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Introduccion

En la actualidad, en México existe una amplia gama de productos comunmente
llamados “milagro”; son sustancias o aparatos denominados asi por ofrecer soluciones
de prevencién y tratamiento sencillas, rapidas y sin esfuerzo a diversos padecimientos
comunes de salud, entre ellos enfermedades como obesidad o diabetes, pero también
remedios a problemas estéticos, como pérdida de cabello, imperfecciones en la piel,
varices, entre otros. Usualmente, se anuncian por television con repetitivas campanas
publicitarias a través de infomerciales, es decir, spots de larga duracién (con formato

de programa televisivo) donde se promociona la marca.

El conflicto de esta clase de productos radica en la falta de pruebas
contundentes que avalen su eficacia, poniendo en riesgo la salud de las personas,
pues fomentan la automedicacién y no se promocionan con exactitud sus propiedades
e ingredientes. Ademas tienen un alto precio, de modo que los consumidores invierten
fuertes cantidades de dinero con la esperanza de poner fin a sus padecimientos. Por
su parte, a pesar de las leyes que existen en México destinadas a reglamentar esta
clase de productos, las autoridades no han podido controlar su publicidad ni su venta.
Debido a la falta de eficacia comprobada, en su mayoria éstos sélo aparecen en el
mercado por lapsos cortos de tiempo, hasta que los compradores de adquirirlos, o en

el mejor de los casos, las autoridades imponen multas por publicidad engafiosa.

Sin embargo, dentro de la oferta de articulos milagrosos, destacan los
productos Genomma Lab por su agresiva estrategia de bombardeo publicitario, la cual
los ha convertido en la excepcion del ramo, expandiéndose cada vez mas,
absorbiendo a otras marcas de su misma clase e, inclusive, incursionando en la
industria farmacéutica de medicamentos de libre venta y genéricos, a tal punto, que
Sus anuncios acaparan casi todo el tiempo destinado a spots comerciales en la
television por sefial abierta dentro del Distrito Federal. La mencionada empresa ha
implementado el uso de figuras publicas y del discurso pseudo-cientifico dentro de su
publicidad para ganar credibilidad ante los espectadores, sumandolo al disefio de
productos creados especificamente para satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores potenciales. De esta forma, se ha convertido en una marca que domina
el mercado, a pesar de las leyes existentes y los argumentos en contra de sus
productos y campanas, mismos que han sido lanzados a la opinidon publica por
organismos encargados de proteger al consumidor, como la Comision Federal para la

Proteccion Contra Riesgos Sanitarios.



Esta tesis es un analisis de la estrategia de comunicacion de Genomma Lab,
teniendo como obijetivo principal descubrir qué la ha hecho tan exitosa: por qué la
gente elige comprar esos productos en especifico ;Cémo es que dicha empresa
consigue ventas tan elevadas y ha crecido en un corto lapso de tiempo? ;Sus
productos realmente funcionan tan bien como se dice en sus anuncios? ¢Los
consumidores en verdad creen todo lo que miran por television? ;Cual es el secreto
tras el éxito de su cuestionable método de negocios? Asimismo, se propone analizar si

la publicidad de Genomma Lab es 0 no engafosa.

La hipotesis de esta investigacion sostiene que la estrategia de Genomma Lab
se basa en prometer soluciones faciles a problemas de estética y salud, por eso sus
productos son consumidos continuamente de forma masiva, sorteando las leyes y
reglamentos existentes en México para el control de esta clase de mercancias. Los
consumidores de los productos “milagro” no son compradores ingenuos que creen
todo lo que miran en los anuncios, sino que eligen ser persuadidos porque desean
hallar una solucioén facil a sus problemas. Es decir, de forma consciente, optan por
creer en lo verosimil, no en lo real. Esta hip6tesis se basa en lo planteado por el autor

Jordi Berrio en Teoria social de la persuasion, quien sostiene que ésta es un proceso
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A partir de la comprension del objetivo general, se desprende como propdsito
particular analizar las repercusiones sociales que implica la venta de productos
“‘milagro” en México: por qué existen, las razones por las cuales es importante el
control de su venta, a la par de promover la concientizacion sobre los riesgos a la
salud que se corren al usar esta clase de mercancias, siendo la auto medicacion la

repercusion mas dafina como consecuencia del uso de productos “frontera”.

Para poder comprobar la hipdtesis, se contrastan dos teorias de la
comunicacion. Por un lado, la de la aguja hipodérmica, que concibe a los receptores
como seres pasivos e inertes que no procesan de forma individual el contenido del
mensaje enviado, sino que lo asimilan tal cual les es proporcionado por los medios
masivos de comunicacién, de modo que éstos influyen directamente en su percepcion
y toma de decisiones. Esta postura puede explicar el comportamiento de los
consumidores de Genomma Lab. Pero la hipétesis de este trabajo sostiene lo
contrario: la teoria de usos y gratificaciones, opuesta a la anterior, pues afirma que los
receptores saben lo que desean y requieren; de acuerdo con su estilo de vida, tienen
necesidades especificas que satisfacen a través de los medios masivos de
comunicacion, en los cuales buscan un reflejo y escape de su realidad. Por eso son
receptores activos que procesan de manera individual el mensaje de los medios y

buscan determinados productos para auto realizarse.

Con el fin de lograr los objetivos planteados y responder la suposicion inicial, la
metodologia empleada consiste en contrastar diferentes perspectivas y fuentes de
informacién a lo largo de la investigacion desarrollada. La metodologia se divide en
tres partes: se utiliza el analisis tedrico (de contenido) con el fin de profundizar y
puntualizar la investigacion, sustentandola. Asimismo, se emplea el analisis discursivo,
centrado en el contenido de los spots publicitarios. Ademas, se utiliza la investigacion

de campo a través de entrevistas, encuestas y conferencias.

Para llevarlo a cabo, en el primer capitulo se estudia un elemento fundamental
dentro del proceso de la comunicacion: la persuasion. Es necesario comprender que
esta herramienta permite influir en el comportamiento de las personas mediante el uso
de premisas retéricas, combinando el manejo de juicios verosimiles (no
necesariamente veridicos), como de emociones. Por lo tanto, en el grado en que se es
capaz de despertar y maniobrar los sentimientos de una audiencia, considerando el
contexto del auditorio al que se desea llegar, la persuasion es mas eficaz. En este
capitulo se explica que la persuasién es un arma indispensable para la publicidad,

permitiendo dirigir el mensaje de una campana hacia un sector en especifico,
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haciéndolo efectivo, y convirtiéndola en pieza clave dentro de la estrategia de
Genomma Lab. Comprender los alcances de dicha herramienta permite entender por
qué al ser utilizada correctamente, consigue que los productos “milagro” resulten
creibles para un publico determinado, transformandose en la soluciéon a todos sus

problemas.

El segundo capitulo entra de lleno en el tema de los productos maravilla,
comenzando por explicar brevemente su historia, a la par de su tradicional existencia
en México. En segundo lugar, se detalla la conformacion e ingredientes en general de
esta clase de productos, datos indispensables para el posterior analisis de su
publicidad. Para ello, se consulté a la investigadora Maria del Socorro Alpizar, quimico
farmaco bidloga de la UNAM. Después, se cita a los principales fabricantes dedicados
a su venta, con el fin de comparar las similitudes y diferencias en sus respectivas
estrategias de publicidad y ventas, para finalmente contrastarlo con el analisis a detalle

de la empresa sobre la que se centra esta investigacion: la marca Genomma Lab.

El tercer capitulo, titulado La reglamentacion publicitaria en la Ciudad de
México y su relacién con los productos “milagro”, persigue como objetivo conocer las
leyes publicitarias mexicanas como uno de los aspectos de referencia para el analisis
de esta investigacion, pues el marco legal es lo que permite a los fabricantes
producirlos y anunciarlos. Se ofrece un breve panorama de la historia de éstas y la
necesidad de su existencia, para, a lo largo de los puntos siguientes, abordar los
principales reglamentos e instituciones en México dedicados a regular y vigilar la
proteccién al consumidor y a su salud. Asimismo, se aborda el papel de la ética
publicitaria como punto de referencia, tomando en cuenta su estrecha relacién con el
ejercicio de las leyes y la existencia de la publicidad engafiosa. Cabe aclarar que,
aunque se examino la reglamentacién para comprender completamente el contexto en
el cual los productos frontera tienen éxito, ésta tesis no esta enfocada en realizar un

analisis propiamente dedicado a ello.

En el cuarto y ultimo capitulo, se retoma todo lo analizado anteriormente para
aterrizarlo en el caso especifico de los productos Genomma Lab. Una estrategia es un
plan de accion para lograr un determinado objetivo, considerando variables como el
contexto, los factores controlables y los impredecibles, asi como las alianzas y
conflictos. Por ello es que estudiar su estrategia desde diferentes perspectivas,
permite comprobar la hipétesis y alcanzar los objetivos propuestos en este trabajo. Es
muy importante recalcar que esta investigacion se centra en analizar la estrategia

usada detras de todas sus campanas, por eso este trabajo no se refiere a una sola
~4 ~



campafia en especifico, sino a la forma y sello distintivo que tiene Genomma Lab de
hacer publicidad. Por ese motivo, para ejemplificarlo se usan como referencia las
campafas de sus cinco productos mas exitosos, los cuales se determinan mediante la

investigacion de campo, pues de esta forma se comparan y evidencian sus similitudes.

El cuarto capitulo comienza con un analisis de su tactica de mercadotecnia, la
cual responde a su vision administrativa, siendo parte fundamental de la féormula que le
ha permitido a esta empresa crecer a pasos agigantados. Después, se presenta la
investigacion de campo, que consta de la aplicacién de encuestas, las cuales sirven
como filtro para subsiguientemente realizar un analisis del discurso publicitario de los
spots televisivos de Genomma Lab durante el 2010, tomando en cuenta, dentro de la
misma, la estrategia de medios, analizandose por qué se eligio la television como
principal fuente de divulgacion.

Asimismo, también se realiza una entrevista al médico Antonio Caso, doctor
con especialidad en farmaco economia, para obtener informacién acerca de un factor
de suma importancia para comprender el auge del mercado de productos “milagro”: la
automedicacion, una practica muy comun en México que tiene graves repercusiones a
largo plazo tanto en la salud como en la solvencia econdmica de los consumidores. Es
asi como, tomando en cuenta los elementos mencionados, se analiza el significado del
discurso publicitario manejado dentro del contenido de los spots, hasta llegar a
descifrar las necesidades y deseos que se materializan a través de los productos; los
verdaderos motivos por los cuales la gente los consume. A la par, se analiza el estilo
publicitario de Genomma Lab: las pautas comunes y reconocibles que identifican su

estrategia.

Para comprender la problematica y riesgo que representan los productos
“‘milagro” como los de Genomma Lab, es necesario abordar este tema desde
diferentes angulos; el conjunto de piezas que conforman el proceso comunicativo de
su publicidad, las cuales se encuentran manifiestas y latentes en los articulos
maravilla promocionados, surtiendo efecto en el momento que el publico elige creer en
ellos y comprarlos. Con el cumplimiento de los objetivos propuestos, este analisis
busca beneficiar tanto a los consumidores, como a las empresas y anunciantes,
instando a detener la publicidad enganosa, y al efectivo cumplimiento de las leyes.
Pero, sobre todo, esta investigacién exhorta a que todas las partes involucradas

asuman responsabilidad al respecto de la problematica expuesta.



CAPITULO I: LA PERSUASION PUBLICITARIA
1.1 La persuasion en la comunicacion.

La persuasion resulta fundamental dentro del proceso comunicativo porque éste
siempre conlleva una intencionalidad por parte del emisor, la cual responde a un
efecto determinado que se desea provocar en el receptor. Por tanto, la persuasion
funge como concepto imprescindible para crear un mensaje exitoso. De acuerdo con el
modelo basico de Harold Lasswell, el acto de la comunicacion se plantea a través de:
“;Quién dice qué, en qué canal, a quién, con qué efecto?*’, produciéndose un
estimulo y una respuesta que necesitan ser asertivos. Conforme al diccionario de la

Real Academia Espafiola, asertivo significa “afirmar”.

Sin embargo, en contraposicion a la definicién del diccionario, su connotacion
para efectos de la comunicacién va mucho mas alla: implica ser pertinente, tener la
capacidad de transmitir el mensaje de forma clara, concisa y oportuna, de modo que
sea tan comprensible como eficaz, logrando un propdsito especifico en el receptor. Por
lo tanto, la persuasion resulta pieza clave para conseguir la asertividad tanto
comunicativa como publicitaria, ya que a través del uso de dicha herramienta, se
consigue emitir el mensaje adecuado, mediante el canal y cédigo idoneos, para que

asi sea asimilado por el receptor especifico al cual éste se dirige.

“El convencimiento descansa prioritariamente en el uso de estrategias
fundamentadas en comprobaciones légicas y dirigidas al intelecto y a la razén de la
persona a convencer. La persuasion, por el contrario, es atribuida principalmente al
uso de estrategias simbdlicas que buscan las emociones de los que se pretende

persuadir.”

Es decir, de acuerdo con la concepcion universal, el término persuasiéon se
refiere a manejar netamente los sentimientos del publico al que se desea persuadir, no
asi a su intelecto, pues se concibe como un arma emotiva que pierde efectividad si
conlleva premisas légicas. Sin embargo, a pesar de que la persuasion se sirva de las
emociones, ello no significa que prescinda por completo de la razén. La combinacion

de ambos factores es fundamental para lograr el objetivo del emisor. “Resultara mas

' MORAGAS, Miguel Sociologia de la comunicacién de masas, tomo Il. Ed. Gustavo Gilli,

Espana, 1985, p 51.
> Diccionario de la Real Academia Espafiola, Ed. Espasa-Calpe, Espafia, 2002, p 46.
> RODRIGUEZ Carballeira Alvaro. El lavado de cerebro. Psicologia de la persuasién coercitiva.
Ed. Boixareu Universitaria, Espana, 1992, p 6.
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provechoso concebir el discurso persuasivo como una amalgama de ldgica y emocion

distribuidas en incontables proporciones™, confirma Rodriguez.

La persuasion en la comunicacion ha estado presente desde hace siglos,
aunque de acuerdo con la historia, su uso se remonta a la acropolis de Atenas, al
surgimiento del lenguaje, pues segun Jordi Berrio “Los intentos de persuasion son tan
viejos como el lenguaje y la misma existencia de las sociedades. No hay duda de que
los hombres intentaron influirse los unos a los otros tan pronto como se crearon
intereses individuales y colectivos diferenciados. Con todo, la actual tradicion
sistematizada, metddica y sobre todo, consciente en un arte o un conjunto de artes
destinadas a influir en la conducta de los demas, viene de la Grecia clasica vy,

concretamente, de los sofistas.”

Conforme a Berrio, la persuasion es el arte de intervenir en la conducta de los
otros, lo cual ha existido desde el surgimiento de la humanidad y su organizacion
social, pues siempre han vivido lideres que encaminan los intereses de las masas. Los
sofistas implementaron el uso de la retérica, aunque fue Aristdteles quien la sustento.
Como opositora, la dialéctica defendida por Platon se erigia en contraposicion a la
persuasion, basada en juicios légicos y en demostrar siempre la verdad. Otro punto
muy importante es que, tal como enuncia el autor, la persuasion nacié en pos de los
intereses individuales, para colocar a éstos sobre los de los demas. Por lo tanto, en

primera instancia, se concibe a la persuasion como una forma de control y dominacion.

Reafirmando lo expuesto por Berrio, Alvaro Rodriguez constata que “Los
estudios sobre la persuasiéon nacen a partir de la retdrica, [...] en los sofistas griegos y
su cultivo de la oratoria. Los sofistas elevaron la articulacién del discurso a la categoria
de arte, [...] redescubrieron el poder contenido de la palabra, hasta el punto que

"6 El autor equipara la persuasion

algunos lo compararon con el efecto de las drogas.
con las drogas porque éstas, al igual que la primera, son adictivas, resultando tanto
placenteras como dolorosas, especialmente si son empleadas en exceso. Ademas,
destaca que la persuasion es un arte. Pero todo arte no es sdlo inspiracion, sino que
conlleva una técnica detras, si bien, en el caso de la persuasion, no existe un método
infalible que la haga efectiva, sino que debe adaptarse de acuerdo con el tiempo vy

espacio histérico. En dicho sentido, la retérica es la ciencia de la persuasion.

* RODRIGUEZ, Op cit, p 6.
° BERRIO Jordi. Teoria social de la persuasion. Ed. Mitre, Espana, 1983, p 9.
® RODRIGUEZ, Op cit, p 5.
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“A partir de entonces, solo al final de la época republicana en la antigua Roma
y el Renacimiento italiano, ya en el siglo XVI, constituyeron otros dos momentos de
esplendor para el arte de la persuasion, previos a la profundizacion de su estudio en el
siglo XX.”” Conforme a Rodriguez, la persuasion inicié con la retérica sofista, pero su
uso prevalecié en el imperio romano y a través de la historia gracias a su poder de
convocacion e influencia. Es decir, este arte ha estado presente a lo largo del tiempo
por constituir una forma de poder, casi invisible; la capacidad de influir en el

comportamiento, la percepcion y las decisiones de los otros sin utilizar la fuerza.

“La persuasion cobra valor e incidencia sobre todo en los momentos de cambio
y transformacion, tanto a nivel personal como social. [...] Las crisis sociales y la
consiguiente presion para la implantacion de nuevos valores y pautas de
comportamiento son [...] un ideal para la accién persuasiva.”® La persuasion puede
concebirse como un arma, por ende es que resulta tan peligrosa y a su vez, seductora.
Por ello es que ha sido usada por grandes lideres a través del tiempo. Como se
menciond antes, es un detonante de cambio social que encamina las acciones de las
personas sin emplear la fuerza fisica, sino manejando emociones vy juicios légicos. Por
lo tanto, significa también la capacidad de hacer creer al auditorio (receptor) que esta
decidiendo por si mismo, cuando en realidad, esa eleccion ha sido encaminada por el

persuasor (emisor).

“Siempre que se habla de persuasiéon aclaramos que nos referimos a un tipo
especial de comunicacion o proceso de transmision de significados. Toda fuente de
comunicaciéon adopta una conducta destinada a transmitir un mensaje a un receptor o
conjunto de receptores con la intencion de producir algun efecto [...] Sin intencién de
algun tipo no hay mensaje, no se cumplen las condiciones de comunicacién.” Roiz
explica que la comunicacién es un proceso intencional, es decir, siempre existe un
objetivo definido cuando se envia un mensaje a un receptor determinado, para de esta
forma, transmitir un significado acorde con los intereses del emisor, con el efecto que
desea producir en un sector limitado. Si no hay intencionalidad, simplemente no existe
la persuasion. Es por ello que ésta surgié hace tantos afos, desde la creacién del

lenguaje y de los intereses colectivos e individuales como forma de comunicacion.

“En el caso de la comunicaciéon persuasiva, la fuente y el emisor tienen

intenciones muy claras al influir y lograr un efecto reconocibles; y ademas, el receptor

’ RODRIGUEZ, Op. cit. p 5.

® RODRIGUEZ, Op. cit. p 5.

° ROIZ, Miguel. Técnicas modernas de persuasion, Ed. Eudema, Espafa, 1994, p 5.
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lo percibe y reacciona de alguna manera, positiva o negativa. Ambos sujetos de la
comunicacién estan, asi, de acuerdo en reconocer el tipo de intencién que se
transmite en el contenido y forma del mensaje.”’® En este apartado, Roiz aborda un
punto clave: el receptor es consciente del efecto persuasivo; no se trata de sujetos
irreflexivos y muy faciles de engafiar, sino de entes que reaccionan a los mensajes,
capaces de reconocer las intenciones del emisor, y de tomar decisiones, a pesar de
ser influidos por el manejo de sus emociones y de premisas légicas. Por lo tanto, el
receptor elige ser persuadido. No se puede persuadir a una persona sin su

consentimiento, aunque éste pueda resultar inconsciente.

Conforme a lo sefalado por Roiz, Brifiol expresa: “Por persuasion se entiende
“cualquier cambio que ocurra en las actitudes de las personas como consecuencia de
su exposicion a una comunicacién” (Petty y Cacioppo, 1986), a lo que cabria anadir
que dicha comunicacién es disefiada y ejecutada intencionalmente con ese fin.”"" En
este sentido, resulta importante sefialar que mediante la comunicacion, la persuasion
se basa en un cambio de actitud, no de conducta. Ese es el fin que persigue la
publicidad; transformar una percepcion, concientizar e, inclusive, en el caso de la
publicidad social, educar mediante la persuasion retérica. Pero no implica cambiar
conductas, ya que ello es papel de la propaganda, que aunque también emplea la
persuasion como herramienta, usa otras estrategias para influir en el comportamiento

de los individuos, adoctrinandolos.

Para Jordi Berrio, “En todas las sociedades existen unas formas de control
social institucionalizadas; existen unas normas, unos valores, unas costumbres que se
tienen que aprender y cumplir [...]. Pero, ademas de esta interiorizacion de unos
esquemas codificados de comportamiento, siempre hay, en toda sociedad, unas
instituciones que regulan externamente la conducta y la armonizan, a escala global, de
acuerdo con unos puntos de vista, unos condicionamientos y unos intereses sociales.
Las normas que los individuos hacen suyas regulan su actuacién en términos
generales, pero continuamente se producen contingencias que precisan acciones
adicionales para que la conducta individual o colectiva se realice segin unos

determinados intereses.”'?

Acorde con Berrio, en cualquier sociedad existen formas de control que regulan

el comportamiento de los integrantes de dicha organizacion social. En este sentido, es

° ROIZ, Op. cit., p 6.

' BRINOL, P, DE LA CORTE y BECERRA, A, Qué es persuasion, Ed. Biblioteca Nueva, S.L.,
Espana, 2001, p 42.

? BERRIO, Op. cit., p 9.




que se necesita de la persuasion como pieza clave dentro del proceso de
comunicacion, pues las instituciones requieren encaminar y adaptar las actitudes y
conductas de los individuos para mantener el funcionamiento del sistema, lo cual
consiguen mediante la persuasion. Las instituciones, como el gobierno y los medios de
comunicacién, moldean ciertas pautas de conducta que una persona, parte de una
determinada sociedad, sigue, y a pesar de adaptarlas de forma individual, a final de
cuentas, mantiene dentro del sistema como forma de paradigma ante la vida, el cual
es forjado mediante las actitudes que conforman su identidad en ese contexto
especifico. Ello no implica que el individuo sea incapaz de salir de dicho paradigma,
pero en un primer plano, se le persuade para seguir las normas que mantienen y

responden a los intereses de la organizacion social de la cual forma parte.

Como menciona Berrio, cuando un sujeto comienza salirse de control, es
cuando se emplea la persuasion para que el sistema no se caiga. Por eso resulta tan
relevante dentro de las crisis, las revoluciones y los cambios sociales. Ademas, este
planteamiento demuestra que aunque el individuo crea que puede tomar elecciones, el
sistema ya ha encaminado de antemano éstas. No se puede escapar a la organizacion
social, pues es un esquema de vida determinado. Ello abarca el consumo, y por
supuesto, la publicidad, pues ésta se adecua conforme a las necesidades de todo ser
humano, entre ellas, las sociales. Sin embargo, retomando lo plateado por Roiz en la
pagina anterior, quienes conforman dicha sociedad también juegan un papel activo,
pues cada uno de sus miembros le asigna un significado propio e individual a los

mensajes y a las reglas generales del sistema.

“‘En estas sociedades, el procedimiento normal para organizar la conducta
ciudadana se realizara preferentemente en forma no violenta, procurando condicionar
a los individuos previamente, evitando tener que ejercer la represion. En dichas
sociedades (...) los fendmenos de persuasién seran los centrales para obtener la
participacion voluntaria.””® Evidentemente, como explica Berrio, la persuasién resulta
primordial para el funcionamiento de cualquier sistema porque logra que los individuos
pertenecientes a una sociedad determinada realicen lo que el gobierno desea, sin la
necesidad de emplear la violencia ni la opresion, sino Unicamente, la comunicacion
para encaminar sus acciones. Mas aun, no exclusivamente sus acciones, sino sus

sentimientos y razonamientos.

