis, utilizan la agresividad, la violencia, el desamor, la impulsividad, la
angustia, falta de empatia, el enojo, el uso de la imaginacion como evasion a
sentimientos de rencor, la alegria y sentimiento de libertad. Asl como también la
situacion actual de los jovenes como son en los aspectos de amor y de violencia donde
existe una apertura de conductas que antes no eran tan observables en los comerciales

de televisién.

Estos factores son el resultado del manejo de los elementos, técnicas y
mecanismos de convencimiento que se proyectan para apoyar a la representacién que

realizan los comerciales.

Con lo anterior, se demuestra que amén de la variedad de su presentacién al
igual que su reiteracion en tiempos y espacios en los canales de Television,
proporcionan una imagen similar a la de los Jévenes. Ademds de ello, evidencian que
despiertan intereses que se apegan a la satisfacclon de necesidades de los mismos.

La aportacion que tienen es una propuesta que delimita conductas que son

aceptables para la sociedad y otras que no lo son.
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Es asi, que el andlisis general de los comerciales Seven up, Manzana Lif,

Crunch de Néstle y Con Pops de Kellogg's en funcién de su representacion a jovenes
muestra como es la relacion de ambos ante la socledad.

De parte de los comerciales se demuestra que mediante los elementos, las
técnicas y los mecanismos de convencimiento existe un Interés de provocar una
identificacion con el producto que marque no solo la venta sino su permanencia en el
maercado.

La representacién de los spofs dirigida a los jovenes es en conclusion un factor
social y psicolégico que obtisnen para fines comerciales y econtmicos, que se muestra
bajo los lineamientos que establece la publicidad. Dichos lineamientos son cohceptos
que la componen para su reallzacién.

6.2Relacién del andlisis general de los spots y los jovenes que viven en el
Distrito Federal.

La relacion que existe entre el andlisis ganeral y los jovenes es el aprovechamiento que
realizan los publicistas sobre la situacion social de estos ultimos; sus gustos. y

preferencias actuales,

El seguimiento de una moda y estilos, los cuidados del cuerpo y la belleza, los
deportes, la misica en boga, las relaciones interpersonales, el noviazgo, la amistad, el
consumo de ropa y articulos personales, el desempleo, la informacién sobre cultura,
sexualidad, drogadiccion, la orientacion vocacional, la participacion social y politica son
intereses que abordan a los jévenes, quienes a su vez las convierten en necesidades

prioritarias.

Al satisfacerlas, los publicistas no solo recurren a los spots sino a todos los
medios de comunicacion y al desarrollo de la individualidad de los jovenes ante las

exigencias de ia sociedad.
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En los medios de comunicacién, se observa una relacién de Intercamblo de

beneficios, es decir, que mientras los medios ven a éste segmento como un importante

sector de consumidores, estos se satisfacen con las ofertas (ideas relacionadas con el
cohsumo) que les proponen.

En los peribdicos por ejemplo se encuentran secciones destinadas
espacificamente a los jévenes que informan sobre cuestiones politicas, de artistas de
la fardndula, de sexualidad y otros temas que se inclinan a su interés. Entre ellos se
halia ol Reforma, y la Jomada Semanal.

En las revistas debido a sus caracteristicas, son un medio que se adapta més a
un publico en esapacial, por ello se puede encontrar en los puestos de periddicos
diversas revistas que son del interés juvenil. Como por ejemplo Tu, Vanidades, Furla
musical, Cosmopolitan, entre otros que mediante elementos como el papel, la
imprasidn, la calidad y el contenido se conviertan en uno de los medios de mas

consumo™®.

La radlo, también es un medio que ofrece una gran variedad de contenidos como
es "el andlisls y de informacidn salud, belleza, temas controvertidos de la vida social""",
y sobre todo de musica. '

“La musica hoy en dia es el vinculo més fuerte entre los medios y los jévenes, pues lo
que establece la misica, hace de diversas maneras; es compafia; discurao aglutinador
del grupo social al que pertenecen; factor de entretenimiento o de reflexién ; lenguaje
coman cuando se trata de ballar en una fiesta, y en ocasiones es también poesia,
discurso amoroso 0 moda, tanto por los ternas musicales que se imponen como el
modo de vestir y de actuar de loa interpretes”'?.