“ BERRIO, Op. cit., p 9.
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“Si fue la palabra y engafié su alma, su defensa resulta facil. En el discurso
reside su gran poder, capaz de realizar las obras mas divinas mediante el elemento
mas pequefio y menos visible. Puede disipar el temor, eliminar la pena, crear la alegria
y aumentar la piedad. La palabra, pues, tiene un poder muy importante en los
hombres. [...] Palabras diferentes son capaces de despertar dolor, placer o temor, o

también, a través de una persuasién dafina, llegar a narcotizar y hechizar el alma.”"*

En este parrafo de Teoria social de la persuasion, el autor transmite
perfectamente los alcances que puede llegar a tener esta aparentemente pequefa
habilidad; a pesar de parecer un arma diminuta, la palabra despierta y mueve
profundamente las emociones humanas, en lo cual reside su poder. Sin embargo,
refutando a Berrio, en el caso de la persuasion en la comunicacién, cabe destacar que
ésta no solo se vale de discursos elocutivos, sino de recursos audiovisuales como
imagenes, sonidos, lenguaje corporal, etc. para reforzar y magnificar el manejo de los

sentimientos y de esta forma, lograr un efecto mayor.

Existe una dltima variante significativa para completar el proceso de
persuasion: “La eficacia del orador reside en el hecho de que conozca perfectamente
lo que el auditorio sabe o piensa y, también, lo que ignora. El orador, pues, es preciso
que conozca la situacién de sus oyentes en todos sus aspectos, politicos, sociales,
culturales, religiosos.””® Poseer este conocimiento es lo que determina el éxito del
mensaje persuasivo, pues establece su tono y atmédsfera, de modo que sea percibido y

recibido de la forma correcta, logrando un verdadero impacto.

‘La retérica busca la persuasion y ésta tiene como una de sus armas
fundamentales el conocimiento del auditorio; lo que sabe, lo que piensa, lo que
siente.”’® De acuerdo con el planteamiento de Berrio, que sitta la persuasion en el
contexto de la comunicacion directa, ésta misma forma persuasiva es aplicable a la
publicidad, ya que a través de la investigacién del mercado, se debe conocer
perfectamente al publico objetivo. Es decir, identificar sus determinadas variables
sociales, demograficas, psicograficas, su estilo de vida y el contexto en el que se
desenvuelvan para, de esta forma, crear un mensaje efectivo. Mientras mas se
conozca a profundidad al target, habra mayores posibilidades de crear un anuncio
exitoso que se enlace con éste al emplear como premisas las emociones y

razonamientos del auditorio.

“BERRIO, Op. cit., p 17.
' BERRIO, Op. cit., p 17.
* BERRIO, Op. cit., p 21.
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1.2 La persuasion publicitaria.

“La persuasion es necesaria por el sdlo hecho de que todos diferimos en
objetivos y en los medios con los que los conseguimos. El resultado inevitable es que
con frecuencia nos interponemos en el camino de otro. A menudo, la conducta de una
persona en busca de su objetivo entra en conflicto con la de otra. Cuando el logro de
los objetivos de una persona resulta bloqueado por las conductas de otra persona en
busca de su objetivo, la persuasion se emplea para convencer al ofensor para que

redefina su objetivo o modifique los medios para lograrlo.”"”

Reardon expone que la persuasion es necesaria para cumplir objetivos tanto
individuales como colectivos; frecuentemente, los intereses de las personas chocan, y
es esta herramienta de comunicacion la que determina los propdsitos de quienes
prevaleceran sobre los de otros. Lo mismo ocurre con la persuasion publicitaria: la
marca que mejor emplee este recurso, sera la que capte la atencion del target,
superando a su competencia. Mas no sélo se aplica con la competencia, sino en
convencer al consumidor de que un determinado producto es justo lo que necesita;

posicionarlo en su mente a través de la persuasion.

“La comunicacidn persuasiva se caracteriza por la intencién manifiesta de la
fuente orientada claramente a producir algo en el receptor, en los destinatarios, y
modificar su conducta en algun sentido. Por ejemplo, inducir al consumo, estimular la
participaciéon politica, o, mas directamente, hacer que compre un determinado
producto o marca.”’® Roiz interpreta que la comunicacién persuasiva se basa en
provocar un efecto en el destinatario del mensaje: sea un sentimiento y con ello, una
eleccion. Sin embargo, cabe destacar que, aunque el autor menciona que es dicha
persuasion la que encamina la compra de marcas o productos, la publicidad
persuasiva como tal no puede cambiar conductas, sélo inducirlas. En este sentido, se
influye en el receptor mediante la creacion de emociones o premisas légicas, pero no
se le manipula para que compre, sino que se le persuade para que prefiera

determinada marca o servicio.

“La persuasién comercial o publicidad se puede considerar desde un punto de

vista técnico como “Un conjunto de técnicas de persuasion con el que se da a conocer

" REARDON, Kathleen, La persuasion en la comunicacién, Ed. Paidés, Espafia, 1981, p 25.
¥ ROIZ, Op. cit., p 41.
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y anunciar un producto o un servicio, para que se consuma o utilice.”'® De acuerdo
con Roiz, técnicamente, la persuasion se refiere soélo a la campafa de posicionamiento
o lanzamiento de un producto o servicio, colocandolo ante un sector de consumidores.
A pesar de ello, la persuasion implica un proceso mucho mas profundo que
simplemente “dar a conocer”, pues lanzar exitosamente un producto no conlleva

necesariamente su permanencia en el mercado.

“Ofrecer anuncios sobre un determinado producto o marca, en alguno de los
medios de comunicacion de masas, no sélo es hacer que la gente, el publico y las
masas se enteren de lo que es destacable de un producto. El conjunto de anuncios
sobre productos o servicios que cubren necesidades diversas, es un sistema de
mensajes persuasivos con intencionalidad politica y es también una manera de hacer
cultura popular o cultura de masas.”® De acuerdo con el planteamiento del autor, todo
anuncio se construye con base en un objetivo persuasivo dirigido a las masas, que
persigue un fin especifico con una intencionalidad marcada durante toda la campana
en sus diferentes etapas. Se trata de un conjunto de mensajes hilados con un objetivo
especifico que es planteado desde un inicio para hacer el producto rentable. Dicho
producto responde a necesidades especificas de un sector determinado (al cual se

dirige), pero a fin de cuentas, son requerimientos de la cultura de masas.

‘Dentro de la cultura de masas se puede hablar de la subcultura de los
anuncios como uno de los conjuntos de mensajes, que junto con los informativos y
programas de ficcion (peliculas, telefims y novelas) tienen unos mayores efectos
cognitivos en los publicos y audiencias, debido a su caracter repetitivo, persistente v,
por ello, cotidiano, asi como por su fuerte contenido simbdlico y la eficacia de una

retérica elaborada y frecuentemente oculta.”'

Conforme a la cita de Roiz, el tema de la persuasion en la publicidad envuelve,
por una parte, a la cultura de masas, y por otra, a los mensajes emitidos y difundidos a
dicha masa. En este sentido, debe entenderse el término “masa” como el concepto
formulado por Ortega y Gasset, pues de acuerdo con este autor espanol, no se refiere
a la cantidad multitudinaria que la conforma, sino a su significado como el de la
cualidad comun; se conforma la masa en tanto que individuos -posiblemente aislados-
piensan y sienten de la misma forma, siendo incapaces de emitir un juicio diferente e

individual, escudandose en la muchedumbre para no sobresalir.

¥ ROIZ, Op. cit. p 5.
**ROIZ, Op. cit., p 41.
' ROIZ, Op. cit., p 41.
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De acuerdo con la formulacién de Ortega y Gasset “La masa arrasa todo lo que
es diferente, singular, individual, cualificado y seleccionado.”® Para el hombre masa,
que se caracteriza por el anonimato, sobresalir es igual al miedo, al enojo y el repudio
porque él se caracteriza por carecer de cualidades individuales. “Masa es todo aquel
que no se valora a si mismo (en bien o en mal) mediante razones especiales, pero que
se siente “como todo el mundo” y sin embargo no se angustia, es mas, se siente a

sabor al sentirse idéntico a los demas.”*

Por eso, la época actual de la modernidad es considerada como el triunfo de la
cultura de masas, pues da espacio y visibilidad a las ideas medias del momento, y lo
que no es difundido por los mass media, se relega. Eso causa la marginacién de la
cultura minoritaria, aunado a un choque entre las fuerzas de la cultura de élite y la
cultura de masas. Ambas posturas siempre van de la mano porque son una misma
forma de comunicacion. En la actual era global, predomina la anticultura intelectual de
masas, producto del contexto sociohistérico, y de la necesidad del hombre de
relacionarse e identificarse mediante simbolos populares. Por eso, la llamada cultura
de los mas se convirti6 en modelo de referencia de productos y servicios accesibles

para la mayoria de la poblacion.

Debido a la masificacién, desde la perspectiva de Roiz, los mensajes enviados
a esos receptores pasivos son repetitivos e incesantes, como es el caso de la
estrategia publicitaria de Genomma Lab. En lo particular, el autor tiene una
contradiccion en este sentido, pues aunque es verdad que predomina la cultura de
masas, su paradigma se avoca a la teoria de la Bala magica, concibiendo a los

receptores que conforman la masa como seres incapaces de decidir por si mismos.

“En realidad, mas que de un modelo del proceso de comunicacién habria que
hablar de una teoria de la accién, la elaborada por la psicologia conductista.”® “La
descripcion de la sociedad de masas (sobre todo de algunos de sus rasgos
fundamentales: aislamiento fisico y normativo de los individuos) contribuyé a acentuar

125 «

la simplicidad del modelo E>R (Estimulo>Respuesta).” “Por tanto, [...] cada individuo

> WOLF, Mauro. La investigacién de la comunicacién de masas. Ed. Paidés, México, 2002, p.
24,

2 ORTEGA Y GASSET, José, El tema de nuestro tiempo-La rebelién de las masas, Ed. Porria,
México, 2005, p. 113.

> WOLF, Op. cit., p 28 y 29.

% WOLF, Op. cit., p 29.
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es un atomo aislado que reacciona por separado a las 6rdenes y a las sugerencias de

los medios de comunicaciéon de masas monopolizados.”?

Por lo tanto, basada en el modelo conductista, y de acuerdo con Wolf, la teoria
de la Bala magica, también conocida como Aguja hipodérmica, sostiene que tal cual el
mensaje es enviado por el emisor, es recibido por el receptor. el destinatario
simplemente asimila el contenido del mensaje exactamente como su creador lo desea,
sin razonarlo, contradecirlo o re otorgarle un nuevo significarlo. En la actualidad, este
postulado fue superado por el de Usos y gratificaciones, siendo que las personas

encuentran en los medios masivos de comunicacion lo que buscan y desean ver.

Desde esta perspectiva, se contradice por completo la teoria de la Aguja
hipodérmica, concibiendo al receptor como un ente activo, quien no sélo recibe, sino
que busca informacion conforme a sus intereses. Es un consumidor de los medios, de
su contenido, estableciendo una experiencia directa con éstos, y convirtiéndose en un
usuario tanto activo como voluntario que desarrolla una conducta comunicativa. A su
vez, ésta es determinada por lo que el individuo que conforma el publico consume y
busca en un mensaje. La clave de dicho consumo es el uso, que determina su relacion
con los medios y ayuda a comprender las gratificaciones como la satisfaccién de

necesidades. Es decir, el uso depende de la gratificacion.

De ahi procede la segmentacion de mercados y la importancia de las variables
de un publico a otro, pues la masa no es homogénea. Por ejemplo, aunque el target
mexicano tiene puntos en comun debido a una idiosincrasia compartida, se divide en
multiples sectores con caracteristicas, aspiraciones y necesidades muy especificas,
dentro de los cuales se posicionan productos igualmente concebidos y adaptados a

dichos requerimientos.

“Hay siempre un mensaje, una transmision de informacién, que se caracteriza
en la comunicacion persuasiva respecto de otras clases de comunicacion porque esta
cargado de significado, y que contiene también elementos socioldgicos, ya que implica
controlar, coaccionar y presionar. Pero el resultado es siempre de indole psicologica y
psicolégico-social: reforzar actitudes, crear nuevas opiniones, modificar creencias o
reelaborar juicios.” Roiz sefiala que la comunicacion persuasiva siempre contiene
una retérica elaborada de significados, y retomando a Berrio, éstos deben adaptarse al

contexto, medidas demogréficas, sociales y psicograficas del receptor, de modo que le

* WOLF, Op. cit., p, 27.
?’ROIZ, Op. cit., p 6.
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sean simbdlicos. Esas connotaciones permiten que el mensaje infunda resonancia en
el publico objetivo, creando recordacion y el reforzamiento de actitudes. El mensaje
estd determinado por los lazos culturales del target, llamados por Hnas-George
Gadamer horizonte cultural, lo cual en realidad significa tradicién. Para que un
mensaje persuasivo pueda ser comprendido de la forma correcta y verdaderamente
sirva al propdsito especifico del publicista, es indispensable que sea adaptado a las
condiciones culturales del auditorio, pues asi es asimilado e interpretado en la forma

en que el receptor lo concibe.

“En virtud de frecuentes asociaciones con moviles ulteriores de la conducta
humana, muchos consideran que la “persuasion” es una actividad reservada a quienes
carecen de ética. Por el contrario, la persuasion es una forma de comunicacion en la
que debe participar toda persona que se arriesga a entrar en relaciébn con los
demas.”® De acuerdo con Reardon, y con lo anteriormente planteado por Roiz, en la
persuasion también influye la ética, pues depende de la interaccion con los demas, es

decir, de la habilidad que se tenga para inducir, no asi de manipular.

Los sujetos son conscientes de que el mensaje enviado tiene la intencionalidad
de influir en sus decisiones. Sin embargo, la persuasion no sélo es empleada por
lideres o grandes organizaciones; en realidad, practicamente todos los sujetos
practican la persuasion, sélo que en ocasiones no son conscientes de ello. Incluso en
los ejemplo mas burdos y cotidianos, como en decidir qué pelicula ver, qué comer o0 a
dénde ir, predomina esta herramienta comunicativa, pues la lucha por el predominio de

intereses es inherente al ser social.

“Para algunos socidlogos de la comunicacion, como, por ejemplo, V. Packard y
M. Mc Luhan, la publicidad se ha convertido en el sistema de control comunicativo mas
extenso y profundo, sobre todo porque asocia la satisfaccion de necesidades
cotidianas con el control tecnoldgico y politico que ejercen los medios de comunicacion
sobre las masas y publicos.””® De acuerdo con Packard y Mc Luhan, citados por
Berrio, es innegable que la publicidad tiene repercusiones politicas y tecnolégicas a
gran escala; sin embargo, en contradiccion a lo formulado por los autores, no es
meramente un sistema de control. Mas bien, se trata de satisfacer lo demandado por
el publico de modo que se utilicen recursos contextuales, sin concebir a los mass
media como entes administradores del poder, sino como un instrumento para dar a

conocer los productos que satisfacen las necesidades de un sector especifico.

 REARDON, Op. cit., p 25.
»ROIZ, Op. cit., p 41.
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1.3 La persuasion y los productos “milagro”.

“Platén aborda uno de los aspectos de la retérica y de los procesos de
persuasion que es fundamental: se trata de la relacion entre verosimilitud y verdad. No
es necesario al futuro orador conocer lo que es verdaderamente justo, sino lo que
parece justo a la multitud, ni tampoco lo que es realmente util o bueno, sino lo que
aparecera como tal; pues es de la verosimilitud, no de la verdad, de donde sale la

persuasion.”

Esta premisa explicada en Los didlogos de Platén es la pieza fundamental para
comprender la importancia del proceso de persuasién como herramienta intrinseca de
la publicidad, en este caso, de los productos “frontera”, sobre los cuales se realiza esta
investigacion. Platén parte de la premisa basica de que mientras sea creible, no
importa si en realidad es verdadero. Por lo tanto, la persuasion es realizable. En ello
se fundamenta la publicidad de productos “milagro”: en anunciar promesas basicas
que a pesar de que pueden parecer dudosas o falsas, desde la perspectiva del target,
los resultados que prometen son verosimiles, es decir, posibles, y por lo tanto,
consumen dichos productos. Es decir, sus argumentos persuasivos se fundamentan

en el parecer, no en el ser; en lo que resulta verosimil, no asi en lo verdadero.

Utilizando la logica para explicar esta forma de convencimiento, “La
herramienta de la argumentacion persuasiva es el entimema [...] El entimema no
pretende demostrar sino [...] tan s6lo argumentar. En definitiva, lo que busca es la
persuasion de su auditorio.”' Es decir, no se trata de tener pruebas fehacientes de la
funcion real de los productos; s6lo de crear un escenario posible para éstos. Por lo
tanto, tal como el autor también senala “El silogismo retdrico tiene unos usos, va
destinado a un publico tal que hace que no sea necesario ni tampoco conveniente el
rigor cientifico. Se trata de hacer razonamientos ligeros, al alcance de todo el mundo;
argumentaciones que penetren en el auditorio, en forma inadvertida, a través de una

especie de simpatia colectiva.”*

Por consiguiente, existe una estrategia detras del entimema usado que atafie a
lo creible, a lo que un determinado segmento desea ver y escuchar, y al mismo
tiempo, es universalmente aceptado. Por ejemplo, en el caso de los productos
“milagro” en general, basta con que un actor porte una bata blanca para dar la

apariencia de médico, y en ese escenario posible, fundamentar la credibilidad del

% BERRIO, Op. cit., p 19.
*' BERRIO, Op. cit., p 27.
*> BERRIO, Op. cit., p 27.
~17 ~



auditorio al acercarse a su realidad. En su articulo El gran engario: Productos "milagro”, la
periodista Maria Esther Espinosa Calderén (quien ha colaborado en los medios El
Universal, Uno mas Uno, Etcétera, Triple Jornada' del periddico La Jornada, y en la
revista Fem) ilustra este planteamiento: “Mafana, tarde y noche la television
bombardea con anuncios de productos que curan todo, diabetes, varices,
osteoporosis, artritis, impotencia sexual, el cancer, entre otras enfermedades. O
aquellos que ayudan a ser “mas bellas”, “mas delgadas”, o a desaparecer en un abrir y
cerrar de ojos las arrugas o las lineas de expresién que el paso del tiempo ha marcado
en el rostro. O aparatos que no necesitan de ejercicio para tener un “cuerpazo”, como
el de los modelos. Son los llamados productos milagro. Esos que no cuestan tan
baratos, que sangran el bolsillo de quienes caen en la tentacion de todo lo “bueno y
facil” que puede ser su uso. Si al artista del momento, o a la comunicadora como
Adela Micha, o a Carmen Salinas, o a Veroénica Gallardo les ha funcionado, por qué a

ellas o ellos no.”

Espinosa muestra como esta clase de productos, a partir de la verosimilitud,
logran su cometido al llegar a la vulnerabilidad del publico, usando silogismos retéricos
de la sabiduria popular, y usando iconos con los cuales se identifican. Es por ello que
en la persuasion publicitaria entra un juego otro elemento; la forma de presentar el
discurso. “La retdrica contiene dos aspectos importantes: uno, que hace referencia al
arte de persuadir, y otro, al de embellecer el discurso.”* Con ello, Berrio destaca que
una parte muy importante de la retdrica es endulzar el oido (y todos los sentidos) del
auditorio, adaptado en el caso publicitario, al segmento de mercado. Mientras mas se
conozca al publico objetivo, mejores insights tendra una campafia, haciéndola proxima
y coherente con los valores, sentimientos, creencias, forma de razonamiento y realidad
de un fragmento especifico de personas. Lo mas importante es que a través de la
cercania, a su vez resulta mas sencillo hacer que ese nicho crea lo manifestado en

una campafa, haciéndola, por consiguiente, exitosa.

Retomando lo abordado en el punto 1.2, esta forma de crear argumentos
validos responde a la predominancia de la teoria de Usos y gratificaciones. Con este
planteamiento también se explica el auge de los productos “milagro”, puesto que
“Toma como punto de partida al consumidor de los medios mas que los mensajes de

éstos, y explora su conducta comunicativa en funcién de su experiencia directa con los

% ESPINOSA Calderén, Maria Esther. El gran engafio: Productos "milagro”. Disponible en
http://bitacoras.com/anotaciones/el-gran-engano-productos-milagro/7880745 Publicado 25/11/09. Consultado
10/08/10, 7:31 pm.

* BERRIO, Op. cit., p 35.
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medios.”® Las necesidades y deseos mas profundos del publico objetivo son
materializados en los productos, y difundidos a través de anuncios en los medios

masivos de comunicacion.

Ademas, los receptores de los mensajes también son productores de los
mismos; los medios masivos de comunicacién son soélo un reflejo de lo que anhelan
los consumidores. “La persuasion comercial desarrolla formas (sobre todo visuales) y
contenidos (sobre todo emotivos) que intentan convencer a la gente de que sus
necesidades y deseos pueden satisfacerse a través de la oferta comercial en un
momento dado”.* En otras palabras, mediante la investigacién previa de los
requerimientos del consumidor, se desarrolla una estrategia de persuasion publicitaria
que apele tanto a sus requerimientos materiales como emotivos. Es por ello que gran
parte de la publicidad es aspiracional, particularmente, la creada por productos
“milagro”. “

La persuasion de los destinatarios es un objetivo posible siempre que la forma
y la organizacion del mensaje sean adecuados a los factores personales que el
destinatario activa en la interpretacion del mensaje. [...] Los mensajes de los media
contienen particulares caracteristicas del estimulo que interactian de forma distinta
con los rasgos especificos de la personalidad de los miembros que integran el
publico.”” Por lo tanto, aunque el mensaje es lanzado al publico (la masa) de forma
colectiva, adaptado a un determinado contexto, éste mensaje adquiere diferentes e
individuales connotaciones para cada receptor de acuerdo con su percepcion,
manifestada en su estilo de vida; sus intereses, experiencias, gustos y costumbres. Sin
embargo, esa apropiacion especifica corresponde a un segmento de mercado, al cual
el mensaje apela de acuerdo con el tipo de inquietudes y deducciones al que ese

segmento responde.

Tal como sefiala Reardon “Algunos anunciantes cuyas carreras estan
dedicadas por entero a determinar qué es lo que valoramos [...] estudian nuestros
sistemas de normas y desarrollan mensajes que nos convenceran de que lo que
deseamos puede lograrse al adquirir los productos que ellos anuncian.”® Este punto
es crucial respecto a los productos “milagro”, porque éstos encarnan los deseos y
necesidades de las personas, al constituir una solucibn magica y sencilla a

practicamente cualquier problema. Detras del mensaje, existe una estrategia formada

** MORAGAS, Op. cit., p 129.
* ROIZ, Op. cit., p 42.
*’ROIZ, Op. cit., p 6.
** REARDON, Op. cit., p 217.
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a partir de las emociones y clases de razonamientos de un sector, lanzados a través
de senales que en conjunto transmiten un mensaje. Estas sefiales son, por ejemplo,
los colores empleados, los modelos de referencia, los medios a través de los cuales se
difunde, etcétera. “Se supone que el consumidor tomara esas sefiales como base para

139

formar juicios sobre el producto”™, enuncia Reardon.

De acuerdo con Cox, citado por Reardon, para adquirir un producto se toman
en cuenta los parametros de valores predictivos y valores de fiabilidad. “El valor
predictivo de una sefial es una medida de la probabilidad de que esta sefal se asocie
con (es decir, se prediga) un producto de atributos especificos.” Por ejemplo, en el
caso de un shampoo, puede relacionarsele con propiedades no sélo fisicas, como el
olor o textura, sino con valores como feminidad, belleza, seduccién o pulcritud. Por
otro lado, “El valor fiabilidad es la medida de la certeza que tiene el consumidor de que
la sefial es lo que aparenta ser.” Es decir, significa cuanto confia el target en el
producto. Retomando el caso del shampoo, cuando el consumidor observa el spot de
television del producto, lo percibe en accién, comprobando los efectos de los atributos

que promete tener.