9 CI. Della Crov Drusts, Ser Joven a fin de siglo, Influencia de |a televizion an taa opiniones de o [dvenas, Ed. Unhversidad
nacionsl Auténoma de Médco, facutiad de Clenclas Politices y Socisies, México 2000, Peg. 61

" Ibid, 88,89

2 |bidem.
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Entre las estaciones de radio que manejan estos interés se encuentra 104.9,
97.7y 99.3 de FM,

Por otro lado se encuentra el Internet, que ofrece informacién sobre diversos
temas que incumben al joven, como el aborto, la infidelidad, el amor, la sexualidad, ...
En 6l también crea entre otras aplicaciones las salas de platica (chaf) para el encuentro
o interrelacioén de personas en busca de entretenimiento,

Finalmente se encuentra la Television, que es el medio en el que se aboca ésta
investigacién donde los comerciales son el eje principal. Este medio ofrece de manera
directa sonidos acompafiados de imdgenes movibles que desplertan el interés
personal, pues no es igual ver una fotografia de un producto proporcionado en una
revista que el establecimiento de una historia 4gil en movimientos gue comente su
relacion con los jovenes.

Existen muchos recursos de este medio para que los jovenes se interesen. Sin
embargo, como ya 8e ha mencionado, seré la publicidad la que se encargue en ésta
ocasion.

Asl, la publicidad en los comerciales de televisién realiza representaciones que
envuelta en historias presenta al producto como factor esencial al mundo de los
Kvenes.

“En efecto,... retratan et mundo del consumo al que puaden acceder ( o al que podrian
acceder sl su economia se los permitiera) para ser parte de su generacién, estar & ia

foda y sentirse blen"'®.

Estas representaciones aluden a las formas de conducir, de vestir, reaccionar, ...
que obtienen en su desarrollo individual y colectivo (culturas juveniles).
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Para su empleo, y para que el joven se sienta relacionado, se acude a los

elementos, técnicas y mecanismos de convencimiento que maneja la publicidad, que

como se pudo observar en el anéllsls general de los comerciales estudiados contienen
diferentes formas de aplicacién.

Como lo es en la utilizaclén de los elementos visuales, donde la combinacion de
los colores da connotaclones diferentes. Por ejemplo, al utilizar el blanco en Seven up
se resalta la inocencia de las mujeres jdvenes al recibir la noticia del fompimiento
amoroso, mientras que en Com Pops slive para resaitar en el pergsonaje de Carmela el
suéter rojo que trae puesto.

Los elementos sonoros son también un ejemplo de esto, como lo ea cuando se
maneja el slogan "saborea tu momento, Manzana LI y el de "IClaro, Seven up es la
opcionl™, ya que el primero alude a vivir el momento mientras que el otro resalta su
propiedad alimenticla frente a otros productos. .

Mediante el andlisis general y su explicacién de representacién se ubica
entonces la relacion de los comerclales con los jévenes, Sin embargo cabe aclarar que
no solo representan loa gustos y las prefarencias, sino también la situacién de ellos en

el entorno, el Distrito Federal.

La situacion que enfrentan en el Distrito Federal, como se menciona en el
capitulo 1, se ubica en los aspectos sociales y psicolégicos, donde la falta de
empleos, la desintegraclén familiar, la violencia, la falta de estabilidad, etc., son
problemas que producen conductas como la falta de empatia, divorcios, asesinatos,
suicldios, migraciones y fugas de cerebro, La forma en comoe lo solucionan puede variar
conforme a cada individuo como lo es cuando se refugian con los amigos,
encerrandose an sus propias ideas ¢ acudiendo asociaciones juvenlles.