Aunado a estos valores, para analizar y comprender el éxito de los productos
“milagro”, es necesario establecer que si bien la persuasiéon no es magica, si existen
técnicas persuasivas para influir en el comportamiento humano. De acuerdo con
Fonseca, estas son cuatro: “El recurso a simbolos que tienen asociaciones
placenteras y refuerzan determinadas conductas, la referencia a fuentes de
informacién muy creibles y, por tanto, confiables; la seleccién cuidadosa de lideres de
opiniéon como canales de comunicacién con el publico, y las referencias a los simbolos

de valor cultural que brindan un apoyo emocional.”*

Los mensajes publicitarios creados mediante la persuasion adoptan estas
cuatro técnicas para resultar efectivos. Asimismo, los anuncios comerciales se
fundamentan en crear caracteristicas y senas particulares de los productos para que
éstos puedan ser facilmente identificados por el consumidor, como color, envase,
tamanio, olor, sabor y precio. Tal es el caso de todas las campafas de productos
“milagro”, que combinan tanto la publicidad referencial, en la que se muestra como

utilizar el producto en la vida diaria, con la sustancial para demostrar sus efectos; pero

* REARDON, Op cit, p 218.
“ FONSECA Yerena, Socorro, Disefio de campafias persuasivas, Ed. Pearson Educacion,
México, 2002, p 11.
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al mismo tiempo, también la aspiracional o mitica al utilizar figuras publicas que

resulten fuentes confiables para recomendar el producto.

“Cuando nuestras normas y valores nos proporcionan un camino para esa
persuasion, crean para nosotros lo que La Piere denomina valores fugaces (1994).
Este término se refiere a la alta prioridad o deseabilidad que atribuimos a los objetos o
conductas a causa de su caracter novedoso.”' En el momento en que un producto
“milagro” es recién lanzado al mercado, siempre se anuncia como nuevo, mejorado:
como lo maximo, con el minimo esfuerzo y resultados asombrosos. Pero responde a
un valor fugaz, determinado por la necesidad de reconocimiento y aceptaciéon. Los
valores fugaces mencionados también se explican mediante el uso de técnicas
publicitarias que responden a las cuatro actitudes que se desean formar en los
consumidores, sefaladas por Frank R. Kardes en su ensayo The psichology
advertising. Antes de abordar lo planteado por Kardes, cabe sefialar que de acuerdo
con la psicologia social, la persuasién es un proceso de cambio de actitudes. Como
recalca Berrio, “En este sentido, se analizan los componentes de las actitudes y se

estudia como estos procesos actuan sobre ellas con el fin de cambiarlas.”?

“Gordon Allport ha definido actitud como un estado de disposicién mental y
nerviosa, organizado a través de la experiencia, que ejerce una influencia directa o
dinamica sobre la respuesta del individuo a todos los objetos y situaciones con los que
esta relacionado.”®® Borgadus la define como la tendencia favorable o contraria
respecto a algun factor ambiental que se convierte, por consiguiente, en un valor
positivo o negativo. De acuerdo con Sherif, es “La parte principal de lo que esta
socializado en el hombre.”* Brown afiade a esta definicién “Lo cual hace de las

actitudes los constituyentes basicos del ego o yo.“*®

En conclusién, una actitud explica lo que sucede entre el estimulo y respuesta
para producir un efecto en la forma de desenvolvimiento social de una persona, ante
una circunstancia especifica. La actitud de un ser humano tiene mucho que ver con su
personalidad. Ambas se definen desde una edad muy temprana mediante su entorno;
los estimulos y roles asignados por una cultura, e inculcados por la familia que
responde a un comportamiento determinado. El rol de un individuo cambia de acuerdo

al grupo en el que se encuentre. Sin embargo, la esencia de una persona permanece

*REARDON, Op. cit., p 217.
* BERRIO, Op. cit., p 99.
* BROWN, Op. cit., p 36.
*BROWN, Op. cit., p 36.
* BROWN, Op. cit., p 36.
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inmutable; sélo se adapta al medio en el que se encuentra. Esto es observable en
cualquier ser humano, pues no tiene el mismo comportamiento frente a sus padres
que con su pareja o amigos. Pero aunque asume diferentes patrones de conducta, y
puede variar su papel, prevalece su personalidad fundamental. Lo que se varia son
sblo las actitudes, no la conducta. Un individuo transforma su comportamiento
dependiendo del contexto y de las personas que lo rodeen, pues siempre busca ser

aceptado por la sociedad.

Es posible lograr un cambio de actitud mediante la propaganda; no asi a través
de la publicidad, puesto que ésta transmite, comunica y posiciona actitudes
materializadas en productos, pero no las transforma. La publicidad no cuenta con el
suficiente peso ideoldgico, religioso, social o cultural como para conseguir transformar
algo tan arraigado como una actitud, como en el caso de un prejuicio. Por ejemplo, es
posible elaborar campanas sociales en pro de frenar el racismo, pero aun asi, lo mas
que se puede esperar de una campafa de este tipo es fomentar la tolerancia, mas no
conseguir erradicar el problema de raiz. La situacion social del individuo, de acuerdo
con sus grupos de referencia, determina sus actitudes. La sociedad es competitiva, y
el individuo debe destacar dentro de ella, pero al mismo tiempo, necesita aprender a
adaptarse al ser afectado por la experiencia e influencia sociocultural mediatizada.
Toda actitud surge de un impulso, pero tiene un propdsito especifico. La publicidad se

sirve de este objetivo para encaminarlo hacia sus propios fines.

Aclarado este punto, en The psichology advertising, Frank R. Kardes detalla
que existen cuatro actitudes que la publicidad desea formar en los consumidores. En
primera, existen las que responden a la necesidad de simplificar la informacion al
comprar, para asi tomar decisiones de forma rapida y sencilla. El segundo tipo de
actitud es la que se adopta para comunicar las creencias y opiniones de los otros; es
decir, criterios sociales de valor y expresion que facilitan la interaccién. En tercera, hay
actitudes que ayudan al consumidor a subir su ego, a sentirse bien acerca de si mismo
por la marca que utiliza. Por ultimo, el cuarto tipo de actitud es la que ayuda a un

grupo especifico de consumidores a sentir placer y reducir el dolor.

De acuerdo con el autor, las técnicas de persuasion deben variar en funcion de
dichas actitudes. Por eso, como sefiala Roiz “El anunciante programa los efectos del
anuncio transmitido [...] por determinado medio de comunicacién, como si se tratase

de una secuencia légica y causal dirigida hacia la conciencia del consumidor.”*® Esto

* ROIZ, Op. cit., p 43.
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corresponde a la estrategia de medios a utilizar de acuerdo con el tipo de campana,
producto, recursos y audiencia; todo enfocado en el tipo de actitud que en ese
contexto y momento tiene el target, en la actitud que simboliza el producto, y la que se
desea proyectar a través del anuncio: “Research shows that persuasive messages
receive more attention and are considered more carefully when persuasion techniques

match (vs. mismatch) attitude functions.”’

Los productos “milagro” se fundamentan en utilizar la persuasién retérica al
recurrir, sobre todo, a los tipos segundo, tercero y cuarto de actitud, direccionando su
publicidad hacia la aceptacion social de los individuos, y a la obtencion de lo que
desean de forma rapida e indolora. “Los mensajes publicitarios proponen claramente
valores y modelos de comportamiento, y los creadores publicitarios [...] interpretan a
su manera la simbolicidad de lo que ofrecen, intentando interpretar lo que la sociedad

»48

pueda considerar apetecible y seductor. Este analisis sera abordado con mayor

profundidad en el capitulo IV.

En conclusion, la persuasion es una herramienta fundamental tanto
comunicativa como publicitaria, porque permite crear un mensaje que cumpla su
proposito de provocar el efecto estratégicamente planeado en el receptor, con la plena
participacion de éste, al ser un discurso retérico asertivo, intencional e influyente, que
emplea tanto las emociones del target como su forma de razonamiento, adecuandose
a ello para crear resonancia y aceptacién. La persuasién es un arma que sin la
necesidad de emplear la fuerza fisica, desde tiempos antiguos se ha servido de
factores sociales, psicolégicos, econdmicos y culturales para moldear actitudes e influir
en un determinado grupo de personas, de acuerdo con los intereses y objetivos del

emisor.

Dentro de la publicidad de productos “milagro”, la persuasién determina las
caracteristicas y atribuciones que el propio consumidor le otorga al producto a través
de lo verosimil, no de lo verdadero, basandose en lo que es posible creer. Por ello es
que esta clase de publicidad en muchas ocasiones resulta engafiosa. A pesar de esto,
el consumidor es un ente activo y consciente de la intencionalidad del mensaje, quien

busca la satisfaccién de sus deseos y necesidades dentro de éste; por ende, es que

47 BROCK,Timothy y GREEN, Melanie. Persuasion: psychological insights and perspectives,
Ed. Sage Publications Inc. Estados Unidos, 2005, p 282. “La investigacion muestra que los
mensajes persuasivos reciben mayor atencién y son mas cuidadosamente considerados
cuando las técnicas de persuasion coinciden con las funciones de actitudes.”

*® PEREZ Tornero, José Manuel. La seduccién de la opulencia, Ediciones Paidés, Barcelona,
1992, p 49.
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cree lo verosimil, no asi lo real. En ello se sustenta la hipotesis de ésta tesis. Tomando
como referencia la persuasion, en el siguiente capitulo se abordaran las caracteristicas
de los productos “milagro”, de su publicidad, y especificamente, de los de la marca

Genomma Lab.
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CAPITULO Il LOS PRODUCTOS “MILAGRO” EN EL MEXICO ACTUAL.

La existencia de productos “milagro” en México se remonta a épocas antiguas, desde
los clasicos merolicos en plazas publicas y calles, charlatanes pregoneros surgidos a
finales del siglo XIX “Que hablan mucho sin poner en sus palabras sustancia de

149

verdad”™, quienes vendian (y aun venden) remedios para toda clase de males usando

“Un torbellino de palabras domingueras que atrapa a cuanto transeunte se acerca por

curiosidad o casualidad”™®

, hasta la tradicion mistica de las famosas yerberas,
curadoras cuasi hechiceras adiestradas en la herbolaria, figuras populares
-especialmente entre las clases bajas- dentro de cualquier mercado de la Ciudad de
México, ademas de tener gran presencia en provincia, donde son muy socorridas a
falta de médicos. Por ello, a pesar de tener un lugar dentro de la escena e identidad
sociocultural del pais (plasmados, por ejemplo, en obras literarias como Los bandidos
de Rio Frio, de Manuel Payno, Mal de amores de Angeles Mastretta y El Diosero, de
Francisco Rojas Gonzalez), esta clase de productos milagrosos adquirieron un nuevo
boom desde que comenzaron a ser promocionados en los medios masivos de
comunicacion, surgiendo empresas dedicadas especificamente a su comercializacion
a gran escala.

“-La diferencia entre lo que vemos en el mercado de Sonora, una hierba que
dice quitar diabetes o el mal de orin es que éste se anuncia en la TV y el empaque es
mas bonito. El merolico que llegaba antes al pueblo anunciando esto ahora sale en la
TV-, dice Gustavo Hernandez, del departamento de comunicacion de la Asociacion
Mexicana de Industrias de Investigacién Farmacéutica (AMIIF).”®' Por esa razén,
resulta fundamental, en primera instancia, conocer las distinciones que los identifican
como tales para proceder a su analisis, pues “La Secretaria de Salud reconoce que los
farmacos milagro se aprovechan de una clasificacion errénea como suplementos

alimenticios, remedios herbolarios y productos de belleza o perfumeria.”®?

2.1 Las caracteristicas de los productos “milagro” en México en la actualidad.

No existe una definicion explicita ni estipulada para definir exactamente qué es

un producto “milagro”. Sin embargo, comiunmente se denomina asi a esta clase de

%9 AGOSTONI, Claudia. Médicos cientificos y médicos ilicitos durante el porfiriato, p 24.

Articulo disponible en http://www.ejournal.unam.mx/ehm/ehm19/EHM01901.pdf Consultado
23/01/11.17:23 pm.

% ORTEGA Moran, Arturo. El merolico. Palabras sobre la mesa, Capsulas de la lengua.
Publicado en Mexicanisimos, 16/05/06. Articulo disponible en
http://capsuladelengua.wordpress.com/2008/05/16/el-merolico/ Consultado 23/01/11. 17:58 pm.
o1 RUIZ, Ruiz, Yolanda. La férmula secreta. Revista Expansion, 2004 V35, N904 nov., p 72.

%2 RUIZ, Ibidem, p 72.
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mercancias porque al ser empleados, prometen al consumidor obtener resultados
magicos; aseguran ser la solucién facil e infalible a problemas graves de salud y/o
estética, principalmente la obesidad y el sobrepeso, pero también la calvicie, las
arrugas y marcas en la piel, el envejecimiento, la osteoporosis, la disfuncién eréctil,

entre muchos otros.

‘La Ssa refiere que los productos milagro se caracterizan por ofrecer
‘resultados riesgosos o0 nulos en la apariencia o en la salud, particularmente aquellos
dirigidos a bajar de peso o tallas, asi como hacia productos fraudulentos contra la
diabetes’, y apunta que éstos no sélo son un "fraude econdémico” para el comprador,
sino que también "pueden provocar un dafo a la salud al disfrazar sintomas de alguna
enfermedad y por el uso de ingredientes riesgosos".>®> Conforme a lo explicado por la
Secretaria de Salud, también se caracterizan por ser productos que no producen
efectos como los que aseveran lograr, a pesar de que sean usados tal y como sus
instrucciones lo indican.

Ademas, la Secretaria de Salud sefala que incluso pueden ser riesgosos para
la salud por la dudosa procedencia y empleo de sus ingredientes. Otro gran peligro es
que en ocasiones, con tal de no acudir al médico, las personas optan por usar estos
productos para tratar de frenar un problema de salud, lo que puede repercutir en un
dano grave. Por ejemplo, el emplear crema anti varices o tomar pastillas medicinales
para ello en lugar de acudir al médico, sin tomar conciencia de que este aparente
pequeno problema puede repercutir en algo tan peligroso como una embolia. “Se le
atribuyen una serie de propiedades sobre el organismo sobre las que no se ha
demostrado por medios cientificamente validos que pueda producirlos y por tanto que
no se ha sometido a los sistemas legales de autorizacion como medicamento,
cosmético o producto sanitario que les corresponderia. Se trata de intentar evitar el
control sanitario que se le deberia aplicar por las propiedades atribuidas, mediante
sistemas que eviten cumplir dichas leyes y aprovechandose de lo limitado del control

existente sobre la publicidad en ciertos medios de comunicacion.”

‘La mayoria de los productos conocidos como “milagro” o “frontera” se

caracterizan por exaltar, en su publicidad, una o varias cualidades terapéuticas,

% Gomez Mena, Carolina La Ssa sanciona a 108 productos milagro en 2006 La Jornada,
21/09/06.http://www.jornada.unam.mx/2006/10/21/index.php?section=sociedad&article=032n2s
oc Consultado 2/05/10 7:11 pm.

* FERNANDEZ Esteban, José Maria Productos milagro, articulo del portal Instituto de Salud
Carlos I, Espana.
http://www.isciii.es/htdocs/centros/ens/atencionFarmaceutica/aten_farmaceutica_farmacot20.js
p Consultado 31/09/10 19:30 pm.
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preventivas, rehabilitatorias o curativas, que van desde cuestiones estéticas hasta
solucion de problemas graves de salud. Se elaboran a base de plantas o sustancias
de origen natural o sintético o son preparados con diversos nutrientes; se presentan en
pastillas, soluciones, geles, cremas, parches, inyecciones, jabones, bebidas, etc.”®
“Los europeos les llaman asi (productos frontera) porque se quedan en el limite entre
medicamentos, complementos alimenticios, tratamientos vitaminicos, tratamientos
naturistas, complejos vitaminicos o simplemente pastillas, pero en realidad no son

nada.”®®

A partir de dichas definiciones, se destaca que esta clase de productos no
cumplen los reglamentos existentes acerca del control sanitario, ni cuentan con ningun
respaldo cientifico a pesar de ser ésta una de sus particularidades mas anunciadas.
Por otro lado, gran parte de la problematica reside en el hecho de que generalmente,
ni siquiera se conoce con exactitud qué contiene el producto (en ocasiones los
consumidores los adquieren sin consultar la etiqueta, que puede ser errénea), pues a
diferencia de los registrados como medicamentos, no necesitan pasar rigurosos

controles de “bioequivalencia, seguridad, eficacia, y biodisponibilidad.”’

Conforme al documento Dietas y productos magicos, elaborado por el Instituto
de Nutricion y Trastornos Alimentarios de la Comunidad de Madrid y la Fundacion
Espafiola de Nutricién, los productos milagrosos se caracterizan porque “Sin ninguna
base cientifica, pretenden poseer cualidades indemostrables que no estan de acuerdo
con los conocimientos actuales de la Ciencia de la Nutricién o exageran propiedades y
efectos que no son evidentes ni probados y de los productos y remedios
supuestamente adelgazantes. (...) Es indiscutible que la magia se opone al concepto
de ciencia.”®® Por si no fuera suficiente, “La credulidad del hombre en materia de
alimentacion es ilimitada.”®® Moreiras y Varela sefialan que el consumidor se confunde
ante el bombardeo de sobre informacion de los anunciantes, que le ofrecen opiniones

multiples pero sin ninguna verdad fundada dentro de un mercado demasiado amplio

% http://www.cofepris.gob.mx/work/sites/cfp/resources/LocalContent/402/1/b55.pdf Consultado
2/05/10 5:41 pm.

°® BEJERO, Mandujano, Claudia Panorama de la venta de productos milagro (Analisis de su
publicidad). Asesor: Jesus Alberto Viveros Pérez. UNAM, Facultad de Estudios Superiores
Cuautitlan, Administracion, México, 2006, p 44.

" FLORES Almazan, Minerva Productos milagro: Origen y evolucién. UNAM, Facultad de
Quimica, Asesor: Ma. del Socorro Alpizar Ramos. México, 2006, p 21.

*® MOREIRAS Tuny, Olga y VARELA Mosquera, Gregorio. Dietas y productos magicos.
Instituto de Nutricion y Trastornos Alimentarios de la Comunidad de Madrid y la Fundacion
Espafola de Nutricion, Direccion General de Salud Publica, Consejeria de Sanidad y Servicios
Sociales, Espafia, 1998, p 15.

* MOREIRAS y VARELA, Ibidem, p 16.
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para remediar toda clase de males, donde los “frontera” comparten stand en los puntos
de venta con suplementos alimenticios, remedios herbolarios y medicamentos de libre
venta, confundiéndose unos con otros debido a la falta de especializacién en las

etiquetas.

En el libro Todo el mundo en un trozo de papel, Claudi Mans descifra el
inmenso mundo ignorado por la mayoria de las personas, que no saben, o en el peor
de los casos, jamas leen lo que se esconde en las etiquetas, a pesar de resultar
fundamentales para saber qué contiene un envasado, de dénde procede y cual es la
forma correcta de usarlo. “Las etiquetas son uno de los instrumentos mas importantes
que tienen las marcas para darnos a conocer su producto (...), es un compromiso del
fabricante o elaborador con un usuario o cliente.”® Este pacto es supervisado por las
autoridades sanitarias para proteger al publico, pues las etiquetas constituyen “La
garantia de que la informacién que se nos facilita mediante el sistema de envasado y
etiquetaje sea suficiente para que el usuario sepa lo que compra, qué caracteristicas

tiene, cuanto vale, como debe utilizarse, cuanto le durara y mil datos mas.”®’

Los productos se fabrican con férmulas industriales, es decir, los multiples
componentes de una mezcla quimica elaborada en forma seriada. Cada elemento
cumple una funcion especifica para hacer efectivo el producto. Algunos productos
Genomma Lab se ingieren, como las pastillas de Nikzon, Goicoechea y Asepxia. Pero
otros se aplican directamente sobre el cuerpo, especialmente, en la piel, como las
cremas Cicatricure, Teatrical, Dermoprada, etc. “Una etiqueta es, o puede ser, un
instrumento de informacién sanitaria y nutricional.”®® Mans sefiala que preocuparse por
ambos tipos de absorcion de un producto es importante; untar sustancias en la piel es
un tema mas delicado de lo que parece, pues la piel es una membrana con la funcion
de proteger al organismo, liberando ciertas sustancias a la vez que impide la
penetracién de la mayor parte de las sustancias del exterior; conforme a la autora, la
mayoria de cremas cosmeéticas no pasan de el estrato corneo, hecho de células
muertas. Pero otras, con liberacién controlada de sustancias, llegan hasta la capa
inferior de la epidermis. Por eso, si no son empleados con la debida precaucion,

pueden causar dafios irreversibles, por ejemplo, Cicatricure micro dermoabrasion.

Las etiquetas de los productos cosméticos son diferentes de las de los

alimentos, pues deben indicar la denominacion del producto, la nombre y razén social

% MANS, Claudi. Los secretos de las etiquetas. Traduccién de Felip Tobar. Ed. Ariel,
Barcelona, Espafia. 12 edicion, junio de 2007, p 10.

" MANS, Op. cit., p 10.

2 MANS, Op. cit., p 10.
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del fabricante, el contenido (cantidad), fecha de caducidad, ademas de precauciones
de uso. “Se denominan formas cosméticas las distintas presentaciones de los
productos cosmeéticos, que se han disefiado y adaptado a las necesidades de
aplicacion de cada principio activo para la superficie a la que deban ir.”® Las cuatro
principales son emulsiones, aceites, geles y lociones. Por su parte, las etiquetas de los
productos alimenticios (incluidos los suplementos) deben incluir: marca, denominacion
genérica, fabricante, publicidad, cantidad del producto, leyendas precautorias,

conservacion, composicion quimica y, por supuesto, los ingredientes.

2.2 La composicion de los productos “frontera”.

“Un ingrediente es toda sustancia que forma parte de una mezcla preparada.”®

Los componentes que integran al producto permiten conocer a profundidad su
composicidn quimica, nutricional y farmacéutica, asi como su proceso de elaboracion.
“Segun la legislacién, cualquier producto preparado debe ofrecer una lista de
ingredientes en la que han de constar todos, y por orden decreciente, segun la

cantidad que haya.”®®

Con el fin de conocer cual es la composicion de los productos maravillosos, se
realiza una entrevista a la investigadora y profesora Maria del Socorro Alpizar Ramos,
quimica-farmaco-bidloga de la Facultad de Quimica de la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM). Cuenta con una amplia trayectoria, pues durante 11
afios trabajo en la industria Quimico Farmacéutica (Glaxo de México, Aplicaciones
Farmacéuticas, Du Pont Farmacéuticos de México, Rorer) en los departamentos de
Aseguramiento de la Calidad (Laboratorio de Control Analitico, Microbiologia,
Inspeccion, Garantia de Calidad) y en Produccién (produccion de parenterales y
acondicionamiento entre otras. Ademas, ha sido ponente en diversas conferencias en
México y el extranjero. Desde hace seis afos brinda asesoria a compaifiias
farmacéuticas en sus areas de manufactura, capacitacion y seguridad. Actualmente
participa en el desarrollo de proyectos de investigacién en la Facultad de Quimica
(solidos), y en el Instituto Mexicano del Seguro Social (vacuna tifoidea empleando
porinas), y es responsable del laboratorio de Tecnologia Farmacéutica de la Facultad
de Quimica. Gracias a su trayectoria académica, ha recibido en tres ocasiones el
primer lugar al trabajo libre de investigacion en educacion en Tecnologia

Farmacéutica, en el Congreso Nacional de Ciencias Farmacéuticas, asi como el

® MANS, Op. cit., p 40.
* MANS, Op. cit., p 42.
® MANS, Op. cit., p 42.
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reconocimiento de la Camara Nacional de la Industria Farmacéutica en el area de

Investigacion Tecnoldgica en el afio 2000.%

Al respecto de los productos conocidos como “milagrosos”, especificamente los
de Genomma Lab, Ma. Del Socorro Alpizar declara: “El mercado siempre esta avido
de productos que van a hacer a la gente mas bonita o mas joven. El negocio de la
vanidad siempre va a ser negocio. Y hay gente que aprovechando la oportunidad,
engana a las personas, porque realmente estos productos son, con todo respeto,
enganadores. Pero se venden muy bien en el sentido de que, aparentemente, hay
gente que tiene mucha credibilidad para anunciarlos, y la gente los compra.
Desafortunadamente, va al médico una vez que su padecimiento avanzé mucho.
Todavia no existe la fuente de la juventud, pero todos los productos de Genomma son
de ese tipo.”®’

Agrega que se publicitan como formulas modernas e innovadoras, siendo que
la mayoria de las veces, esto resulta falso, pues se trata de composiciones ya muy
viejas a las que solo se les promociona de manera diferente, pero la poblacién lo
ignora debido a la falta conocimiento respecto a esta tematica. “La mayoria de las
combinaciones que traen, ni son novedosas ni tienen nada del otro mundo, y algunas
si pueden ser incluso de riesgo porque al registrarse como un producto que no es
farmacéutico, los controles de calidad no son tan estrictos.” Por este motivo, los
productos “frontera” se registran como cosméticos, medicamentos OTC (libre venta),

suplementos alimenticios o remedios herbolarios.

Para aclarar estos conceptos y diferenciarlos claramente de los farmacos, la
investigadora explica: “Un medicamento es una combinacién de principios activos
excipientes”. Las sustancias activas se denominan asi porque han comprobado su
efectividad sobre algun padecimiento. Los medicamentos de libre venta son aquellos
que por su uso para aliviar malestares comunes, no requieren un seguimiento de caso,
como la aspirina. “Pueden ser analgésicos, antiacidos, algunos antigripales, productos
vitaminicos, etc. Estrictamente hablando, todos los medicamentos debieran tener un
control para que solo el médico los pudiera administrar; sin embargo, en algunos el
riesgo es “menor”.” En cambio, los medicamentos que requieren receta para su venta,
si no se administran correctamente, pueden ocasionar problemas en el paciente, como

los antibidticos que se regularon recientemente, pues el organismo desarrolla

€6 http://depa.pquim.unam.mx/farmacia/profesores/alpizarsocorro.html Consultado 31/01/11.

10:20 am.
¢ Entrevista a la quimico farmaco bidloga Ma. del Socorro Alpizar Ramos, realizada en los
laboratorios de la Facultad de Quimica de la UNAM el 1/02/11 a las 13:10 hrs.
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resistencia a los principios activos, agravando la salud a largo plazo. Por eso su

consumo es mas vigilado.

Conforme a la maestra Alpizar, lo mas grave respecto a los productos “milagro”
que se promocionan como medicamentos de libre venta (OTC), es que pueden ocultar
sintomas de una enfermedad grave que por no tratarse a tiempo, se complica de
formas, en ocasiones, irreversibles. Por eso es tan importante acudir con el médico
desde un principio sin recurrir a estas, aparentemente, faciles soluciones. “Si esos
productos fueran realmente tan superrecontra maravillosos, dificiimente los demas

productos que si tienen fundamento se venderian.” afirma.

La investigadora ejemplifica el caso de QG5, medicamento OTC que
aparentemente si funciona porque fue una formulacién del Seguro Social. Sin
embargo, lo correcto es ir al médico para que diagnostique acertadamente. “A lo mejor
tu tienes algunos sintomas de colitis, pero no necesariamente es nerviosa, puede ser
infecciosa (...) Y tal vez, para un cierto tipo de pacientes usar QG5 funciona, pero para

otros no.” Esto trae como consecuencia que el padecimiento aumente.

En cuanto al empleo de remedios herbolarios, otro de los mas socorridos,
comunes y tradicionales ingredientes en la composicién de los productos “milagro”, la
investigadora explica que existen muy escasos estudios validos que certifiquen la
efectividad de los productos hechos a base de plantas, porque en muchas ocasiones,
terminan siendo una mezcolanza sin ningun fundamento.”Cuando tu compras una
planta, hay varias formas en que puedes manejarla. Puede ser un extracto, una
aceracion, incluso la planta seca; y la combinacién de varias, si no hay un estudio
clinico que demuestre que tiene un efecto real, puede ser una gran complicacion para

el paciente, lo medio ayuda, pero no es una ayuda controlada.”

Goicoechea es un claro ejemplo. Este producto esta elaborado de: agua,
alcohol estearilico, aceite mineral, propilenglicol, alcohol etilico, aceite hidrogenado de
castor, didxido de titanio, imidazolidinil vieq, extracto de capsicum annum, alantoina,
acido citrico, propilenglicol caprilico y acido lactico.”Todos estos son excipientes, osea
sustancias para dar volumen, es lo que acompana al farmaco, cualquier crema las
tiene. Lo Unico que tiene que podria tener efectos es el extracto de capsicum annum y
el alantonia. jRealmente va a poder penetrar la piel y tener efecto sobre la dermis?
Eso es muy variable”, explica Alpizar, porque depende de la concentracion, es decir, la
cantidad de ese ingrediente que contiene el producto. Si es minima, practicamente no

sirve para nada; pero si es demasiada, puede provocar efectos secundarios, sobre
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todo si se combina junto con otras hierbas. “La mayoria de estos productos son
verdaderos cocteles que incluyen en su composicion mas de diez plantas diferentes
(laxantes, diuréticos, mucilagos y otros similares).”® Lo mismo ocurre con la mayoria
de productos de esta marca; por ejemplo, el shampoo de Tio Nacho utiliza los
nombres cientificos de sus ingredientes, pero en realidad sélo se trata de hierbas

comunes, como romero, tomillo, espinosillo, sabila, etc.

Las plantas si pueden tener efectos curativos, pero para procesarlos, primero
se debe aislar la molécula y después se busca como sintetizarla, hasta volverla util en
un farmaco. Pero para saber cual exactamente es el componente activo de la planta,
se deben realizar estudios muy completos para encontrar, ademas, la via y dosis
adecuadas para el paciente, adicionalmente de pasar por una serie de pruebas de
reacciones en el organismo y controles microbioldgicos, declara la quimico-farmaco-

bidloga.

Sobre los suplementos alimenticios, expone que algunos sirven y otros no, pero
“Para la OMS el mejor medicamento es el alimento, te estoy hablando de una dieta
balanceada.” Es decir, si se aprende a comer correctamente, el cuerpo no necesita
complementos, esta preparado para ser sano naturalmente. Senala que existen dos
tipos de pacientes criticos: los bebés y los adultos mayores, pues su metabolismo y
capacidad de asimilacién es diferente al del resto de las personas, por eso existen
especialidades como la geriatria y la pediatria. Genomma Lab dirige dos productos
especificamente hacia estos sectores: X Ray para los ancianos y Suerox para los

bebés, asi que pone en riesgo a dos grupos vulnerables de la poblacion.

Ante la pregunta de si los “milagro” pueden considerarse placebos, la
entrevistada responde “Ojala y sélo fueran placebo, porque no harian dafo.” Pero,
como sefala, el problema radica en que contienen sustancias que debido a su mal
empleo, pueden dafiar a sus consumidores, ademas de alentarlos a no acudir al
médico. Igualmente, si son pacientes con alguna enfermedad ya diagnosticada y estan
siguiendo un tratamiento, no saben qué reacciones secundarias puedan originar en su
cuerpo al ingerir adicionalmente productos “milagro”, pues aunque parezcan
inofensivos por ser de libre venta, en combinaciéon con otras sustancias pueden

desencadenar toda clase de reacciones desconocidas.

La investigadora Alpizar revela que Genomma Lab no posee una planta

porque de hecho no es un laboratorio, s6lo se dedica a maquilar. “Es un problema de

% FLORES Almazan, Op. cit., p 9.
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ética, de valores, de conciencia; sobre todo de conciencia. Estamos hablando de la
salud de las personas,” por lo cual define a los medicamentos como insumos de
primera necesidad. La investigadora Alpizar atribuye el auge de los productos
maravillosos a la falta de ética de los medios, pues bombardean a las personas con
sus mensajes, asi como a la desinformacién por parte de la poblacién en México, que
por ignorancia y flojera, facilmente cree en ellos (...) ,Con que autoridad cientifica
Lolita Ayala se pone a hablar de cosas que sélo repite de un script?”, cuestiona, pues
no es lo mismo recomendar un producto, a consumirlo realmente. “Yo quiero ver que
alguno de ellos cuando tengan un padecimiento de estos vayan a comprar una de
estas cosas y se la tomen.” Por eso, es imprescindible que la gente tome decisiones
fundamentadas, no sélo influenciadas por la novedad, pues esta poniendo en peligro

su salud, concluye.
2.3 Las principales empresas de venta de productos “milagro” en México.

Al realizar un monitoreo a los principales canales de television abierta de la
Ciudad de México, el 2 de Televisa, y el 13 de TV Azteca respectivamente, pudieron
constatarse las caracteristicas de los llamados productos “milagro.” Entre la enorme
gama, los que tienen mayor presencia son Slim Step y Bio Shake, ambos para bajar
de peso, Bon Balm para remediar los dolores musculares, Asepxia para eliminar el
acné, y Cicatricure para incrementar el deseo sexual. Ademas de Genomma Lab, las

empresas tras estos productos (y su principal competencia), son Innova y CV Directo.

Innova es una empresa mexicana que define su misién como la de 800 colegas
comprometidos en brindar cada dia lo mejor de cada uno, superando expectativas,
rompiendo barreras a nivel nacional e internacional, ofreciendo a México la vanguardia
de la innovacion motivada por valores humanos esenciales para concretarla. Se
autodefine como un grupo de jovenes empresarios que en 1988 comenzaron con la
importacién de articulos Unicos e innovadores dentro de las areas de salud, belleza,
hogar, entretenimiento y confort. Su comercializacion a través de publicidad impresa
en periddicos, catalogos e inserciones en folletos bancarios manejados por correo,

fueron el inicio del proyecto.

En los comienzos del 2000, Innova desarrollé su propia marca, convirtiéndose
en la empresa numero uno de venta por television en México, con mas de 150
productos nacionales e importados, promovidos a través de infomerciales y
comerciales en TV abierta y cerrada para toda la Republica. Su estrategia se basa en

el contacto permanente con clientes: Un Call Center las 24 horas del dia, una red de
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venta directa, y una distribucion a través de tiendas propias, tiendas departamentales y
de autoservicio en todo Meéxico. Cuenta con sus propios departamentos de
Investigacién de Mercados, Investigacion y Desarrollo de Productos y una Casa
Productora in house.®® Posee mas de cien productos en actual comercializacién, entre
los que destacan los “milagro”, como Fitness Step, AB Circle Pro, Chardon de Marie,

Rejuvital, Perfect Lash y Sculptor, por mencionar tan sélo unos cuantos.

Por su parte, CV Directo vende productos tanto para el uso cosmético, como
para el hogar. Conforme a la informacion de su portal de internet, su misiéon es acercar
a la poblacién mexicana productos que representen un beneficio tangible en el
mejoramiento de su calidad de vida, cumpliendo con el compromiso de calidad,
seguridad y satisfaccion total. Su vision es ser la empresa lider en la comercializacion
de productos de alta calidad para el uso personal y el hogar con un alto sentido de
innovacion. Sus valores son: productividad, calidad, equidad, honestidad, respeto y
trabajo en equipo. Es la compania lider en produccién y transmisién de infomerciales a
nivel nacional. Fue pionero en esta estrategia de ventas y ha vendido mas de 17
millones de productos.”” Entre sus productos destacan Step Gym, Malunggay, Diet

Ring, Less Kilos, Bio Shaker. locién capilar Cre-C, y Body Bellaform.

Al analizar la misién, valores y objetivos proclamados por esta dupla de
empresas de productos “frontera”, se identifica como denominador comun que se
definen como negocios creados por jévenes que buscan la vanguardia y la expansion,
con una visién optimista para ayudar a las personas. Aseveran contar con productos
de alta calidad y efectividad, a pesar de que no cuentan con ningun respaldo que
sustente sus afirmaciones. Estas caracteristicas son retomadas como filosofia por

Genomma Lab.

2.4 Las caracteristicas de la publicidad de los productos “milagro” en la

Ciudad de México en la actualidad.

Al observar la publicidad expuesta en los medios masivos de comunicacion,
particularmente en la television, puede constatarse que se muestran principalmente
testimoniales en los cuales se ensena el producto en accion. En los spots se aprecian
las propiedades del producto, siempre destacandose sus ingredientes como de origen
natural, pero con respaldo de grado farmacéutico, por lo cual aseguran no producir

efectos secundarios. “Con frecuencia estos articulos milagrosos se presentan en los

% https://www.inova.com.mx/ Consultado 31/09/10 18:24 pm.
" http://cvdirectomexico.com/index.php Consultado 31/09/10 19:10 pm.
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medios de comunicacion como informaciones, utilizan testimonios de personal
sanitario, recurren al argumento "de venta en farmacias" para avalar las supuestas
propiedades del objeto de venta en cuestién, inciden en la ausencia de efectos
secundarios y hacer referencia a pruebas "cientificas" realizadas en universidades
lejanas.””’

El producto siempre se exhibe inicialmente con un precio muy alto; enseguida,
se menciona que soélo por un periodo muy corto de tiempo, se ofrecera una promocion
limitada y especial; en general, el costo original se reduce a la mitad de lo que se
anuncia, y se ofrece un porcentaje mas del producto o complementos para su uso
(otro frasco de gel, pildoras o crema, u otra mancuerna, liga, etc. en el caso de
aparatos), pero aun asi el precio es costoso. Habitualmente, éste oscila entre los 500 y
700 pesos. Otra caracteristica usual es el que toda esta clase de productos asevera
que si no se obtienen los resultados esperados, sin ningun pretexto le regresaran al

consumidor integramente su dinero.

La mayoria de esta clase de anuncios emplea infomerciales de media hora de
duracién, en los cuales presentan casos de personas que al inicio del programa
utilizan el producto, para posteriormente, al final de la emision comprobar los efectos
de los activos del producto. También es muy recurrido el invitar a casos de éxito, es
decir, personas que segun la marca, ya han consumido el producto, a quienes se les
han tomado fotos antes de y después de su consumo (durante un periodo corto de
tiempo). En un principio, se les muestra tristes, desarreglados y con una mala postura;
en contraste, cuando se muestra la foto del después, estan maquillados, muy bien
arreglados (se les ha realizado un cambio de imagen) y con una enorme sonrisa.
Cuando se les entrevista, hablan de las maravillosas propiedades y efectos rapidos de
los productos; de como el emplearlos ha transformado por completo su vida en todos
los aspectos, ademas de su autoestima, imagen, y la forma en la cual se relacionan

con los demas.

Si no se usa el método de infomercial, los spots de productos “milagro” entre un
programa y otro tienen una duracién aproximada de un minuto, tiempo durante el cual
se ensalzan todos sus beneficios, sus ingredientes de origen natural que no causan
ningun efecto secundario, y también el empleo recurrente de testimoniales. En adicion,
practicamente todos son de entrega a domicilio, lo cual tiene un costo adicional al

precio fijado. Asimismo, se distribuyen en paquetes que incluyen promociones, como

71 http://www.consumer.es/web/es/salud/prevencion/2005/06/08/142753.php Consultado

2/05/10 5:36 pm.
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producto extra o complementos de éste. Por ejemplo, Slim Step, zapatos tenis
disefiados para bajar de peso al caminar, ofrecen un modelo especial de edicion
limitada si se encargan en menos de tres minutos, antes que termine el comercial que
los anuncia; Diet Ring, obsequia un segundo anillo para perder peso en distintas
partes del cuerpo al mismo tiempo si el producto se ordena de inmediato. Los
encargos siempre se realizan por teléfono; inclusive existen productos, como Qem-
Grass, que solamente son posibles de comprar por via telefénica. De esta forma, el
comprador no puede leer la etiqueta o precauciones acerca de su uso, ni tampoco
saber donde se encuentra establecido el negocio si es que necesita hacer alguna

aclaracion.

Otro recurso predominante es el Star System, el cual consiste en utilizar
estrellas de la farandula, personajes de la vida publica que pueden fungir como lideres
de opinion en las decisiones de compra de los consumidores. Ejemplos de esta
estrategia son: Carmen Salinas anunciando Bon Balm, Eiza Gonzalez promocionando
Asepxia, Adela Micha recomendando Cicatricure, Carmen Montejo y el Perro Aguayo

en los anuncios de Green Marvel, entre muchos otros artistas.

Por otro lado, una de las caracteristicas mas marcadas de estos spots es que
no hay una base cientifica sélida para respaldar los argumentos sostenidos;
Unicamente testimoniales, y supuestos médicos y profesionales que respaldan sus
efectos. Como se menciond en el capitulo |, los productos “milagro” se fundamentan
en la verosimilitud, no en la verdad, por lo tanto, sencillamente se promocionan con un
aval que de la apariencia de ser una prueba fehaciente de los efectos de un producto.
Asimismo, las etiquetas de los productos “frontera” no contiene datos claros, sin

especificaciones acerca de su composicion, ni del fabricante.
2.5 Historia, misién y visidon de la empresa Genomma Lab.

Para conocer el trasfondo detras de su estrategia, es necesario especificar la
conformacion de Genomma Lab, dentro de lo cual se sefala su similitud con las

empresas dedicadas a la venta de productos “milagro” sefialadas en el punto anterior.
Historia

De acuerdo con la revista Neo Poder y negocios, este corporativo de
procedencia mexicana fue fundado por Arturo Gamboa y Rodrigo Herrera hace 12
afos. Desde entonces, ha ido adquiriendo marcas como Ma Evans y Dermoprada, por

ejemplo, concentrandose en la promocion de productos de belleza hasta sumar mas
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de 50 lineas especializadas, las cuales se han convertido en lideres del mercado,
promoviéndose como solucién a recurrentes problemas de salud (y cabe recalcar, en
la mayoria de los casos, de estética) de la poblacién mexicana. En 1996, Rodrigo
Alonso Herrera Aspra, presidente actual de Genomma Lab, fundé junto con sus socios
Arturo Ivdan Gamboa Rullan, Pablo José Monroy Cazorla y Sabrina Lucila Herrera
Aspra, el negocio Producciones Infovision, SA de CV, agencia publicitaria dedicada a
la produccion de spots televisivos, la cual “se constituia como una firma ‘de publicidad
directa al consumidor con capacidad de produccion interna de infomerciales’.””? Dicha
empresa fracasd, pero dio pie a la creacion de Genomma Lab, de modo que se
convirtieron en sus propios clientes al realizar la mercadotecnia y publicidad de su

negocio.

De acuerdo con la entrevista realizada a Herrera Aspra por la revista Poder
360, a partir de observar infomerciales estadounidenses, el empresario se propuso
crear marcas que solucionaran las necesidades del consumidor a través de productos
con ingredientes activos y formulas libres de patente para mejorar éstas, importando
materias primas, tratdndolas, exportandolas, y distribuyéndolas. Estas marcas se
fortalecerian con la adquisicion de viejas lineas ya existentes en el mercado que
tuvieran la oportunidad de ser aprovechadas y expandidas. Otra de las medidas que
Herrera se propuso fue publicitar sus productos de cuidado personal mediante
campafnas muy intensas. El pionero del negocio fue Cosmedic, remedio artesanal hoy
conocido como Aspexia. Actualmente, su red de distribucion supera los 21, 200 puntos
de venta, pues parte de su estrategia de mercado consiste en una amplia red de

distribucion.”

En 1999, la compania incursioné en los productos farmacéuticos OTC (Over
The Counter), es decir, los de venta libre sin la necesidad de presentar una receta
médica. “Dio un giro trascendental con la busqueda de las mejores formulas
farmacéuticas de medicamentos de libre venta (OTC) e inici6 la venta de éstos a
través de mayoristas farmacéuticos como una estrategia para expandir la red de

distribucion. En este nicho ya posicioné seis medicamentos OTC dentro del Top 50 (de

" HUERTA, José Ramoén, La  féormula  Genomma. Revista Poder 360
http://www.poder360.com/article_detail.php?id_article=2123#ixzzOfmEten40 consultado
18/05/10. 12:02 pm.
®  HUERTA, José Ramén, La férmula Genomma. Revista Poder 360
http://www.poder360.com/article_detail.php?id_article=2123#ixzz0fmEten40 Consultado
3/09/10. 10:02 am.
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acuerdo a estudios de Intercontinental Marketing Services).””*

Segun Genomma Lab,
ese mercado aunque mas pequefio que el de cuidado personal, genera ventas
anuales de 1,850 millones de ddlares al afio.””® Conforme a David Herrera, uno de los
allegados al presidente de Genomma Lab, Rodrigo Herrera Aspra “Se mete en la
parte de la comunicacion, de las marcas, de la publicidad. En cuestion de pocas
semanas se toman decisiones, se evallan las campafias, se busca mejorar los
productos. Eso es lo que hace complejo replicar su modelo de negocio; no tanto en
copiar lo de la venta de patentes vencidas [...] sino en igualar el musculo en medios de
comunicacién de Genomma, que es impresionante”.”® De acuerdo con lo declarado
por David Herrera, resulta comprensible la estrategia de posicionamiento de
Genomma Lab, la cual invierte muchos recursos en anuncios televisivos y en

campafias de mercadotecnia.

Joaquin Ley y Roberto Liafio, analistas de Grupo Financiero Santander,
sefalan que el modelo de negocio de la mencionada empresa reside en la publicidad;
incluso la llama su carta de identidad, pues mediante el disefio de empaques, el
mejoramiento de férmulas tradicionales, y el uso de campafias, han conseguido
reposicionar y relanzar productos que estaban fuera del top of mind de los
consumidores por su falta de promocién, como Tio Nacho, Bengué, o Goicoechea,
entre otras.”” Genomma Lab se auto define como una joven empresa mexicana,
dindmica e innovadora, preocupada por hallar respuestas para mejorar la salud y
calidad de vida de quienes utilizan de forma correcta sus productos. Su cobertura
comprende instituciones y negocios dedicados a investigar, producir y comercializar
“Productos farmacéuticos y dermo-cosméticos que cumplen con los mas altos
estandares de calidad, apegados al cumplimiento de la normatividad nacional: las

buenas practicas de fabricacién, de documentacién y analiticas.””

‘Genomma Lab Internacional, S. A. B. de C. V. y subsidiarias (la “Compafiia”)

se dedica a la venta de productos farmacéuticos que no requieren prescripcion médica

™ GARCIA, G. Neocrata Negocios 09: Genomma Lab. Revista Neo Poder y Negocios,

http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articulold=884310 Consultado 23/04/10, 12:14pm.
s http://www.ideas-marketing.com.ar/genomma-lab-un-multimillonario-error-de-exito/comment-
Page—1 Consultado 18/05/10. 12:40 pm.
®  HUERTA, José Ramén, La_ férmula _Genomma, Revista Poder 360
http://www.poder360.com/article _detail.php?id_article=2123#ixzzOfmEten40 Consultado
18/05/10. 12:56 pm.
" LEY, Joaquin y Liafio, Roberto. Genomma Lab adquiere varias marcas de México. Latin
American Equity Research, Departamento de Analisis de Grupo Financiero Santander. 8 de
junio de 2009. www.santander.com.mx/PDF/canalfin/.../lab080609e.pdf Consultado 16/05/10.
11:34 pm
8 http://www.genommalab.com/F_Contlinstitucional.html Consultado 15/05/10. 2:04 pm.
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(en adelante productos OTC farmacéuticos), de productos farmacéuticos genéricos
intercambiables que requieren prescripcion médica (en adelante productos Gl Rx) y
productos de cuidado personal en México con una creciente presencia en mercados
internacionales.””® Genomma Lab afirma que construye el futuro de la industria
farmacéutica, en el cual dentro de un dia no muy lejano, todo sera posible.
Actualmente, ya incursiona en el ambito internacional, desplazandose a Latinoamérica.
Su misién consiste en “Mejorar y preservar la salud y bienestar de las personas con
productos innovadores, seguros y eficaces, respetando el medio ambiente, otorgando
oportunidades de desarrollo a nuestros colaboradores y rentabilidad a nuestros
accionistas.”® Consolidando su misidn, su vision es “Ser la empresa lider a nivel
internacional en nuestras categorias de medicamentos y productos para el cuidado
personal, y ser reconocidos por impactar positivamente en la salud y bienestar de las

»81

personas, comunidades y medio ambiente. Por su parte, sus valores son la

“Integridad, Confianza, Innovacién, Liderazgo, Creatividad, Calidad, Respeto, Trabajo

en equipo, y Sustentabilidad.” ®

Al analizar la proyeccion y percepcion desplegadas por la empresa,®® puede
constatarse que busca la superacién, innovacion y competitividad. Define su campo de
accion dentro de la industria farmacéutica, dando menos peso al uso cosmético de sus
productos, destacando su compromiso con la investigacion y el bienestar de los
consumidores; sin embargo, dentro de su pagina de internet no es posible constatar
los laboratorios con los que cuenta para la comprobacién de los resultados que
asevera, pues unicamente menciona que invierte buena parte de su presupuesto en el
avance de productos y desarrollo tecnoldgico, a través de investigadores privados e

instituciones educativas dentro y fuera de México.
2.5.1 Los productos “milagro” de Genomma Lab.