La representacion de los spols en este sentido se ubica en las que son mas
comunes entre los jovenes como el desamor, (Seven up), el sentimiento de libertad

Yibid. Pag77
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(Manzana Lift), la inconformidad de un acto molesto (Crunch de Nestié), o la apertura a
la visualizacién de la violencia, agresion y autocontrol (Com Pops).

Dichas situaciones sociales son las que se satisfacen, por medio de conductas
que los personajes recrean, como la impulsividad de las jévenes mujeres al arrojar el
refresco en Seven up en los rostros de los hombres (cuadro 2.3, 2.8), o cuando uno de
los personaje de Manzana Lift corre para recibir el agua (cuadro 3.10, 3.11, 3.1 12).

También se halla la rebeldia al conflicto de un acto molesto como es el caso del
coreal Crunch de Nestlé, o también las evasiones psicolégicas (el uso de Ia
imaginaclon) con la que una de las mujeres recurre para no Incurrir en agresiones
fisicas.

En sintesis, la relacion que obtiene el analisis general con los jvenes que viven
en el Distrito Federal es que a través de los elementos, técnicas y mecanismos de
convencimiento se genera un beneficio por parte de la empresa para el consumo de
sus productos, donde la representacion que ejerce ésta en funcién de las condiclones
sociales y psicolégicas que atraviesan el mercado en cuestion.

Ahora bien, en el estudio de estos comerciales, también se observa un factor
que a pesar de no ser parte del objetivo principal se desarrolla colateraiments, que es
el de la globalizacion. Y si bien es cierto que dos los comerciales analizados fueron
elaborados en el extranjero (Seven up, Crunch de Néstie) y los otros dos en México
(Comn Pops y Manzana Liff), se relaciona con el hecho que al englobar gustos y
costumbres a nivel mundial, aluden entonces a una problemdtica general que enfrentan
los jovenes, como en el de Seven up donde existe una falta de empatia en el

rompimiento de las relaciones interpersonales.

Es asi que el presente trabajo se aboca a como los elementos, técnicas y
mecanismo de convencimiento se aplican para dar representacién a las diferentes

culturas juveniles .
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CONCLUSIONES

Sin duda, la exposicién de la television se ha incrementado conforme el paso del
tiempo, la preocupacion que esto ocasiona en la socledad es de prestar atencion, ya
que actuaimente para ella y los empresarios duefios de compafilas de productos
nacionales e internaclonales, el mercado no sblo es a una serie de consumidores
expuestos o no a comprar lo que se les imponga, sino que también los representa en la
forma en la que més les convenga. '

En clerta medida, una persona, en este caso el joven que vive en el Distrito
Federal, por su libre pensamiento escoge lo que quiere ver en la televisién. Serfa un
poco complicado especificar todas y cada una de las preferencias (cambio de modas,
costumbres, héblitos, etc.), que tienen para verla; esto, es debido a que existe gran
diversidad de personas que viven en el Distrito Federal. Sin embargo, cabe la
posibilidad de descubrir cuéles son los procedimientos a los que acuden las empresas y
sus publicistas para que esta preferencia se convierta en una Identificacion que una al
consurmnidor con el aparato televisor,

En el caso de los comerciales, la publicidad acude a algunas representaciones
que aluden situaciones, gustos y preferencias (estereotipos) gonerales que se
involucran en el desarrollo social e individual de los jovenes, los cuales asumen y
transforman en ideas propias, que son observables por los publicistas para la creacion y
manipulacion de nuevos estereotipos e ideas que surgen de la situacién juvenil actual.

El presente estudio se ubica en la dltima parte de esta relacion, donde los
comerciales generan ideas propias gracias a las situaclones, gustos, preferencias y
estereotipos adquiridos por los jovenes y los representan bajo ciertos lineamientos de

la publicidad que llaman su atencién.

Tales lineamientos se desarrollan en cuatro capitulos: el 2 corresponde al
producto Saven up, el 3. al de Manzana Lift, el 4. al de Crunch de Néstle yel 5 al de
Corn Pops de Kellogg's, dentro de los cuales se encuentran diez puntos a analizar. EI
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primero se ocupa por conocer cémo es el producto, a qué empresa pertenece y su

historia. Esto, sirve como contexto que ayuda a ampliar el conocimiento del objeto y de
quien lo maneja.