Actualmente, Genomma Lab tiene en su haber aproximadamente 150

productos para el cuidado personal y problematicas de salud, distribuidos en 42

& Informe anual Genomma Lab 20009, disponible en

http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/15/Reporte%20Anual%202007.
Eodf Consultado 16/08/10. 3:40 pm.
http://www.genommalab.com/F_Mision.html Consultado 15/05/10. 2:15 pm.
81 http://www.genommalab.com/F_Vision.html Consultado 15/05/10 2:20 pm.
82 http://www.genommalab.com/F_Valores.html Consultado 12/05/10 . 2:30 pm.

La comunicacion organizacional explica que la Misién, Visién y Valores de una empresa
definen quién es, qué hace y la parte fundamental de ello: cémo lo comunica. Esto constituye la
carta de presentacion de cualquier corporativo 0 negocio, construyendo su identidad e imagen,
percibidas de forma individual por toda persona que entra en contacto con éste. Por lo tanto, el
reto de toda compania es crear una imagen positiva y uniforme de si misma, ante cada uno de
sus posibles consumidores.
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marcas diferentes. Los mas populares son Asepxia (acné), Nikzon (hemorroides),
Goicoechea (varices y mala circulacion), Next (gripe), Bio-electro (dolor de cabeza y
migrana), Points (verrugas), Cicatricure (cicatrices y cuidado de la piel), Unigastrozol
(gastritis), Ultra Bengué (dolor de espalda), Dalay (estrés), Genoprazol (gastritis), Silka
Medic (pie de atleta), Medicasp (contra la caspa), Metabol Tonics (para perder peso),
Unesia (contra los hongos de las ufas), Suerox (electrolitos orales), X-Ray (dolor en
articulaciones), Ma Evans (shampoo contra caida del cabello), Lomecan (infecciones
vaginales) y Shot-B (cansancio y desgaste). Cabe resaltar la diversificacion de su
gama de productos, consiguiendo abarcar distintos tipos de targets, llegando
practicamente a todo el mercado existente, desde nifios con Suerox, hasta ancianos
con X-Ray, mujeres a través de Cicatricure, hombres mediante Ma Evans, etc. Ante la

ley, las diferentes lineas de Genomma Lab se categorizan de la siguiente forma:

La Ley General de Salud en el titulo quinto del articulo 215 define a los
suplementos alimenticios como “Productos a base de hierbas, extractos vegetales,
alimentos tradicionales, deshidratados o concentrados de frutas, adicionados o no, de
vitaminas o minerales, que se puedan presentar en forma farmacéutica y cuya
finalidad de uso sea incrementar la ingesta dietética total, complementarla o suplir

alguno de sus componentes.”®

En complemento, esta legislacion senala en el articulo 88 que “Se considera
Remedio Herbolario al preparado de plantas medicinales, o sus partes, individuales o
combinadas y sus derivados, presentado en forma farmacéutica, al cual se le atribuye
por conocimiento popular o tradicional, el alivio para algunos sintomas participantes o
aislados de una enfermedad. Los Remedios Herbolarios no contendran en su
formulacioén substancias estupefacientes o psicotrépicas ni ningun otro tipo de farmaco
alopédtico u otras substancias que generen actividad hormonal, antihormonal o

cualquier otra sustancia en concentraciones que representen riesgo para la salud.”®

Por otro lado, el articulo 269 de la Ley General de Salud explica que los
productos de perfumeria y belleza son “Los productos de cualquier origen,
independientemente de su estado fisico, destinados a modificar el olor natural del

cuerpo humano:

84 Ley General de Salud vigente al 28 de julio de 2010, consultado en el Instituto de

Investigaciones Juridicas de la UNAM. Disponible en
http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/fed/175/297.htm?s= 6/09/10 19:35 pm.

Ley General de Salud vigente al 28 de julio de 2010, consultado en el Instituto de
Investigaciones Juridicas de la UNAM. Disponible en
http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/fed/175/297 .htm?s= 7/09/10 11:28 pm.
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Il. Los productos o preparaciones de uso externo destinados a preservar o mejorar

la apariencia personal:

lll. Los productos o preparados destinados al aseo de las personas, y

IV. Los repelentes que se apliquen directamente a la piel.”®

En adicion, el articulo 270 indica que a éstos no se les podran atribuir
propiedades terapéutica “ya sea en el nombre, indicaciones, instrucciones para su

empleo o publicidad.”

Asimismo, también es importante mencionar que, conforme a su naturaleza (es
decir, propiedades, ingredientes y forma de preparacién), los medicamentos se

clasifican en:

I. Alopaticos: Toda substancia o mezcla de substancias de origen natural o sintético
que tenga efecto terapéutico, preventivo o rehabilitatorio, que se presente en forma
farmacéutica y se identifigue como tal por su actividad farmacolégica, caracteristicas
fisicas, quimicas y biolégicas, y se encuentre registrado en la Farmacopea de los

Estados Unidos Mexicanos para medicamentos alopaticos,

ll. Homeopaticos: Toda sustancia o0 mezcla de sustancias de origen natural o
sintético que tenga efecto terapéutico, preventivo o rehabilitatorio y que sea elaborado
de acuerdo con los procedimientos de fabricacion descritos en la Farmacopea
Homeopatica de los Estados Unidos Mexicanos, en las de otros paises u otras fuentes

de informacion cientifica nacional e internacional, y

lll. Herbolarios: Los productos elaborados con material vegetal o algun derivado de
éste, cuyo ingrediente principal es la parte aérea o subterranea de una planta o
extractos y tinturas, asi como jugos, resinas, aceites grasos y esenciales, presentados
en forma farmacéutica, cuya eficacia terapéutica y seguridad ha sido confirmada

cientificamente en la literatura nacional o internacional.?’

8 Ley General de Salud vigente al 28 de julio de 2010, consultado en el Instituto de

Investigaciones Juridicas de la UNAM. Disponible en
http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/fed/175/297.htm?s= 7/09/10 1:52 pm.

¥ Ley General de Salud vigente al 28 de julio de 2010, consultado en el Instituto de
Investigaciones Juridicas de la UNAM. Disponible en
http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/fed/175/297 .htm?s= 7/09/10 12:46 pm.
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Es decir, aunque todos tienen fines preventivos o rehabilitatorios, la gran
diferencia entre estos tres productos, es que los alopaticos contienen ingredientes de
accién farmacéutica cientificamente comprobada y registrada; los homeopaticos,
aunque no cuentan con un respaldo farmacoldgico, son fabricados bajo la supervision
de éste. Por su parte, los remedios herbolarios sélo se constituyen a base de plantas y
son presentados de forma farmacéutica, pero no son avalados por ésta. De acuerdo
con esta clasificacion, los productos “milagro” de Genomma Lab entran en la categoria
de remedios herbolarios; fabricados a base de compuestos naturales, pero sin una

base cientifica sélida que compruebe sus efectos.

Por si fuera poco, su linea continda en expansion. De acuerdo con el articulo
“Nedcrata Negocios 09: Genomma Lab” de la revista Neo, “En 1997 reestructurd sus
operaciones para concentrarse en actividades publicitarias y de mercadotecnia en
productos de belleza. Inicié asi el desarrollo de productos propios.”®® Esta empresa es
la unica en su tipo que cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores desde 2008, y cada
afio, ha obtenido considerables incrementos. El 5 de junio de 2009, la compafiia emitié
dos comunicados de prensa para anunciar la compra de varias marcas mexicanas
que, hasta hace unos afos, se encontraban en el olvido, siendo Jockey Club una de
sus principales adquisiciones “La cual se especializa en productos de cuidado
personal para hombres, e incluye 31 productos. Las ventas netas de Jockey Club en
2008 fueron P$32.6 millones, lo que equivale a 1.2% de las ventas consolidadas de
Genomma Lab del afio pasado. Genomma Lab pagé P$42.4 millones en efectivo por
Jockey Club, esto representa un multiplo FV/ventas 2008A de 1.3 veces. Esto es un
descuento de 40% frente al multiplo FV/ventas 2008A de 2.2 veces de Genomma
Lab.”®

Ademas, en los mismos comunicados se notifico la compra de tres de las
marcas mas importantes de Grupo Sanborn’s: Cremas Teatrical, Henna egipcia para el
cabello, y lociones Flor de Naranjo, obteniendo también el derecho de continuar
utilizando el nombre de Sanborn’s en ellas por 99 anos. “Estas tres marcas incluyen 19

productos y tuvieron ventas por P$110.3 millones durante los Ultimos 12 meses,

% GARCIA, G. Neocrata Negocios 09: Genomma Lab. Revista Neo Poder y Negocios,
http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articulold=884310 Consultado 3/09/10, 21:23 pm.

®LEY, Joaquin y Liafio, Roberto. Genomma Lab adquiere varias marcas de México. Latin
American Equity Research, Departamento de Anadlisis de Grupo Financiero Santander. 8 de
junio de 2009. www.santander.com.mx/PDF/canalfin/.../lab080609e.pdf Consultado 3/09/10.
21:19 pm.
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equivalente a 4.2% de las ventas de 2008 de Genomma Lab. Genomma Lab pagara
P$300 millones por estas marcas, y seran pagados en efectivo, implicando un mdltiplo
FV/ventas de 2.7 veces, o un premio de 29% frente al multiplo FV/ventas de los U12M
de 2.1 veces de Genomma Lab. De los P$300 millones, 50% sera pagado en 10 pagos

anuales.”

“Vemos una gran oportunidad en estas marcas debido a su
posicionamiento en la mente de los consumidores mexicanos (...), esperamos
revitalizarlas y potencializar su crecimiento”, dijo en un comunicado el director general

de Gennoma Lab, Rodrigo Herrera.”®"

Marcos A. Mares, periodista y uno de los principales detractores de esta
empresa, sefala en su nota Genomma Lab y la publicidad engafiosa “La historia de
Genomma Lab tiene su origen en una empresa dedicada a la venta de publicidad
comercial en television en medios electronicos. Con el tiempo derivé en una
comercializadora de productos que no son medicamentos y que por tanto no requieren
de la autorizacion que la Secretaria de Salud exige a los laboratorios para participar en
el mercado de medicinas. Genomma Lab aprovecha -dicen sus criticos- los huecos en
la legislacion mexicana para hacer un enorme negocio basado en campafias
publicitarias de productos que son considerados por muchos como productos
milagro.”® Mares resalta dos puntos clave: en primera, denomina a los productos de
Genomma Lab como “milagro”; y en segunda, como no se trata de medicamentos,
subraya que eluden cualquier responsabilidad ante el Reglamento de la Ley General
de Salud en Materia de Publicidad, produciendo publicidad engafosa; por lo tanto, al
observar los anuncios de estas marcas, puede constatarse que se dan a conocer

como de grado farmacéutico.

El 19 de enero de 2011, se llevd a cabo el tercer simposio “Los retos de la
salud en México” organizado por la UNAM en la Facultad de Medicina. Dentro del ciclo
de ponencias, se presentd la conferencia magistral “Prescripcién basada en la
evidencia y la presencia de los productos milagro”, a cargo del Dr. Rodolfo Rodriguez

Carranza, jefe del Laboratorio de Desarrollo de Medicamentos del Departamento de

LEY, Joaquin y Liafio, Roberto. Genomma Lab adquiere varias marcas de México. Latin
American Equity Research, Departamento de Anadlisis de Grupo Financiero Santander. 8 de
junio de 2009. www.santander.com.mx/PDF/canalfin/.../lab080609e.pdf Consultado 3/09/10.
21:29 pm

"MORENO, Tania Genomma Lab se pone los lentes de Devlyn. CNN Expansion
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2010/06/18/genomma-lab-compra-marcas-devlyn
Consultado 7/09/10 12:41 am.

%2 MARES, Marcos A, Genomma Lab y la publicidad engafiosa. EI Economista, Columna
especial de empresas, 7 de abril de 2010. http://eleconomista.com.mx/columnas/columna-
especial-empresas/2010/04/07/genomma-lab-publicidad-enganosa Consultado 3/09/10, 21:43
pm.
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Farmacologia de la Facultad de Medicina de la UNAM, quien declaré: “La presencia de
los llamados productos milagro no tiene ninguna justificacién en el mercado, y sélo
producen dafios graves a la poblacion y a la medicina, tanto general como
especializada”. Asimismo, explic6 que los productos frontera han sido redituables
porque su publicidad afirma que proporcionan beneficios increibles, y sus anuncios se
encuentran en todo momento en los medios.

El Dr. Rodriguez Carranza también expuso que “Han recibido una amplia
aceptacién en el mercado mexicano, ya que prometen resultados inciertos, ademas de
cumplir con una estrategia publicitaria sorprendente que los mantiene en los medios
de comunicacién todo el tiempo.”®® Para abarcar esta informacién con mayor
profundidad, en el capitulo Ill se detallan con precisién los reglamentos y articulos a

los que se sujetan los productos “frontera”.

% SILVA, Ana. Productos milagro, un riesgo para la salud: UNAM. Publicado 20/03/11.
Consultado 30/04/11. 7: 36 pm.
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CAPITULO Il LA REGLAMENTACION PUBLICITARIA EN LA CIUDAD DE MEXICO
Y SU RELACION CON LOS PRODUCTOS “MILAGRO”.

3.1 Las legislaciones mexicanas acerca de los productos “milagro”.

En México existen numerosos reglamentos para controlar la produccién, venta,
publicidad y, en general, la comercializacion de los magicos productos explicados en el
capitulo anterior. “La actividad publicitaria se guia por la supervision de los gobiernos o
por la ética de los publicistas. Cuando los gobiernos toman entre sus funciones el
control de la publicidad, asumen un papel como el de velar por los intereses de la
sociedad, en términos de someter a autorizacion los mensajes publicitarios. En el caso
de México, esta vision ha prevalecido en lo relativo a la publicidad de productos
relacionados con la salud”.** El planteamiento de Garcia Calderdn explica la creacién
de multiples leyes, reglamentos, cddigos y anexos en los Estados Unidos Mexicanos.
Sin embargo, ante dicha formulacion, surge la cuestion de qué tan utiles son en
realidad; y a la par de éste, la duda de en quién recae el control de anuncios, de la

ética publicitaria, y de los efectos producidos en los consumidores potenciales.

En multiples casos, las legislaciones son pasadas por alto o burladas
facilmente, a pesar de que éstas son explicitas y detalladas en cuanto a las
caracteristicas de los productos relacionados con la salud, tanto en ingredientes como
en la forma en que estan autorizados para registrarte ante la Secretaria de Salud, asi
como en la manera de anunciarse y dirigirse al publico, cuadrando a los productos
conocidos como “milagro” en tres categorias principales: suplementos alimenticios,
remedios herbolarios, y productos de perfumeria y belleza. A lo largo de este capitulo,
se citaran los articulos mas relevantes de las leyes mas significativas en materia de
salud en México, con el propdsito de conocer y analizar las razones de la libre venta

de productos “frontera”.

Conforme a Garcia Calderdn, la creacion de normas publicitarias se encuentra
desfasada respecto a los avances en medios de comunicacion, y en la propia
publicidad, pues esta industria ha crecido de forma mas rapida que las leyes,
desempefiando una importante labor en cuanto a los habitos de los consumidores.
“Los primeros ordenamientos especificos sobre la publicidad se promulgaron en los
afios setenta, cuando esta industria se hallaba ya estructurada en cuanto a capitales,

objetivos y contenidos, lo cual dio lugar a lagunas legales, ausencias, duplicacion de

** GARCIA Calderon, Carola. El poder de la publicidad en México en los inicios del siglo XXI.
Ed. Plaza y Valdés, México, 2007, p 150.
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competencias o desconocimiento gubernamental respecto a las caracteristicas, la
técnica y el lenguaje de los mensajes.”® Por tales razones, como se detalla mas
adelante, el mensaje publicitario es objeto de diversos lineamientos especificos,
temiéndose que éste tuviera repercusiones negativas al aprovecharse de los

consumidores, o los indujera a hacer mal uso de los productos.

De esta forma, los esfuerzos del gobierno por reglamentar se centraron en
cubrir cuatro areas, las cuales consideraron basicas: “Productos relacionados con la
salud, Tiempos, horarios y numero de interrupciones, Proteccion al consumidor, y
Publicidad engafiosa, promociones, ofertas y sorteos.”® Asi fue como surgié el Cédigo
Sanitario, promulgado en 1950, que a pesar de ser muy limitado, fue la primera
legislacion publicitaria en México.®” Los antecedentes de las mencionadas
reglamentaciones tienen su origen en la funcién orientadora de la Organizacion de las
Naciones Unidas, asi como en seguir el ejemplo de naciones de primer mundo
“‘Aunque de alguna manera los gobiernos manejan su propio concepto y su posible
influencia de acuerdo con lo que los consumidores pueden o no recibir con base en los
valores y la cultura de cada pais”.*® Es decir, aunque se intentd imitar un modelo
desarrollado de reglamentacién en aras de cuidar a la poblacion, las leyes se
adaptaron a las costumbres de la gente mexicana. Por eso se remarca en diversas
ocasiones el respeto a las buenas costumbres, la moral, los valores familiares, y se

obliga los anunciantes a promover habitos de consumo saludables.

A lo largo del tiempo, hasta el 2010, afo en que se realiza esta investigacion, la
visién proteccionista original del Estado no ha cambiado, pero si han surgido nuevas
leyes y multiples modificaciones a las anteriores. A partir de entonces, las normas se
fueron especificando, pues el gobierno se asumié como el responsable de representar
al consumidor mediante las leyes, protegiéndolo. Desde un inicio, el orden
gubernamental carecié de conocimientos profundos acerca de la publicidad, por lo cual
asumié que el publico era sumamente vulnerable ante ésta; en la actualidad, aun
continia poniendo en marcha medidas drasticas para cuidar de los consumidores
potenciales, especialmente en el caso de los nifos y los menores de edad. El asunto
de los productos “frontera” es también muy delicado; por lo tanto, se tomaron en

cuenta cuatro pautas vigentes en la actualidad, cada una fundamental para analizar y

* GARCIA CALDERON, p 153
% GARCIA CALDERON, p 153
*” GARCIA CALDERON, p 153
% GARCIA CALDERON, p 151
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comprender el mecanismo con el cual esta clase de productos logran obtener un
registro ante el gobierno, para posteriormente ser lanzados al mercado: la Ley General
de Salud junto con su anexo, el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad; el Reglamento de la Comisién Federal Contra Riesgos Sanitarios, y el

Reglamento de Insumos para la Salud.
3.2 La Ley General de Salud.

De acuerdo con Carola Garcia Calderon®, durante los afios ochenta y noventa,
los organismos publicitarios mostraron su capacidad de negociaciéon ante la Ley
General de Salud y el Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad. La Ley
General de Salud fue creada en 1984, y en 1986 surgié el Cédigo Sanitario de la
Publicidad, en el sexenio de Miguel de la Madrid. La nueva ley intentd, mediante los
anuncios, fomentar y crear habitos saludables y conductas adecuadas en la poblacion,
regulando lo que consideraban eran productos nocivos para la salud. Ademas, se tratoé
de proteger en todo momento al consumidor de engafios o abusos por parte de los

publicistas, sobre todo a los menores de edad.

Dentro de las reformas, también se consideré el no promover el machismo ni
degradar a la mujer, asi como evitar exageraciones o falsificaciones de las cualidades
de un producto, y evitar propiciar su consumo mediante mentiras o falsas promesas. El
gobierno se mostré estricto, reforzando su control. Dentro de estas restricciones, se
destacé principalmente el combate al alcoholismo, el tabaquismo y la
farmacodependencia, pues se consideraba que las restricciones en la promocién de
estos productos eran factores clave para erradicar dichos problemas. Adjunto en su
titulo Décimo tercero, capitulo dedicado exclusivamente a la publicidad, la Ley General

de Salud sefiala en su articulo 306 que ésta debe cumplir seis requisitos:

“l. La informacion contenida en el mensaje sobre calidad, origen, pureza,

conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo debera ser comprobable;
Il. El mensaje debera tener contenido orientador y educativo;

lll. Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan

corresponder a las caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva;

IV. El mensaje no deberd inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para
la salud fisica o mental que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o integridad

fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer;

% GARCIA Calderon, Op. cit., p 173.
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V. El mensaje no debera desvirtuar ni contravenir los principios, disposiciones y
ordenamientos que en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o

rehabilitacién, establezca la Secretaria de Salud, y

VI. El mensaje publicitario debera estar elaborado conforme a las disposiciones

legales aplicables”.'®

En este apartado, puede destacarse la importancia que se le concede al
mensaje publicitario, asumiendo que es facilmente reconocido y recordado por los
consumidores, potenciando e influenciando su poder de decision de compra. Por ello,
se hace hincapié en la veracidad del anuncio, pues debe contar con un sustento para
sus afirmaciones sobre cualquier producto, especialmente, aquellas acerca de sus
cualidades e ingredientes. Asimismo, debe influir positivamente en el publico meta, asi
como respetar los lineamientos establecidos por la Secretaria de Salud acerca del
tratamiento y prevenciéon de enfermedades. El mensaje es imprescindible para difundir
informacién correcta y cierta acerca de cualquier producto. El asunto de los articulos
milagrosos debe ser abordado con especial cuidado, pues dentro de sus anuncios
éstos dan a entender a la poblacion que funcionan para curar padecimientos comunes
de salud. Por ese motivo, es vital que la aplicacion del articulo 306 se respete al

publicitarlos.
3.2.1 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad.

Fue creado el 4 de mayo del 2000'" durante el sexenio de Ernesto Zedillo
Ponce de Ledén, como un complemento a la Ley General de Salud, en un intento del
gobierno por controlar la actividad publicitaria en México para proteger a la poblacion
de fraudes, enganos, ataques a la moral, o el uso indebido de productos. Los articulos
sexto y séptimo de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad especifican las
caracteristicas que debe tener toda la publicidad difundida a través de los medios de

comunicacion:

“ARTICULO 6. La publicidad sera congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establezcan las disposiciones aplicables para los productos o

servicios objeto de la misma, para lo cual no debera:

0 Jey  General de Salud, Titulo Decimo  Tercero, articulo  306.
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I. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias,
nutritivas, estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su
funcion o uso, de conformidad con lo establecido en las disposiciones

aplicables o en la autorizacion otorgada por la Secretaria;

II. Indicar o sugerir que el uso o consumo de un producto o la prestacién
de un servicio, es un factor determinante para modificar la conducta de

las personas, 0

lll. Indicar o inducir a creer explicita o implicitamente que el producto

cuenta con los ingredientes o las propiedades de los cuales carezca.”'%?

Conforme a lo establecido, la publicidad esta inhabilitada para afirmar que un

producto o servicio posee determinadas caracteristicas, o es util para fines que no

pueda demostrar ante la Secretaria de Salud a través de pruebas factibles. Se

sanciona incluso el hecho de sugerir propiedades que éste no posee, dando a

entender que la publicidad es un factor clave para influir en las decisiones de las

personas al inducir a creer. Ello se respalda con lo explicado en el articulo séptimo de

este reglamento:

“ARTICULO 7. La publicidad sera orientadora y educativa respecto del

producto o servicio de que se trate, para lo cual debera:

I. Referirse a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o
reconocidos por la Secretaria, de los productos, servicios y actividades,
en idioma espanol, en términos claros y facilmente comprensibles para

el publico a quien va dirigida;

II. Proporcionar informacion sanitaria sobre el uso de los productos y la
prestacion de los servicios, la cual debera corresponder, en su caso, a

las finalidades sefaladas en la autorizacion respectiva, y

lll. Senalar las precauciones necesarias cuando el uso, manejo,
almacenamiento, tenencia o consumo de los productos o la prestacion
de los servicios pueda causar riesgo o dafio a la salud de las personas,

de conformidad con lo siguiente:

102
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a. Contener informacioén sobre las especificaciones para el uso
adecuado del producto o servicio de que se trate, asi como de

los dafios que pudieran ocasionar a la salud,

b. Incorporar la informacion a la que se refiere el inciso anterior
a la imagen grafica del producto para evitar un error del

consumidor,

c. Estar impresas en colores contrastantes y en los tamafos

sefialados en el articulo 10 de este Reglamento,

d. Estar redactadas en formas literarias positivas, cuando se

trate de dar instrucciones para el uso y

e. Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se
trate de prevenir al consumidor sobre los riesgos que el producto

pueda representar.”'®

Claramente, el mensaje publicitario, como portavoz de indole educativa e
informadora, debe ser completamente conciso y entendible para el publico al cual se
dirige, de modo que difunda la forma correcta de utilizar los productos, lo cual incluye
los posibles efectos secundarios que éstos puedan ocasionar. Ademas, también se
destaca la parte visual y elocutiva del mensaje; el empaque, envase o etiqueta esta
obligado a contener todas las especificaciones mencionadas (propiedades y modo de
empleo), de forma que resalten y sean una reconocible advertencia para los
consumidores. Por ende, es comun encontrar en productos “milagro” la leyenda: “Este
producto no es un medicamento. El consumo de este producto es responsabilidad de
quien lo recomienda y de quien lo usa.” Con esta frase, los fabricantes se deslindan de
cualquier responsabilidad, al tiempo que cumplen lo establecido por la ley. Por otro
lado, los articulos 9 y 11 establecen las especificaciones acerca de la evidencia
publicitaria, necesaria para que los productos obtengan su registro correspondiente

ante la SS y puedan lanzarse al mercado:

“ARTICULO 9. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad
sanitaria, origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo

de los productos o servicios, cuando:

|. Induzca al error;

%  Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad.
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[l. Oculte las contraindicaciones necesarias;

lll. Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o

Servicios;

IV. Indique o sugiera que el uso de un producto o la prestacién de un
servicio, son factor determinante de las caracteristicas fisicas,
intelectuales o sexuales de los individuos, en general, o de los
personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre que

no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren, y

V. Establezca comparaciones entre productos cuyos ingredientes sean
diferentes, cuando por ello se puedan generar riesgos o danos a la

salud.

ARTICULO 11. El anunciante debera comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria,
las aseveraciones que realice en su publicidad sobre la calidad, origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficio de empleo de los productos o
servicios, asi como sefalar el grupo objetivo al que dirige su publicidad, para lo cual

debera presentar la informacién técnica y cientifica que la Secretaria le solicite.”

Los articulos noveno y onceavo sefalan que la publicidad no es licita cuando
induce al error al caer en la falsedad, excediendo las caracteristicas con las que el
producto cuenta en realidad; al ocultar efectos secundarios, o afirmar que el consumo
de éste es primordial para el bienestar de las personas, o personajes reales o
imaginarios de un anuncio. En adicion, se indica que cuando la Secretaria de Salud lo
necesite, los anunciantes estan obligados a presentar pruebas de las propiedades que
les atribuyen a sus productos, ademas de especificar a quiénes van dirigidos las
campafias que realizan. Por lo tanto, la Ssa también reconoce el peso que conlleva el
receptor de los mensajes publicitarios, es decir, la importancia de la segmentacion de
publicos, considerando que algunos grupos son mas vulnerables que otros. El
reglamento de la Ssa en materia de publicidad, al igual que la Ley General de Salud,
distingue los diferentes registros de productos, abarcando los suplementos
alimenticios, los de perfumeria y belleza, y los medicamentos y herbolarios. En este
apartado, se mencionan las diferentes caracteristicas publicitarias con que cada uno

debe contar:
“Capitulo IV

Suplementos alimenticios
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ARTICULO 27. La publicidad de los productos que se ostentan como medios para
disminuir el consumo de nutrimentos no podra mencionarlos como dietéticos y debera
designarlos por la clasificacién que, de conformidad con la normatividad aplicable, les
corresponda. En todos los casos, se estableceran los mensajes precautorios respecto

de los posibles efectos que su consumo pudiera originar.

ARTICULO 28. Cuando se haga publicidad de los suplementos alimenticios se
debera incluir la leyenda que en la autorizacién de la publicidad determine la

Secretaria con base en los riesgos para la salud que el producto represente.”’*

Resulta sorprendente el hecho de que la ley prohiba a los suplementos
alimenticios anunciarse a manera de productos dietéticos, siendo que éstos son
comunmente conocidos por la poblacién como remedios “de dieta”, anunciandose de
este modo principalmente en tiendas naturistas. El reglamento también estipula que
sin excepcidn, dichos suplementos estan obligados a incluir leyendas precautorias en
su empaque como una clara advertencia al publico de que no se trata de
medicamentos avalados, y de las posibles reacciones secundarias que podrian sufrir
por consumirlos. A través de la investigacion de campo de esta tesis se comprobara si
los consumidores leen o no las etiquetas, y si le conceden importancia a las alertas de

los envases.

“TITULO QUINTO
Publicidad de insumos para la salud
Capitulo |
Medicamentos y remedios herbolarios

ARTICULO 43. La publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la

poblacion en general, debera:

I. Ajustarse a las indicaciones aprobadas por la Secretaria en la

autorizacién del producto, y

II. Incluir en forma visual para impresos, auditiva para radio, asi como

visual y auditiva para cine y television la leyenda: Consulte a su médico,

" Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad.
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asi como expresar la precauciéon correspondiente cuando el uso de los
medicamentos represente algun peligro ante la presencia de cualquier

cuadro clinico o patologico coexistente.

En cine y television se podra incluir una de las leyendas en forma visual

y la otra en forma auditiva.

ARTICULO 44. No se autorizara la publicidad de medicamentos y remedios

herbolarios dirigida a la poblacion en general cuando:

I. Los presente como solucion definitiva en el tratamiento preventivo,

curativo o rehabilitatorio de una determinada enfermedad;

Il. Indique o sugiera su uso en relacidon con sintomatologias distintas a

las expresadas en la autorizacion sanitaria del producto;

lll. Altere la informacién sobre posologia que haya autorizado la

Secretaria;

IV. Promueva su consumo a través de sorteos, rifas, concursos,

coleccionables u otros eventos en los que intervenga el azar;

V. Promueva el consumo ofreciendo a cambio cualquier otro producto o

servicio;

VI. Haga uso de declaraciones o testimoniales que puedan confundir al

publico o no estén debidamente sustentados;

VII. Emplee técnicas de caricaturizacion que puedan confundir e inducir

a los menores de edad al consumo de los productos, y

VIIl. Omita las leyendas senaladas en la fraccién Il del articulo 43 de

este Reglamento.

ARTICULO 45. La publicidad de remedios herbolarios, ademas de lo dispuesto

en los articulos 43 y 44 debera:

I. Limitarse a publicitar un efecto sintomatico con base en la informacién

expresada en la etiqueta;
Il. Abstenerse de publicitarlos como curativos, y

lll. Incluir ademas de la leyenda sefialada: Consulte a su médico, otra

leyenda precautoria que la Secretaria determine, con base en el riesgo

~ 53 ~



para la salud que el producto represente o, en su defecto, la siguiente:
Este producto no ha demostrado cientificamente tener propiedades

preventivas ni curativas.”'®

En el Titulo Quinto de Publicidad de insumos para la salud, nuevamente se
hace hincapié en las advertencias al target, esta vez respecto a medicamentos y
remedios herbolarios. Es distinguible que este reglamento intenta detener la
automedicacion, y proteger al consumidor al establecer multiples requisitos para la
venta de esta clase de productos. Por ejemplo, el hecho de que puedan anunciarse
unicamente como remedio para una sola problematica, y no como solucién a varios
padecimientos. A pesar de ello, y de que a su vez, prohibe el presentarlos como
solucion definitiva a algun problema de salud, ser curativos, o emplear testimoniales
dudosos, y la recomendacion de dosis sin algun sustento comprobable, tal como se
explica en el segundo capitulo de esta tesis, éstos son algunas de las estrategias y
métodos mas socorridos por las principales industrias de productos “milagro” en
México. Respecto a las leyendas que esta clase de anuncios deben incluir, en
ocasiones se muestran con letras muy pequefias, 0 se juega con éstas de modo que

no sean realmente una advertencia.

Por ultimo, se sefala la categoria restante en la que suelen caer los productos

“frontera”: registrarse como articulos de perfumeria y belleza:
“TITULO SEPTIMO
Publicidad de productos de perfumeria y belleza
Capitulo unico

ARTICULO 61. No se podra realizar publicidad de productos de perfumeria y belleza

cuando:

I. Atribuya a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o

rehabilitatorias;
II. Insinue modificaciones de las proporciones del cuerpo, y

lll. Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser

humano.
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ARTICULO 62. La publicidad de los productos considerados como de tratamiento

cosmético, debera apegarse a la finalidad de uso de éstos.”'*

La reglamentacidén es muy concisa en este aspecto: si se trata de productos de
perfumeria y belleza, obviamente pueden contribuir al mejoramiento del aspecto
corporal, pero no poseer cualidades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias, y
mucho menos, cambiar las proporciones del cuerpo. Sin embargo, inclusive en el caso
de marcas de casas cosméticas de renombre, como L oréal, si bien hay cremas que
no se anuncian como de grado farmacéutico, si existen varias a las que se les
atribuyen cualidades de prevencion, y sobre todo, se insinta la modificaciéon de partes
corporales, especialmente en el caso de la disminucidn o desaparicion de dos
trastornos muy comunes de la piel: arrugas y celulitis. Sin embargo, a diferencia de la
publicidad usada en productos “milagro”, las grandes empresas cosmeéticas como
L’oréal, Vichy, Johnson & Johnson, Pond’s, etc., si cuentan con estudios que, aunque
en ocasiones son pequenos, demuestran un sustento cientifico mediante el cual

respaldan su eficacia.

3.3 Reglamento de la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios (COFEPRIS).

La Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS)
es un organo desconcentrado de la Secretaria de Salud creado el 5 de julio de 2001,
al cual ésta supervisa y le delega la responsabilidad de control, regulacion y fomento
sanitario, por lo cual cuenta con autonomia operativa, administrativa y técnica,
conforme a lo especificado por la Ley General de Salud en su articulo 17 bis.'"” Entre
sus atribuciones se encuentran: “El control y vigilancia de los establecimientos de
salud, la prevencion y el control de los efectos nocivos de los factores ambientales en
la salud del hombre, la salud ocupacional y el saneamiento basico, [...] el control
sanitario de la publicidad de las actividades, productos y servicios, [...] asi como el
control sanitario de productos, servicios y de su importacién y exportacion, y de los

establecimientos dedicados al proceso de los productos.”’®® Sus principios son

% Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad.
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“‘Honestidad, Integridad, Legalidad, Respeto, Bien comun, Trabajo en equipo,

Eficiencia y Sustentabilidad.”""

De igual manera, es la dependencia responsable “Del ejercicio de las
atribuciones en materia de regulacion, control y fomento sanitarios en los términos de
la Ley General de Salud y demas disposiciones aplicables. Este nuevo érgano se
integrd por las Direcciones Generales de Medicamentos y Tecnologias para la Salud,
Control Sanitario de Productos y Servicios, Salud Ambiental, el Laboratorio Nacional
de Salud Publica ya la Direccién de Control Sanitario de la Publicidad, unidades que
se encontraban adscritas a la extinta Subsecretaria de Regulacion y Fomento
Sanitario.”"'® Cuenta con un reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios,
del cual se desprenden los articulos 168, 169, 171 y 173, referentes a la composicion
aprobada para los suplementos alimenticios, categoria a la que la mayoria de

productos “milagro” pertenecen:
“TITULO DECIMO NOVENO
Suplementos alimenticios
Capitulo Unico

ARTICULO 168. Los suplementos alimenticios podran estar constituidos por
carbohidratos, proteinas, aminoacidos, acidos grasos, metabolitos, plantas, hierbas,
algas, alimentos tradicionales deshidratados u otros que establezca la Secretaria,
presentarse ya sea en forma aislada o en combinacién, adicionados o no de vitaminas
0 minerales y su consumo no debera representar un riesgo para la salud. En la
elaboracion de los suplementos alimenticios podran emplearse los aditivos para

alimentos que se establezcan en las normas correspondientes.

ARTICULO 169. Los suplementos alimenticios no deberan contener en sus
ingredientes sustancias como la procaina, efedrina, yohimbina, germanio, hormonas
animales o humanas, las plantas que no se permiten para infusiones o té, o cualquier
otra sustancia farmacoldgica reconocida o que represente riesgo para la salud. En
caso de contener sustancias poco conocidas que puedan representar un riesgo o dafio

para la salud, el proceso e importacion de los productos a que se refiere este titulo
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quedara sujeto a que se demuestre cientificamente ante la Secretaria la inocuidad de

las mismas.”""’

En estos articulos, puede constatarse lo planteado en el capitulo Il dentro del
apartado de los principales ingredientes de los productos “frontera”, elaborados
generalmente a base de compuestos de plantas y hierbas naturales, propias de la
medicina naturista tradicional. Los productos Genomma Lab, de acuerdo con la
informacién en sus etiquetas, en su mayoria, estan hechos con esta clase de
remedios. Por ejemplo, Goicoechea contiene centella asiatica y castafio de indias para
mejorar la circulacién sanguinea; Asepxia esta formulado con echinacea y vitamina E

para mejorar el aspecto de la piel, etc.

“ARTICULO 173. En la etiqueta y en la informacién con la que se
comercialicen los suplementos alimenticios no se debera presentar informaciéon que
confunda, exagere o engafie en cuanto a su composicion, origen, efectos y otras
propiedades del producto, ni ostentar indicaciones preventivas, rehabilitatorias o

terapéuticas.

ARTICULO 171. Los productos a los que se les incorporen sustancias con
accion farmacolégica reconocida o aquéllos a los que con base en su composicién se
les atribuyan propiedades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias, no podran
comercializarse en el territorio nacional, salvo que cumplan con las disposiciones

aplicables a los insumos para la salud.” "2

Tal como en la Ley General de salud y su respectivo reglamento en materia de
publicidad, otra vez se destaca la importancia de evitar timar al consumidor, al
afirmarse a través de los anuncios o etiquetas que un producto tiene la capacidad de
sanar o prevenir problemas de salud, sin haber demostrado ser eficaz. Pero en el
apartado 173, resalta algo antes no mencionado: si un producto comprueba ser util por
su accion farmacoldgica, debe sujetarse a los términos de insumos para la salud, y a
todas las normas vigentes en México acerca de medicamentos, un proceso mucho
mas complicado que el de registrarse bajo la categoria de suplementos alimenticios,
remedios herbolarios o productos de perfumeria y belleza, puesto que gran parte de

los medicamentos, por las sustancias con las cuales son fabricados, requieren receta

111
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para su venta. Por ende, la mayoria no estan autorizados para anunciarse libremente;
en los casos en que si es posible, forzosamente deben incluir una leyenda para
advertir que sélo pueden recetarse y tomarse bajo la supervisién de un profesional de

la salud certificado.

Como consecuencia, resulta mucho mas practico para los fabricantes de
productos “milagro” incluir algun ingrediente farmacoldgico activo de libre venta junto
con otros a base de plantas, para asi poder anunciar en su publicidad que posee
propiedades efectivas, registrar el producto bajo alguna de las clasificaciones
mencionadas, y obtener el permiso ante la Ssa y los organismos dependientes de esta
institucion. Como muestra respecto al tema especifico de estudio de esta tesis,
Genomma Lab, sirva de ejemplo el caso de Cicatricure, crema que conforme a los
spots difundidos por television, y su respectiva etiqueta, contiene pentapéptido,
bautizado como “Regenerext’, un ingrediente exclusivo de la empresa, que segun
datos de la misma, fue descubierto por accidente, y no sdlo funciona para desvanecer
cicatrices, sino también arrugas.'’ Como enuncia Adela Micha, rostro que promociona
el producto: “Cicatricure crema. Un accidente cientifico que puede cambiar la edad de

nuestra piel.”"

El Dr. Lucio Lastra Marin, comisionado de Operacion Sanitaria de la
COFEPRIS, durante la ponencia “La regulacion sanitaria de los productos milagro”,
detallé: “A los suplementos alimenticios se les pone algun remedio herbolario y
entonces se le atribuyen facultades preventivas, rehabilitatorias, terapéuticas, que bajo
ninguna circunstancia deben tener. Y ahi es donde aparece el producto “milagro”.
Conforme a Lastra Marin, la Secretaria de Salud, a través de la COFEPRIS, emite
permisos publicitarios o revisa los anuncios de publicidad, segun corresponda al
producto. Sin embargo, el funcionario reconocié que las lagunas juridicas han
permitido a muchos articulos milagrosos permanecer vigentes, y detallé que para
frenar la publicidad ilicita, debe acortarse el tiempo entre la denuncia de una
mercancia catalogada como milagrosa, y el momento en que es retirada del mercado.

“De enero a diciembre de 2010, se realizaron 613 informes de Verificaciéon Publicitaria

"% Spot de television Cicatricure http://www.youtube.com/watch?v=BFt2i7c1bcA&NR=1 subido
al canal Youtube con fecha del 11/08/10. Consultado 3/10/10 19:32 pm.
"4 Spot de television Cicatricure  http://www.youtube.com/watch?v=KLZK-qMEraM subido al
canal Youtube con fecha del 1/07/09. Consultado 3/10/10 19:34 pm.
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y sus respectivas ordenes de suspension. 300 corresponden a productos milagro, y de

éstos, 67 informes se refieren a spots televisivos.” '

Asimismo, sefalé que los principales motivos de infraccién son la falta de aviso
0 permiso sanitario; actualmente, la gran mayoria de anuncios sobre esta clase de
productos se encuentran al aire sin la debida autorizacion, pues van directo a los
medios sin pasar por ningun control, ni incluyen en sus etiquetas las medidas
precautorias necesarias respecto a su uso. Otro grave problema respecto a su
publicidad es que se presentan como un satisfactor inmediato, natural e innovador que
no requiere esfuerzo, disefado para cubrir necesidades inducidas o reales,
aparentando ser un descubrimiento cientifico realizado en el extranjero, capaz de
lograr la cura de enfermedades (aliviar es el término utilizado engafiosamente para
evadir la ley, en vez de llamarle curar), asi como modificaciones en la proporcion del
cuerpo (caso comun en los productos para bajar de peso o eliminar arrugas). Por eso,
otra grave falta es utilizar aparentes médicos y testimoniales comparativos para
otorgar credibilidad. “Una vez hecho el dictamen, se tienen dos caminos: se avisa al
medio que baje la publicidad, y se avisa a la empresa los problemas de publicidad.” Si

no es cambiada o retirada, se procede al aseguramiento.

Lastra asegurd que en 2010, se aseguraron 247,638 piezas de productos
frontera. Sin embargo, el esfuerzo que se ha hecho hasta la fecha es insuficiente. Ya
se detall6 que desde 2004 comenzd la confiscaciéon de los articulos maravilla, y se
reformo la Ley General de Salud junto con su reglamento, ademas de la elaboracion
de una contracampana, siendo la nueva reforma propuesta en enero de 2011 la accion
mas reciente para proteger la salud de la poblacion. Sin embargo, gigantes como
Genomma Lab contindan practicamente impunes, adquiriendo marcas vorazmente sin
ningun freno gracias a la permisividad de las autoridades, pero también al auto engafo
colectivo, dispuesto a querer creer en las soluciones magicas y faciles, sumado a la

complicidad de las grandes empresas que manejan los medios de comunicacion.
3.4 La publicidad engaiosa.

El nombre con el cual se denomina a este tipo de publicidad da a entender que
sus argumentos son dudosos, poco validos o falaces. El articulo 32 de la Ley Federal
de Proteccién al Consumidor detalla que “Para los efectos de esta ley, se entiende por

informacién o publicidad engafiosa o abusiva aquella que refiere caracteristicas o

"% | ASTRA Marin, Lucio. Ponencia La regulacion sanitaria de los productos milagro. Tercer
simposio “Los retos de la salud en México”, organizado por la UNAM en la Facultad de
Medicina, 19/01/11, 9:31 hrs.
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informacién relacionadas con algun bien, producto o servicio que pudiendo o no ser
verdaderas, inducen a error o confusién por la forma inexacta, falsa, exagerada,
parcial, artificiosa o tendenciosa en que se presenta. La informacién o publicidad que
compare productos o servicios, sean de una misma marca o de distinta, no podra ser

engafiosa o abusiva en términos de lo dispuesto.”''®

El articulo 35 resalta que lo que hace engafosa a la publicidad no es sdlo la
promocién de propiedades no comprobables, sino la forma desacertada de anunciar
un producto, es decir, sin aclarar cuales son las expectativas reales que se pueden
esperar al adquirirlo, lo cual provoca confusién en el publico. Por lo tanto, lo
considerablemente grave es turbar a los consumidores. En este aspecto, destaca la
mencion de este enunciado al especificar que las propiedades anunciadas pueden o
no ser verdaderas; en el caso textual de esta definicion, al menos desde la perspectiva
de la ley, en realidad, el punto focal en el analisis no es sencillamente demostrar las
propiedades reales que posee un producto. Lo verdaderamente critico de la publicidad
engafosa es, mediante el anuncio, hacer caer al consumidor en el error, induciéndolo
a creer que un cierto producto o servicio resulta util para solucionar algun problema,
sin especificar sus verdaderas limitaciones.

En su articulo El gran engario, Espinosa Calderén sefiala que el autor Ovalle
Favela en el libro Derechos del consumidor recalca que “La falta de veracidad es
grave porque hay un engafo hacia el consumidor”. Es una violacién a la Ley Federal
de Proteccién al Consumidor (LFPC) que en su articulo 1°, fraccion lll, considera como
un derecho la “informacion adecuada y clara sobre los diferentes productos y servicios,
con especificacion correcta de cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y precio,

asi como sobre los riesgos que representen”."’

Por ejemplo, una crema puede poseer propiedades suavizantes para la piel y
con el uso constante, una alimentacion adecuada, asi como ejercicio, propiciar ayuda
para mejorar la textura de la piel y disimular las lineas de expresion. Sin embargo, si
no se incluye esto en la publicidad, sino unicamente se le implementa un slogan y se
le atribuye la cualidad de que con s6lo emplearla, en menos de un mes desapareceran
las arrugas, se esta cayendo en la publicidad engafiosa. Por desgracia, multiples

anuncios recurren a ésta, ya sea por omision de posibles efectos secundarios, falta de

1 http://www.profeco.gob.mx/juridico/pdf/l_Ifpc_ultimo_CamDip.pdf Consultado 12/10/10 13:06
pm

"7 ESPINOSA Calderén, Maria Esther. El gran _engafio:  Productos  "milagro”
http://www.mujeresnet.info/2009/11/el-gran-engano-productos-milagro.html Consultado 1/11/10
5:32 pm.
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informacién e instrucciones adecuadas y especificas sobre la forma correcta de utilizar

un producto, o por exagerar sus cualidades y resultados.

Hopkins explica: “Lo importante no es lo que hace el fabricante, sino lo que
cuenta que hace”.'® Esa es la estrategia de la empresa, usada en todos sus productos
“frontera.” Empero, utilizar esta técnica le cost6 a Genomma Lab ser vetado en
Espafia en septiembre del 2004, cuando la Agencia Espafiola de Medicamentos obligd
a la empresa a retirar la campafa de Asepxia por publicidad engafosa, al anunciarse
como medicamento, pero haberse registrado ante las autoridades como suplemento
alimenticio. “El problema de Genomma Lab en Espafa es que viold la ley y como en
ese pais el estado de derecho si cumple, el gobierno simplemente aplicé la
reglamentacion correspondiente. Tal acto, en México no ha sido posible, a pesar de
que la industria farmacéutica lo ha denunciado ampliamente. Notese que aqui no se
cuestiona si Asepxia efectivamente tiene las propiedades que presume. Puede que las
tenga, y qué bueno que asi fuera. Pero lo que estuvo en juego en Espana fue la
violacion a una norma vigente. Si en el mundo vamos a dar validez cientifica a
productos de origen natural que tienen efectos curativos, pues entonces que se
regularice positivamente al respecto en todas las latitudes. Pero si no existe prueba
que corrobore las propiedades curativas de estos complementos alimenticios, que se

retiren del mercado o que se corrija su publicidad.”'"