&l segundo punto tiene el mismo objetivo que el anterior, pues realiza una
descripcion de la presentacion del producto. El tercero, especifica el tipo de
destinatarios a los que el producto y el comercial se dirigen.

En el cuarto se precisa la clasificacion, el tipo y la categoria de la publicidad que
manejan los comerclales en sus respectivos productos. El quinto y el sexto, se emplean
como una visualizacion general para que posteriormente el $éptimo, octavo, noveno el
décimo se encarguen de analizar los elementos, las técnicas, los mecanismo de
convencimiento, las figuras retéricas, la creatividad y los factores soclales y psicologicos
que muesiran estos comerciales.

Cabe sefialar que dentro de los cuatro Gltimos se detalla con precision la
representacion dirigida a los jovenes, principalmente los siguientes:

- El relato, ya que al tener como base el andlisis de la accién, de los personajes y
del entorno, maneja situaciones de tal estructuracion que provoca en los jévenes una
identificacion con el producto, como en el de Seven up donde se presenta la reiteracién
de escenas de un mismo conflicto, el rompimiento entre parejas.

- La musica, porque al ser un medio de expresién que los jovenes usualmente
prefieren, se aprovecha para la creacién de un ambiente adecuado que represente esa
preferencia, como se observa en el spot de Corn Pops, donde la joven 2 baila (cuadro
52a. 5.5).

- La interaccién imagen — imagen, debido a que ayuda a conocer las
caracteristicas principales de los personajes como son las fisicas, la clase social y el
entorno donde se desarrolla la accion, tal como se observa en el de Seven up con la
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toma very long Shot de mujer joven saliendo del restaurante con gesto de enojo (el

cuadro 2.9).

- La imagen — palabra, ya que resalta las expresicnes gestuales y corporales con
la aplicacion de un lenguaje coloquial, por ejemplo el spot de Corn Pops donde esto se
presanta.

- La palabra - misica, debido a que al involucrar la miisica se experimentan los
gustos y las preferencias en combinacion con uso del lenguaje juvenil, como Ia
electrénica en los cuadros 5.2, 5.3, 5.4, y 6.5 de Com Pops.

- Los valores, ya que al ser considerados como esperanzas o metas utilizadas
tienen la finalidad de alcanzar una satisfaccién personal o colectiva, como el de la
libertad. Por ejemplo, el comercial de Manzana Lift donde la mujer joven cofre para ser
alcanzada por el agua.

- Los factores sociales y psicologicos, ya que maneja situaciones similares a las
de los jovenes. Seven up por ejemplo, maneja la problematica del rompimiento de
parejas; Manzana Lift el deseo de libertad; Crunch de Néstle, Ia inconformidad de un
acto molesto y Corn Pops la apertura a la visualizacién de la violencia, agresién y
autocontrol.

Sin embargo, cabe destacar que en otros comerciales se encuentran otros
factores que son ubicados dentro de los gustos y las preferencias, como el seguimiento
de la moda, de un artista famoso, de la musica, de la atraccién por la aventura, entre
otros, que son de relevancia para el publicista y que aprovecha para realizar relatos

acordes al interés de los jévenes.

Este ditimo punto (10), es el que muestra con mas precision la representacion
dirigida a los jovenes, pues sefala las condiciones de las personas en cuestion, tal
como se obsarva en los primeros ejemplos del punto mencionado.,
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Es asl que con la intervencion de estos puntos y de los 6 restantes, dan como
resultado la comprobacion de la hipétesls planteada en la introduccion: las
representaciones que se emplean en los spots contienen elementos, técnicas de
publicidad y mecanismos de convencimiento que ayudan a identificar los gustos, las
situaclones soclales y prefsrenclas de cierto sector juvenil que vive en el Distrito
Fedoral.