Otro elemento importante en el concepto de publicidad engafiosa de la LFPC,
es que no considera a la publicidad comparativa como ilicita. Sin embargo, aun asi
debe sujetarse a ciertos principios, como no denigrar a otra marca. Por lo tanto, no
debe incurrir en lo abusivo. “En toda comparacién debe respetarse el principio de
sustancialidad de la comparacion y el de la igualdad funcional, esto es, la comparacion
debe versar sobre los elementos esenciales de los productos y servicios comparados
y/o sobre las utilidades o empleos de los mismos.”'?° Conforme a lo citado, para que
se pueda efectuar la comparacion, debe existir un sustento comprobable, el cual
demuestre la eficacia del producto en términos de su superioridad respecto al otro, sin
llegar a denigrar a la competencia. En adicion, en el discurso publicitario también debe

incluirse una justificacion valida para realizar el contraste entre marcas. Acorde con

"8 EGUIZABAL, Radl. Teoria de la publicidad. Ediciones Catedra, Espafia, 2007, p 48.

" MOTA, Carlos. El veto a Genomma Lab en Espafia. Revista Expansion V35 N901 oct.,
2004, p 61.

2 QUINTERO VEGA, Maria Fernanda. Las facultades de la Procuraduria Federal del
Consumidor ante la publicidad enganosa. Facultad de Estudios Superiores Aragon, México,
2008, p 8.
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estas especificaciones, la autora Botana Garcia explica que existen dos puntos

necesarios para que pueda llevarse a cabo la comparacion:

“a. La informacion del producto o servicio debera ser veraz con independencia
del medio por el cual se difunda. Esto quiere decir que las caracteristicas relacionadas
con el bien o servicio no deben ser exageradas, artificiosas o tendenciosas a efecto de
que se pretenda confundir al consumidor o lo induzcan al error al momento de

seleccionar o adquirir el producto.

b. [...] La informacién difundida debe ser comprobable. Es decir, que cualquiera
de sus atributos, cualidades, caracteristicas o beneficios, sean susceptibles de una

confirmacidn o verificacién real o exacta. “'?'

En estos requerimientos continia manifestandose la importancia de demostrar
de forma defendible las virtudes que se le imputan al producto o servicio, dejando
fuera la exageracion de éstas. Sin embargo, en la practica resulta muy complejo hallar
cual es la franja que divide la exacerbacion del engafio. Por ejemplo, esto ocurre en el
caso de la hipérbole, una de las figuras retdricas utilizadas para construir el discurso
publicitario, la cual es valida. Este asunto sera abordado con mayor detenimiento en el

cuarto capitulo de esta investigacion, dentro del analisis del discurso manejado.

El autor Ovalle Favela brinda otra definicion relevante para explicar la
publicidad enganosa: “Hace caer en un error al consumidor respecto de los elementos
esenciales de un producto o del servicio, como la que tiene la aptitud de hacer caer en
ese error, independientemente de que se logre o no este resultado.”'?* Ovalle explica
que no es indispensable que el consumidor efectivamente sea engafado, para
provocar el efecto nocivo de esta clase de publicidad. Basta con el abuso de recursos
poco éticos por parte del anunciante para promocionarse. “Las empresas venden
estas “soluciones” rapidas a cuanta ilusion o insatisfaccion se les ocurra, sin importar
si funcionan o no, si cometen un delito o si de plano engafian a la gente de manera
cinica. Al fin y al cabo el vacio legal en México en materia de salud es un gran aliciente

que otorga la salvacién con pagar unas cuantas multas.”'??

21 BOTANA GARCIA, Gema Alejandra. Curso sobre proteccion juridica de los consumidores.

Ed. Mc Graw Hill Interamericana de Espafa. Espafa, 1999, p 86-91.

22 OVALLE FAVELA José S. Derechos del consumidor. Ed. UNAM y Camara de Diputados
LVIII. México, 2002, p 33y 34.

128 ADALID, Marti, Maria Teresa. Promesas de belleza. Revista Etcétera nim. 105, julio de
2009, p 12.
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3.5 La proteccion al consumidor.

En México, existen varios organismos que velan por lo intereses y proteccion
de los consumidores, siendo la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) el
mas importante a nivel nacional. Conforme a Garcia Sais, la Ley Federal de Proteccion
al Consumidor establece los lineamientos esenciales que regulan las relaciones de
consumo, dentro de los cuales destacan dos: “La informacién adecuada y clara sobre
los diferentes bienes, productos y servicios (fraccion lll) y La protecciéon contra la
publicidad engafosa y abusiva en el abastecimiento de los bienes, productos y
servicios (fraccion VI1).”'%*

Es importante sehalar que, desde este punto de vista, la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor (LFPC) concibe al consumidor como “La persona fisica o
moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes, productos o
servicios.”'® Es decir, ya sea una empresa o una persona, el consumidor es quien
utiliza los productos o servicios, no asi los intermediarios que los producen, distribuyen
o comercian. Al comprar algun bien, dicho consumidor espera obtener resultados
optimos al usarlo, concordantes en cuanto a la calidad y a la promesa basica difundida
por quien fabricd, quien promovié y quien vendié el producto. Por ello, todo el proceso
de produccion, difusion y comercializacion de un bien debe ser vigilado, pues el
consumidor invierte dinero y tiempo en elegir una determinada marca, de modo que

ésta debe poder responder ante él.

“Una cosa es el consumidor, el que consume, y la otra el consumista, el que
consume en exceso. Pero habia que dar con una palabra especifica para definir el
movimiento de defensa de los intereses de los consumidores, y se optd por el término
<consumerista>.”'? De acuerdo con los datos de Claudi Mans, el norteamericano
Ralph Nader fue el primer consumerista, quien abogd por los derechos de los
consumidores, defendiendo la transparencia, la veracidad en la publicidad para pedir
informacién suficiente acerca de los productos, para estar consciente de qué es lo que
realmente se compra “Y, entre las distintas reivindicaciones que intentaba impulsar,
estaba la de un etiquetaje adecuado, no publicitario, sino informativo y veraz.”'¥. A
partir de entonces, comenzaron a crearse instituciones dedicadas a velar estos

principios, como las citadas en este capitulo (Profeco, CONAR, etc.).

124 GARCIA SAIS Fernando, Derecho de los consumidores a la informacion. Una aproximacion
a la publicidad enganosa en México. Ed. Porrua, México, 2007, p 17.
12 http://www.profeco.gob.mx/juridico/pdf/l_Ifpc_ultimo_CamDip.pdf Consultado 14/09/10 16:04

pm.
126 MANS, Op. cit., p 16.
27 MANS, Op. cit., p 17.
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La LFPC establece en su capitulo Il “De la informacion y publicidad”, a través
de su articulo 32 que “La informacion o publicidad relativa a bienes, productos o
servicios que se difundan por cualquier medio o forma, deberan ser veraces,
comprobables y exentos de textos, diadlogos, sonidos, imagenes, marcas,
denominaciones de origen y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error
o confusién por engafiosas o abusivas.”'?® Es decir, los mensajes publicitarios deben
ser claros, comprensibles, y tener un sustento mediante el cual puedan comprobar las
atribuciones que aseveran al promocionar un producto, sin engafiar al consumidor.
Para dar un panorama acerca de la proteccion al consumidor mexicano, a

continuacion se profundiza en explicar a la Profeco.
3.5.1 La Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO)

‘La Profeco es un organismo descentralizado de servicio social, con
personalidad juridica, patrimonio propio y con funciones de autoridad administrativa
encargada de promover y proteger los derechos e intereses de la poblacion
consumidora, para lo que se le doté de funciones de autoridad administrativa. Sin
embargo, no es un érgano jurisdiccional.”’?® Asimismo, en su Estatuto Organico, se
establece que Profeco se encarga de analizar el contenido de los mensajes
publicitarios difundidos a través de los medios masivos de comunicacion, poseyendo la
capacidad de “Conocer y resolver los procedimientos arbitrales y por infracciones a la
Ley”."*® Es decir, esta organizacién no estatal, surgida en 1976 como “La institucion
encargada de defender los derechos de los consumidores, prevenir abusos y

”131

garantizar relaciones de consumo justas”'”’, tiene la facultad de retirar publicidad

cuando la considere inadecuada, engafiosa o riesgosa para los consumidores. En

adicion, la LFPC en su articulo 35 sefiala que la Profeco posee el poder para:

“l. Ordenar al proveedor que suspenda la informacioén o publicidad que viole las

disposiciones de esta ley y, en su caso, al medio que la difunda;
Fraccion reformada DOF 04-02-2004

Il. Ordenar que se corrija la informacién o publicidad que viole las disposiciones

de esta ley en la forma en que se estime suficiente, y

Fraccion reformada DOF 04-02-2004

128 http://www.profeco.gob.mxijuridico/pdf/l_Ifpc_ultimo_CamDip.pdf Consultado 14/09/10 16:24

pm.
"2 GARCIA SAIS, Op. cit., p 87.
30 GARCIA SAIS, Op. cit., p 88.
31 http://www.profeco.gob.mx/n_institucion/q_somos.asp Consultado 14/09/10 15:37 pm



I1l. Imponer las sanciones que correspondan, en términos de esta ley.”"*

Conforme a las facultades mencionadas, Profeco puede sancionar e incluso
suspender no unicamente la publicidad engafiosa, sino también al medio que la
difunda. Debido a esta disposicién, se supone los medios masivos de comunicacion
deberian ser muy cuidadosos en transmitir los anuncios que no cumplan con los
requisitos marcados por la ley. El 30 de marzo de 2010, a través de un comunicado de
prensa enviado a los principales periédicos del pais, la Profeco resolvié imponer una
multa por 2.5 millones de pesos a Genomma Lab por difundir publicidad engafiosa'®,
lo cual origind el enojo de esta compafia, pues respondié con desplegados
publicitarios difundidos a través de medios impresos. Marcos A. Mares, periodista del
diario ElI Economista, dentro de su columna especial de empresas, sefala: “La multa
que aplicé la Profeco a Genomma no es la primera, pero si es una de las mas altas
que ha aplicado la institucion a la empresa privada. La reaccién de esta ultima ha sido
por demas virulenta e incluso contraataca a la Profeco. Acusa a la institucién que
encabeza Antonio Morales de la Pefia de confabulacion. En la esquina contraria,
Morales de la Pefa ha sido muy enfatico en que la Profeco actua en pleno y estricto
apego a la ley. Y en particular, en el caso de la publicidad relacionada con el shampoo
Ma Evans, asegura que lo que esta sancionando es la publicidad engafosa con que
se anuncia y no al producto en si mismo. La Profeco decidié sancionar a Genomma
Lab por utilizar frases falsas y por denigrar a otros productos que utilizan los

consumidores frecuentemente.”’**

El delito que se castiga es la publicidad engafosa, no al producto en si; por lo
tanto, responde a la Ley Federal de Proteccién al Consumidor explicada con
anterioridad, pues ésta y los demas reglamentos en México estipulan que lo
verdaderamente grave es la atribucion al producto de propiedades que no ha
demostrado poseer; la forma incorrecta de publicitarlo, y la informacién oculta acerca
de éste. Sin embargo, resulta preocupante, pues si en primera instancia el producto no
pudo demostrar ante la Secretaria de Salud su eficacia Como es que obtuvo un
registro sanitario? s Por qué se le permitié ser lanzado al mercado y publicitado en los

medios masivos de comunicacion? No se deberia castigar solo la publicidad, sino

132

http://www.profeco.gob.mx/juridico/pdf/l_Ifpc_ultimo_CamDip.pdf Consultado 15/10/10 22:03

pm
'3 PROFECO, Comunicado a medios 403
http://www.profeco.gob.mx/prensa/prensa10/marzo10/bol43.pdf Consultado 1/11/10 12:15 am.
¥ MARES, Marcos A Genomma Lab y la publicidad engafiosa. Diario El Economista. .
Publicado 07/04/10. http://eleconomista.com.mx/columnas/columna-
especialempresas/2010/04/07/genomma-lab-publicidad-enganosa Consultado 1/11/10 12:21
am.
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ejercer control sobre un producto desde que se registra ante la ley para comprobar
que tiene avales para garantizar su eficacia, antes que sus anuncios sean emitidos.
‘La Profeco ha sancionado a Genomma por varios productos que son
publicitados con frases engafiosas. Ha sido el caso de Cicatricure -que presuntamente
ayuda a desvanecer cicatrices-, por el que se impuso una multa por 275,000; X Ray,
que supuestamente alivia el dolor y mejora el funcionamiento de las articulaciones, fue
sancionado con 400,000 pesos, y Nikzon, que presuntamente previene y controla las
hemorroides fue multado con 275,000 pesos. El choque entre la empresa Genomma

Lab y la Profeco es fuerte y parece que no hay margen de negociacién.”'®

Al respecto, Mari Carmen Cortés, periodista de El Universal, afirmé en su
columna Desde el piso de Remates, lo siguiente: “Es uno de los montos mas elevados
en una sancion por publicidad enganosa que la Profeco consider6 como grave porque
denigré a productos de otras empresas y porque Genomma Lab ya ha sido
sancionada por la Profeco también por publicidad engafiosa en otros cuatro de sus
productos: Cicatricure, X Ray, Nikzon y Metabol Tonics.”"*® El 31 de marzo de 2010,
Genomma Lab Internacional contesté con un desplegado a nivel nacional, del cual E/
Semanario rescata lo siguiente: “La compafia manifiesta su extrafamiento por el
comunicado de prensa que difundié ayer la Profeco, donde destaca informacién dolosa
e imprecisa respecto a la publicidad de su producto. Asimismo, indica que son muchas
las inexplicables irregularidades (en el comunicado) que denota una actuacion
cuestionable sin duda contaminada con algun interés ajeno a la proteccion del
consumidor. Por lo tanto LAB pide una explicacién: de la razén por la cual se informé
primero a los medios antes y después a la firma dicha notificacion de la insustentable
decisién, asi como del motivo por la que no se tomd en cuenta el soporte técnico
exhaustivo presentado por LAB.”"" Lo erréneo en el procedimiento de Profeco fue
avisar primero a los medios y no directamente a la empresa sancionada. Sin embargo,
ello no exime de responsabilidad a Genomma Lab al haber difundido publicidad

engafosa que también afecté a su competencia, por lo cual Profeco mantuvo la multa.

% MARES Marcos A. Genomma Lab vy la publicidad engafosa. Diario EI Economista.

http://eleconomista.com.mx/columnas/columna-especialempresas/2010/04/07/genomma-lab-
publicidad-enganosa Consultado 1/11/10 12:25 am.

3¢ CORTES, MARI CARMEN. PROFECO aplica sancion récord a Genomma. Columna Desde
el piso de Remates. Diario El Universal. Publicado 31/03/10. Disponible en
http://www.mexiconews.com.mx/columnas/83182.html_Consultado 1/11/10 01:00 am.

" EL SEMANARIO. Genomma Lab apelarda multa de Profeco por 2.5 mp
http://www.elsemanario.com.mx/news/news_display.php?story_id=35744 Consultado 1/11/10
12:30 am.
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En un caso similar, de acuerdo con la revista Proceso, el 28 de abril de 2010,
Televisa interpuso una demanda de amparo en contra de Profeco por su orden de
retirar de su medio la publicidad de Nikzon, producto para las hemorroides de
Genomma Lab. “La Direccién General de Procedimientos de la Profeco ordené a la
televisora suspender la transmision de los comerciales, debido a que el producto no
cumple con los requisitos establecidos por la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, relativos a la veracidad de la informacién del mismo. La Profeco explico a
la empresa de Emilio Azcarraga Jean que habia iniciado también un proceso
administrativo a la empresa fabricante del producto anunciado como tratamiento para
las hemorroides, por lo que el anuncio debia ser retirado.”"*® La relacién entre Profeco
y Genomma Lab continua siendo tensa, sobre todo por la reciente aparicion de su
serie de medicamentos genéricos intercambiables, Linea Primer Nivel por tu Salud,
ante la cual también se han suscitado multiples polémicas. Sin embargo, aunque con
algunas modificaciones, la mayoria de los spots televisivos de la compania sancionada

contintan al aire.
3.6 Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica (AMIIF).

La Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica, A.C.
(AMIIF) fue creada en 1950, teniendo como objetivo ofrecer a los médicos y a los
pacientes tecnologia farmacéutica de investigacion para “preservar y recuperar la
salud e incrementar la calidad de vida de los mexicanos.”'*® Pertenece a FIFARMA
(Federacion Latinoamericana de la Industria Farmacéutica) y a IFPMA (International
Federation of Pharmaceutical Manufacturers Associations). Por ello, entre los
estandartes de esta asociacion civil se encuentran el “Fortalecer la imagen de la
industria farmacéutica de investigacién, ante la comunidad médica, los medios de
comunicacion y el publico en general; resaltar el valor y los beneficios de los
medicamentos de marca”.'*® También se ocupa de representar a las empresas que la
conforman, asi como de difundir los descubrimientos y avances en investigacion
farmacoldgica, con el fin de que la imagen de esta industria sea buena ante la opinién

publica y todos los factores que intervienen en ella. Algunos de sus miembros son: Eli

% CARRASCO Araizaga, Jorge. Falla la corte contra Televisa. en Revista Proceso.
http://www.proceso.com.mx/rv/modHome/detalleExclusiva/39952 Consultado 1/11/10 12:41 am.
3% pagina oficial de AMIIF
http://www.amiif.org/cms/index.php?option=com_content&task=view&id=54&Itemid=57#principi
os Consultado 16/10/10 19:31 pm

%0 pagina oficial de AMIIF
http://www.amiif.org/cms/index.php?option=com_content&task=view&id=54&ltemid=57#objetivo
s Consultado 16/10/10 13:11 pm
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Lilly de Meéxico, Pfizer, AztraZeneca, Bayer de México, Grupo Roche Syntex de

México, Janssen-Cilag, entre muchos otros (30 en total).™’

Como parte de FIFARMA e IFPMA, la AMIIF esta suscrita a un cédigo de ética
concordante con estas organizaciones, el cual respeta y promueve los lineamientos de
las leyes de la Ssa. Los estatutos principales de éste se centran en “Producir
medicamentos en total cumplimiento con los estandares mas exigentes de seguridad y
calidad, respaldar afirmaciones sobre sus productos con informacién exhaustiva, tanto
técnica como cientifica, que sea accesible y que cumpla con el conocimiento médico y
cientifico vigente [...]. A ser objetiva en su trato con los profesionales de la salud, los
oficiales de la Salud Publica y el publico en general. Dicha objetividad procede entre
otros aspectos de una actualizacion constante de la informacién sobre
farmacovigilancia.”'*? Este codigo ético respalda la investigacion cientifica, la calidad,
la comprobacién y la objetividad. Para promover y lanzar al mercado cualquier
medicamento, es indispensable que éste demuestre resultados satisfactorios que sean
medibles y respaldados por un laboratorio, pues esta en juego la salud de la poblacion,
por lo cual cualquier engano al publico o a los médicos se considera una falta

sumamente grave.

Algunos otros estatutos del mencionado cédigo que pueden tomarse como
referencia acerca del tema de los productos “milagro” son: “La informacién sobre un
producto que se comunica a los profesionales de la salud de parte de los industriales
farmacéuticos debera ser honesta, en conformidad con los datos de su registro Ssa y
con los mas recientes datos cientificos disponibles. Toda informacion debe ser
fundamentada por observaciones controladas y afirmaciones demostrables. Por lo
tanto toda afirmacion sobre las caracteristicas del producto debe estar acompafada
por su referencia bibliografica, inscrita de manera facilmente entendible. Tal
informacién debe corresponder al contexto en el que se menciona y ser fiel al sentido
que le dio su autor original (...) Debera ser revisada y aprobada por el responsable
médico o farmacéutico del laboratorio que la difunde. El laboratorio debe
responsabilizarse cientificamente y moralmente del contenido de la informacion que

difunde. Si participan empresas de servicios externos en la preparacién de la

1 Pagina oficial de AMIIF
http://www.amiif.org/cms/index.php?option=com_content&task=view&id=5&Itemid=6
Consultado 16/10/10 12:39 pm
%2 pagina oficial de AMIIF
http://www.amiif.org/cms/index.php?option=com_content&task=view&id=54&ltemid=57#historia
Consultado 16/10/10 19:50 pm
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informacién es responsabilidad del laboratorio asegurar que dichas empresas cumplan

con el presente codigo.”'*?

La responsabilidad del instituto que fabrica el medicamento es muy clara: éste
debe en todo momento proveer y difundir informacion tanto honesta como veraz,
actualizandola constantemente. Cualquier afirmacion sobre las cualidades de un
producto debe fundamentarse en hechos comprobables. Todo dato divulgado sobre
los productos recae en el laboratorio que los produjo, incluso si se trata de los medios
de comunicacion a través de los cuales difunden sus anuncios. Por ello es tan
importante el compromiso moralista que asumen con el cliente y con la comunidad
médica.

Si bien esta tesis se avoca a los productos “frontera”, que no requieren de una
receta médica para ser expedidos, ni de un aval cientifico para posicionarse en el
mercado, es necesario explicar el papel de la AMIIF en este apartado del capitulo,
pues estos ultimos si se anuncian como si poseyeran ambos elementos, pasando por
encima de los cadigos de ética, valores y compromisos que la industria farmaceéutica
ha establecido para la difusién y distribucién de medicamentos. La publicidad de
Genomma Lab, como se ahondara en el ultimo capitulo, utiliza este recurso como una
de sus principales estrategias al anunciarse con respaldo de grado farmacéutico,
contar con laboratorios innovadores que desarrollan constantes estudios, y llevan la

tecnologia tanto al servicio de la salud como de la transformacién corporal.

La realidad es muy distinta, pues el procedimiento de creacion de un
medicamento implica un largo y complejo lapso de investigacion para su posterior
comercializacion, lo cual toma por lo menos 10 afios. Para obtener el permiso debido
ante la autoridad sanitaria, es necesario presentar y realizar pruebas cientificas
contundentes sobre las propiedades de las sustancias descubiertas, primero en
animales, para después experimentar sus efectos en los humanos, y finalmente poder
patentar el medicamento “Todo este desarrollo farmacéutico conlleva una inversion
promedio de 500 millones de ddlares, y solamente una de cada cinco mil moléculas
que se empiezan a investigar llega al mercado.”™* Una patente tiene una vigencia de
20 afios, asi que para recuperar la inversion, el laboratorio debe subir los costos del

medicamento, lo cual pagan los consumidores. Como se demuestra, lanzar un

% pagina oficial de AMIIF
http://www.amiif.org/cms/index.php?option=com_content&task=view&id=54&Itemid=57#principi
os Consultado 16/10/10 20:08pm

% JASSO, Walter. Medicinas vs productos milagro. En Revista del Consumidor, reportaje

Productos milagro para adelgazar, enero de 2005, num. 335, p 17.
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medicamento conlleva un proceso sumamente mas riguroso que registrar un
suplemento alimenticio o un remedio herbolario, lo cual es injusto, pues no se toman
en cuenta los posibles riesgos que éstos pueden desencadenar. Esta medida allana el
terreno para los fabricantes de productos “milagro” y desencadena la poca inversion e

interés de la industria farmacéutica en descubrir nuevos medicamentos.

En el 2009, AMIIF tuvo un sonado roce con Genomma Lab, abordado
originalmente en la columna “Nombres, nombres y...nombres” de Alberto Aguilar en el
periédico El Universal, y posteriormente publicada en el diario Milenio. Aguilar explica
que “En los ultimos afios el mercado farmacéutico visto en volumen se ha mantenido
estancado, ya que las personas optan por medicina alternativa o productos milagro
que hasta ahora Salud, que lleva José Angel Cérdova, no ha podido controlar.”'*
Pero, concretamente, cita el caso de la linea de medicamentos genéricos de
Genomma Lab, “Primer Nivel por tu salud”, haciendo mencion de la alianza estratégica

con Televisa para exportar sus productos a Latinoameérica y Estados Unidos.