Estas son formas de acercamiento a lo que son los jovenes en la actualidad: es
importante tener en cuenta que hay que explorar otros caminos dentro de los
conocimientos de Ia comunicacién, para poder ampliar la comprensién de su
complejidad y diversidad en esta ciudad.

La relacién de los jovenes y los spots televisivos, segin Investigaciones ya
manejadas anteriormente, concluyen que es encaminada a un consumo evidents. Por
parte de los jovenes, la utilizan para el entretenimiento sin cuestionar lo que ven, pues
es lo que generalmente mis los atrae. '

Por lo anterior, hoy en dia la imagen que proyecta la television en los spots, ha
llegado a ser una forma de comunicacion que ayuda a interpretar lo que en el audio no
se logra entender con claridad, la representacién de los j6venes: intereses, costumbres,
identidades, conductas, ... e incluso estereotipos que adquieren en su desarrollo
Individual y colectivo.

Los resultados de esta investigacién no s6lo son en el manejo metodoldgico de
los datos de los comerciales, ni su interpretacién, sino también la propuesta de una
metodologia de estudio que determine su utllidad en la investigacion de las culturas
Juveniles y sus integrantes en relacién con los spots (cualquiera que éstos mean),
ejemplo de ello seria la opinion de los jovenes acerca de los comerciales, basada en los
resultados preliminares de andlisis en ambos; es decir, de los estudios sobre la

condicion de los jévenes y de los del spot.
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De acuerdo a la metodologla utilizada en el trabajo, se comprueba lo anterior, ya

que al ser del tipo descriptivo puede servir como antecedente para estudios
exploratorios,

También existen ofros tipos de resultados que determinan esta investigacion,
como los que se encuentran en e! capitulo 8, ya que muestran en sintesis cémo es el
interés de las empresas en promover detalladamente los gustos, la situacion soclal de
los jovenes y sus preferencias, donde las técnicas, los mecanismos de convencimiento
y elementos son bases fundamentales de la representacion.

En esta representacion sélo se abarca a un determinado rango que es de 20 a
24 afios de edad; sin embargo puede aplicarse para la juventud en general, pues las
consideraciones del publicista, al realizar los comerciales, son en cierta medida
estandarizadas, ya que tratan de cubrir las caracteristicas principales de este sector,

Reales o no, estas consideraciones son satisfacciones y/o necesidades que en
algan grado o joven trata de cubrir; ejemplo de elio es en el seguimiento de la moda.
Sin embargo, existen diversas variantes referentes a las condiciones de los jovenes que
permiten no seguirlas en su totalidad. Punto no visto en este estudio debido a su
extension, aunque son de importancia para contextualizar a los jovenes en el Distrito
Federal.

Asi, las satisfacciones que tratan de promover los comerciales con el producto,
forman parte del contexto de la condicién de los Jévenes que viven en el Distrito
Federal. Esto es, como ya se ha mencionado, para la obtencién de informacién en los
estudios juveniles. Sin embargo, cabe mencionar que no todos los comerclales que se
exhiben son representaciones de la mayorla de la poblacion; en el caso de los spots
analizados, son dirigidos al estrato social alto y al medio, aspiraciones de desarrollo que

en algunas ocasiones tratan de alcanzar los de la clase baja.

El trabajo desarrollado a lo largo de esta investigacion, finaliza entonces en
proponer un método de estudio para las investigaciones sociales, que a la vez eduguen
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a los espectadores, pues como menciona Joan Ferres, la preparacion previa a la

exposicion de la televisién creard un receptor mas critico y reflexivo. Por lo que, si se
analiza con detenimiento y detalle a los comerciales, se observarin opciones de
aprendizaje. Por sjemplo, el uso de la identificacién, saber el porqué el spot trata de
convencer la venta del producto a través de relatos de situaciones cotidianas.

Asi, es evidente que la metodologia utilizada en el analisis de este trabajo se
suma a las formas de interpretacion de los jovenes y de los spots de telavisién, por lo
que se convierte en una invitacién para seguir explorando con mayor profundidad el
proceso de la representacién de los comerciales dirigidos a los jévenes.
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