La campafia publicitaria manejada por dicha compafiia ha resultado muy
agresiva en contra de sus competidores directos, e incluso, ofensiva para la industria
farmacéutica de México. Aguilar menciona: “En uno de sus spots una persona saca de
la cajuela de un auto paquetes de medicinas que luego se ofrecen en la farmacia,
situacion que ha molestado a varios miembros de Canifarma que encabeza Jaime
Uribe de la Mora y no se diga a la propia AMIIF que preside Jaime Pira. La
connotacién que se infiere es que la industria farmacéutica expende producto ilicito.
Conforme a lo que se dice, algunos de esos anuncios ni siquiera los habria aprobado
Cofepris que lleva Miguel Angel Toscano, pese a que se asegura se ofrece al
consumidor informacion poco fidedigna. Otros puntos que se cuestionan de la
campafia de Genomma Lab estan los precios y sus comparativos con la competencia.
Obviamente esta compania que cotiza en la BMV aparece como la mas econdémica.
Algunas evaluaciones de precios de Canifarma que lleva Rafael Gual y AMIIF que
dirige Rafael Castro arrojan que la informacién de precios no es precisa y que mas

bien hay diferencias ostensibles que no favorecen a Genomma Lab.”'*®

145 AGUILAR, Alberto. Irrita a miembros de Canifarma y AMIIF campanas de Genomma Lab e

industria vs 2% a medicinas por golpe al consumidor. Nombres, nombres y...nombres. En El
Universal. http://www.eluniversal.com.mx/columnas/80032.html  Consultado 12/10/10 13:19
pm.

" AGUILAR. Ibidem http://www.eluniversal.com.mx/columnas/80032.html  Consultado
12/10/10 13:30 pm.
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Alma Loépez, en el portal de noticias de CNN Expansion, siguié el caso con la
nota “Todos contra Genomma Lab”, publicada el siete de septiembre de 2009. Lépez
explica que la Canifarma prepar6 acciones legales en contra de su campafa de linea
de genéricos intercambiables para que sea retirada de los medios, pues viola la LGS y
el RIS. "No vamos a ir en contra de los productos -medicamentos Gl-, vamos a actuar
en contra de la empresa y de todas las mentiras y violaciones que ha cometido con los
anuncios de su linea Primer Nivel por tu salud", argumenté Dagoberto Cortés,
presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes de Medicamentos (Anafam), que

representa a los 24 principales productores de esta clase de productos en México.”'*’

Las infracciones afectan a una cantidad significativa de empresas, cayendo en
la comparacion ilicita, pues no se apegan a los principios antes explicados en la LFPC,
sumado a su falta de credibilidad por falta de datos comprobables acerca de las
propiedades y superioridad ostentada en su linea de productos. “El colmo es que, a
pesar de que Cofepris acordd la no venta de los productos “milagro” con la Asociacion
Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales y las principales cadenas
farmacéuticas, todo queddé en papel, pues actualmente se consiguen en casi todas las
tiendas de autoservicio, departamentales (...) y farmacias, donde compiten en el
mismo anaquel con los productos higiénicos, suplementos alimenticios vy
medicamentos.”™® La perplejidad resulta en el hecho de que, si no cumplen con los
requisitos, ¢por qué estos spots fueron aprobados y transmitidos al aire? Mas adn

;cual es la razon de que se permitiera a esta linea de productos existir?
3.7 Acciones gubernamentales para el control de productos “milagro”.

Las acciones realizadas a nivel nacional para tratar de controlar el mercado de
productos “milagro” en México comenzaron en el afio 2003 a través de la vigilancia
sanitaria, con el fin de regularizar las actividades de las empresas que producen
remedios herbolarios, suplementos alimenticios y productos de perfumeria y belleza.
Cofepris ha sido el principal detractor de esta clase de mercancias, érgano que el 24
de abril de 2003 se suscribié al Convenio de concertacion de acciones celebrado por
la Secretaria de Salud mediante la Cofepris y la Asociacién de Fabricantes de
medicamentos de libre acceso S. A. de C. V. En dicho convenio, las empresas se
comprometieron a adoptar la autorregulacién junto con un Cédigo de Etica. Ademas,

con el fin de monitorear los anuncios, se cred el Comité de Analisis Publicitario. Estas

7 Portal de CNN Expansion. Todos contra Genomma Lab.

http://www.cnnexpansion.com/negocios/2009/09/06/todos-contra-genomma-lab Publicado
7/09/09. Consultado 12/10/10 13:42 pm
% ADALID, Op. cit., p 13.
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acciones suscitaron un ordenamiento a nivel nacional para el aseguramiento de
productos en tiendas de auto servicio y farmacias, acordando con éstas ultimas un
intercambio de informacién sobre productos que pudieran poner en riesgo la salud de

los consumidores.

Ya que varios de sus productos, como Purifiq, Optical 20, Nikzon, Asepxia,
White Melanine, entre otros, fueron afectados por el nuevo ordenamiento, el 5 de julio
de 2004, Genomma Lab firmé un convenio de Concertacion de Acciones con
COFEPRIS para su autorregulacion, en el cual se comprometié a seguir un Caédigo de
Etica Publicitaria para corregir su publicidad, regularizando todos los productos que
comercialicen mediante el apoyo de la Secretaria de Salud, que se comprometié a
agilizar los procedimientos para la normalizacién de todos los productos Genomma

Lab y sus empresas asociadas.

Sin embargo, el 14 de octubre de 2004, la diputada Maria Cristina Diaz Salazar
presenté ante el Pleno de la H. Camara de Diputados la Iniciativa con Proyecto de
Decreto para reformar los articulos 301, 417, 420 y 421 de la Ley General de Salud. El
4 de febrero de ese afo, Cofepris emiti6 un comunicado para dar a conocer 31
productos que serian asegurados debido a publicidad engafiosa. El 22 de febrero de
2005, el Dictamen para la Iniciativa de reforma a la ley fue aprobado. Finalmente, en
conjunto con los integrantes de las Comisiones Unidas de Salud y Seguridad Social y
de Estudios Legislativos, el Dictamen fue presentado ante el Senado como Decreto
para su aprobacién, tomando como referencia que la salud es un derecho inherente a
todo ser humano, y la ley debe encargarse de protegerlo mediante el acceso a
servicios de salubridad, tal como indica el articulo 4 de la Constitucion Politica. El
Decreto fue aceptado y entr6 en vigor el 28 de junio de 2005, cuando fue publicado en
el Diario Oficial de la Federacion. De esta forma, se reformaron los articulos 420 y 421
de la Ley General de Salud, encaminados a controlar la produccion, comercio y
publicidad de productos “milagro”, elevando las multas por violacién de la ley hasta
diez mil salarios minimos; y se adicioné el 414 bis, que permite el aseguramiento
(confiscacion) de productos por publicidad enganosa, al atribuirseles propiedades y
cualidades que no han podido ser fehacientemente demostradas, medida orientada a
proteger la salud de la poblacion.

En total, se suspendieron 85 anuncios publicitarios, se dejaron de fabricar 11
productos, se regularizé la publicidad de 29 mercancias, 2 en proceso de
aseguramiento, y se detectd un total de 8 anuncios calificados como irregulares. Cabe

sefalar que conforme a la lista expedida por Cofepris, todos los productos que dejaron
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de fabricarse pertenecian a Genomma Lab: Gelmax, Abundansse, Fat Away 5, Fat
Away Frutas, Linaza Extreme, Body Limit, Hair Medic, Sasquash, Sin Hambre,
Liberty28 y White Secret. **° A raiz de ello, la mencionada empresa cambié su estilo
de anuncios publicitarios en television, siendo el cambio mas radical y evidente el
retiro de la cortinilla promocional de la marca Genomma Lab al final de todos sus
spots, su sello distintivo. Desde entonces, no retomaron la promocién de su identidad

como estrategia hasta el 2011.

El 14 de febrero de 2005, Cofepris se reunié con las televisoras y empresas de
mayor impacto publicitario y comercial interesadas en regularizarse, entre ellas,
Genomma Lab. Aunado a ello, la Cofepris realiz6 una campafia social contra
productos frontera para proporcionar informacién a la gente, encaminandolos a formar
un criterio sobre las cualidades reales de los productos y las consecuencias de su
consumo. Asimismo, promovié la sensibilizacion de propietarios de farmacias y
establecimientos comerciales para que dejaran de vender productos promovidos con
publicidad fraudulenta. Por ejemplo, se llevd a cabo el foro de la Asociacion de
Fabricantes de Medicamentos de Libre Acceso (Afamil), que agrupa a laboratorios
transnacionales como Bayer y Protecter & Gamble, donde se sefalé que el tiempo
perdido en el consumo de productos milagrosos era el principal factor de riesgo
sanitario, pues pueden encubrir otras enfermedades, propiciar el abandono de un
tratamiento médico, o evitar visitar al especialista para solucionar la problematica del
paciente, que a fin de cuentas, como senalé Alberto Lifshitz, director general de
Coordinacién y Desarrollo de los Institutos Nacionales de Salud de la Ssa, es un

consumidor. ™°

A partir de entonces, los esfuerzos por detener esta clase de mercancias
continuaron, pero con resultados escasos y poco significativos. Durante el 2006, la
Secretaria de Salud sancioné a 108 productos “milagro”, regularizé 11, y denuncié
publicidad irregular de otros 5."°' En el 2009, la Cofepris impuso una multa de 1,
262,160 pesos a la empresa Capslim porque sus pastillas y tés representaban riesgos
a la salud. El 9 de junio de 2010, los senadores Ma. del Socorro Garcia Quiroz y
Fernando Castro Trenti presentaron una Proposicion con Punto de Acuerdo,

exhortando a los titulares de la Ssa y Cofepris a emitir un informe sobre el registro de

% pagina oficial de Cofepris http://www.cofepris.gob.mx/wb/cfp/cofepris Consultado 1/05/11,

2:34 am.
150 SOTRES, Tatiana. Nuevas modificaciones legales para combatir la publicidad de productos
milagro. NotieSe. Publicado 28/06/05. Consultado 30/04/11. 6: 15 pm.
GOMEZ Mena, Carolina. La Ssa sanciona a 108 productos milagro en 2006. La Jornada.
Publicado 21/10/06. Consultado 30/04/11. 6: 27 pm.
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productos cosméticos o suplementos alimenticios, que en Ila practica o
publicitariamente, se adjudican propiedades curativas, y por tanto, adquiriendo la
clasificacion de “milagro”. También solicitaron un informe sobre acciones de vigilancia,
control y monitoreo en medios de comunicacion, asi como el retiro de publicidad en
medios electronicos e impresos, de modo que se efectien las sanciones

correspondientes.

El 9 de febrero de 2011, de acuerdo con informacion del diario El Economista,
la Comision de Salud de la Camara de Diputados y la Asociacion Nacional de
Farmacias de México (Anafarmex) planearon reformar la Ley General de Salud para
aumentar las sanciones por publicidad ilicita, ademas de retirar los productos frontera
del mercado. También se propuso como reforma obligar a los medios de comunicacion
a solicitar al cliente su permiso de registro ante la Secretaria de Salud antes de
transmitir sus anuncios. “El presidente de Anarfamex, Antonio Pascual Feria, informo
que dicha asociacién disefid un codigo de Etica, mediante el cual se establece la
prohibicion para que las farmacias expendan los productos milagro; incluso cuando
una persona lo solicite, los encargados del establecimiento deberan brindar
informaciéon sobre los riesgos para la salud que implica la ingesta de ellos.”’®
Conforme a un comunicado de la Cofepris emitido el 14 de febrero de 2011, durante el
2010 se aseguraron 247, 638 piezas que se anunciaban sin permiso, ademas de que

se ordend el retiro de 397 anuncios publicitarios engafiosos.'*®

El 3 de marzo de 2011, los diputados del PAN, PRI y PVEM coincidieron en
que, debido a su aumento, es la urgente retirar de los medios masivos de
comunicacion la publicidad de productos “milagro”, ademas de mejorar las
legislaciones ya existentes respecto a la expedicion de registros sanitarios. Como
sefala el diputado Carlos Ezeta, “Los productos “milagrosos” no son un fenémeno
nuevo, pero el problema es que ahora se anuncian todo el tiempo y es muy facil
acceder a ellos.” Antonio Benitez, legislador del PRI, declaré que a pesar del retiro de
250 productos hecho por Cofepris, en el mercado circulan casi 10 mil sin ningun
control. Ademas, sefald que su publicidad es observada por 112 millones de personas

en México y 50 millones en Estados Unidos. Por lo tanto, implica un muy redituable

152 REYES, José Juan. Planean sanciones a productos milagro. El Economista. Publicado

09/02/11. Consultado 30/04/11. 6: 27 pm.

*® COFEPRIS. COFEPRIS ordena retiro de mas de 250 productos “milagro” por publicidad
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negocio para las empresas y los medios de comunicacién.”™ Los ingresos de las
empresas dedicadas a producir mercancias maravilla crecen a la par de su publicidad,
contrastando con la situacion econdmica del pais. Las infracciones actuales son

insignificantes en comparacion con las ganancias de esta clase de empresas.

El 17 de febrero de 2011, Miguel Angel Toscano, titular de la Cofepris y ex
secretario de Salud, presentd un nuevo reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Publicidad, el cual incluye estrictas regulaciones a productos “milagro”,
como el incremento de multas que se equiparen al dafio que provocan a la salud.
Asimismo, contempla sanciones no sélo para los fabricantes, sino para los medios que
difunden su publicidad; ademas, restringe el uso de testimonios y de figuras publicas
que puedan influenciar en la decision de compra del publico. Como primera accion,
Toscano publicé un listado de 34 productos sin sustento para sus afirmaciones, y
sometid el nuevo reglamento a una consulta publica con duracion de 60 dias, con
miras a generar una discusién de por lo menos seis meses en torno a la problematica

detallada.

En 2011, justamente después que se anunciaron las nuevas disposiciones para
la reforma legislativa, Genomma Lab retomo su anterior estrategia de promocionarse
como laboratorios profesionales, comprometidos con la salud de las personas a través
de la investigacion farmacéutica desarrollada en sus productos, a pesar de que nada
de eso pueda demostrarse. Los nuevos anuncios muestran todas las lineas que le
pertenecen y el orgullo de marca como forma de promocion. Aunado al hecho anterior
que los hizo cambiar su estilo de hacer publicidad, se concluye que para Genomma
Lab, el contexto es un determinante crucial en los cambios de su estrategia; por
ejemplo, cambia constantemente la imagen de marca de sus productos conforme a la
moda. Al iniciar esta investigacion, Eiza Gonzalez era la imagen de Asepxia. Al
término de la tesis, era Danna Paola, actriz juvenil en ascenso por su reciente

participacién en una novela juvenil.

Por otro lado, el 29 de marzo de 2011 se reformd el articulo 270 de la Ley
General de Salud para clasificar como productos cosméticos y de aseo a los
catalogados como de perfumeria y belleza. De esta forma, no podran atribuirseles
acciones propias de medicamentos, ademas de que persigue ajustar la legislacion a

los estandares internacionales y fortalecer la actividad exportadora de México.

% NOTIMEX. Diputados piden retirar _publicidad de productos milagro. En El economista

http://eleconomista.com.mx/sociedad/2011/03/03/diputados-piden-retirar-. Publicado 3/03/11.
publicidad-productos-milagro Consultado 30/04/11. 6: 40 pm.
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“Toscano Velasco informé que se han asegurado un total de 247, 638 piezas que se
anunciaban sin permiso y que se les atribuian propiedades supuestamente

terapéuticas, al tiempo que fueron retirados 307 anuncios publicitarios engafiosos.”"®®

3.7.1 Acciones a nivel internacional

Desde el 2002, las instituciones de proteccion al consumidor se aliaron a las de
Estados Unidos y Canada para hacer un convenio, formando el grupo MUCH contra
Fraudes a la Salud, el cual esta conformado por la Procuraduria Federal del
Consumidor (Profeco) y la Comision Federal Contra Riesgos Sanitarios (Cofepris) por
parte de México; la Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos y la
Administracion de Alimentos y Medicamentos de EU; y por Health Canada y el Burd de
Competencia de Canada. “Entre los propédsitos fundamentales que persigue el Grupo
MUCH destaca el de consolidar y mantener un marco legal de cooperacion entre las
tres naciones, a fin de lograr una mayor eficiencia en el combate de fraudes a la salud
y, por consiguiente, salvaguardar la economia de los consumidores, con un impacto en
el bienestar de la poblacion de los tres paises. (...) El Grupo MUCH mantiene prioridad
en las actividades de cooperacion trilateral en torno a los productos conocidos como
milagro.” Debido al convenio con MUCH, en el 2006 se realizaron acciones de
verificacién dirigidas a establecimientos con punto de venta directo al consumidor, con
un total de cuatro mil 750 productos milagro verificados, aplicando la medida
precautoria de inmovilizacion a mil 131. Profeco realizé un juego interactivo
denominado “Productos Milagro: Realidad o Ficcién”, y Cofepris elaboré una
capsula.’® Ademas, en el mismo afio se realizaron reuniones con Espafia, Argentina y
Colombia para trabajar en un programa de cooperacion para solucionar la
problematica en torno a los productos “milagro”. Conjuntamente, se suscribié un
convenio con la Asociacion de Programadores de Television por Cable de
Latinoamérica, Profeco y RTC para implementar acciones unidas en contra de la

publicidad irregular.'’

Sin embargo, ninguna de estas acciones cooperativas, tanto de los 6érganos en
México dedicados a velar por el consumidor (incluyendo las modificaciones que se han

hecho a sus respectivas leyes), como las alianzas hechas a nivel internacional, han

%5 NOTIMEX. Cofepris va por los productos milagro. Publicado 14/02/11. Consultado 01/05/11.
7:40 pm.
% COFEPRIS. COFEPRIS ordena retiro de mas de 250 productos “milagro” por publicidad
enganosa. http://www.cofepris.gob.mx/sp/PM.pdf Comunicado emitido 14/02/11. Consultado
01/05/11. 6:55 pm.
7 CONAR Comunicado de prensa 621, expedido 20/10/06. Disponible en
http://www.conar.org.mx/saladeprensa621 Consultado 3/10/10 12:00 pm
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servido para detener el consumo y publicidad de productos milagrosos. Los
reglamentos existentes resultan obsoletos ante su falta de aplicacion y la carencia de
vigilancia sanitaria, pues desde que se reformé la Ley General de Salud en 2004, los
intentos de Cofepris y demas instituciones destinadas a detener la publicidad
engafnosa (incluyendo la reciente propuesta de reforma en 2011) han sido insuficientes
y poco relevantes ante la magnitud de la problematica. ¢ El gobierno es incapaz de
controlar a los vendedores y distribuidores? ¢ La publicidad es tan efectiva que la gente
no puede resistirse a hacerle caso? Existe otro elemento a considerar dentro del
contexto que fomenta la compra-venta: la ética de las empresas, los publicistas y el
gobierno. Estos planteamientos enlazan el siguiente punto del capitulo: la ética
publicitaria, encarnada en el érgano de autorregulacion que la representa en México:
CONAR.

3.8 Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR).

Las siglas CONAR provienen del nombre Consejo de Autorregulacién y Etica
Publicitaria, conformado por agencias de publicidad, anunciantes y medios de
comunicacion. CONAR es una asociacion autébnoma, es independiente del gobierno
porque estd formada por empresas privadas. Su principal objetivo es la
autorregulacion de la publicidad, para lo cual credé un Cdédigo propio (el Codigo de
Etica Publicitaria). Conforme al sitio oficial de CONAR, los pioneros en autorregulacion
mexicana fueron Octavio Reyes, Javier Garcia-Teruel, Alfredo Weitzner, Gunther
Saupe e Ignacio Arellano. Con sus bases, en 1995 se cred la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, Autocontrol, que seria el antecesor de
CONAR. Debido a su impulso, en 1996 fue fundado el concepto de una entidad
corporativa que sirviera como arbitro para el control de la publicidad.”®® Como
resultado, en 1997, por iniciativa tanto de anunciantes como de agencias de publicidad
y medios de comunicacion, se formalizé la instauracion del Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria, CONAR A.C. Desde su creacion, la labor de esta
asociacion ha sido solucionar amistosamente conflictos derivados del ejercicio
publicitario para evitar que diferencias empresariales terminen en costosas demandas

judiciales.

El objetivo de CONAR es abrir el camino en materia de reglamentacion y
comunicacion publicitaria en México. Ademas, este organismo también busca la

armonia entre empresas, marcas y anunciantes para asi lograr un equilibrio publicitario

¥ Sito  oficial del Consejo de Autorregulacion y  Etica  Publicitaria.
http://www.conar.org.mx/historia.html Consultado 3/10/10 12:00 pm
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regido por sus principios éticos. A través de CONAR se resuelven, de forma amigable,
problemas y diferencias publicitarias a peticibn de parte, ya sea de empresas,
asociaciones o directamente de los consumidores, o por decision del Consejo
Directivo. Fue fundado con el propoésito de representar un avance de calidad al asumir
un rol trascendente como regulador para solventar las debilidades del sistema de la
publicidad mexicana. CONAR esta integrado por mas de 110 asociados que incluyen

anunciantes, asociaciones civiles, agencias de publicidad y medios de comunicacion.

La CONAR esta integrada por un Consejo Directivo, que se encarga de
solucionar las disputas y demandas, emitir opiniones sobre evaluacién publicitaria
ética, y de presentar resoluciones sobre los casos para dar respuesta a las solicitudes.
El Consejo directivo esta conformado aproximadamente por 50 personas, entre
Consejeros Titulares, Consejeros Permanentes y Asesores. Los casos seguidos por la
CONAR se hacen publicos una vez constatados, y pueden ser consultados sin costo
en las oficinas del CONAR.

Esta organizacidon cuenta con ocho principios basicos, que conforman su

codigo de ética publicitaria:

| Legalidad. Este principio significa que la publicidad debe ajustarse a las leyes

vigentes y a los escrupulos manejados por el Cédigo de ética de la CONAR.

Il Honestidad. Las empresas suscritas a la CONAR deben ser integras, por lo cual se
comprometen a no engafar al consumidor con publicidad falaz, sino respaldar sus

promesas a éste con bases, informacion y datos veraces y fundamentados.

lll Decencia. Los publicistas deben respetar las normas morales y los valores de la
sociedad; el conjunto de convenios entre los individuos, en el mismo lugar, tiempo y

espacio.

IV Veracidad. Los anuncios de productos pueden dar a conocer las propiedades y
caracteristicas de su producto (bienes, servicios o conceptos), pero siempre bajo
premisas reales, sin omitir datos, ya que sus cualidades deben ser comprobables y
cientificas. Especialmente, debe cuidarse la publicidad dirigida a menores de edad
porque debido a su inocencia, este publico es mas susceptible a la recepcion de

mensajes persuasivos aunque sean falaces.

V Dignidad. Debe respetarse la dignidad de las personas al hacer publicidad, sin
emplear ni mostrar discriminacion por razones de raza, edad, sexo, afiliacién politica,

nacionalidad o condicién social.
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VI Respeto. Debe prevalecer el respeto entre marcas, es decir, no agredir ni denigrar
a la competencia de ninguna forma (acerca de sus productos, servicios o conceptos),
ya que esta falta implica una violacion al honor profesional y al quehacer publicitario.

Ademas, disminuye la confianza del publico hacia la publicidad.

VIl Justa competencia. La comparacién entre productos puede efectuarse con la
condicién de que sean de la misma especie, es decir, que estén en igualdad de
condiciones, tomando como punto de referencia elementos idénticos y objetivos para
equiparar. Para ello, deben emplearse hechos asequibles e irrefutables, sin ser

seleccionados de manera injusta o parcial para que no se engafie al consumidor.

VIl Bienestar y salud. La publicidad debe evitar el uso de imagenes, sonidos o textos
que inciten a practicas que puedan poner en riesgo la salud de los seres humanos o

de los seres vivos. Es decir, evitar el mal uso de los productos.'®

Genomma Lab no se encuentra afiliada a CONAR, pues como ya se menciono,
en 2004 hizo un convenio con Cofepris para suscribirse a un auto codigo de ética que,
supuestamente, es mas estricto que la legislacion misma. Sin embargo, sus anuncios
manifiestan lo contrario, y a la fecha, no se les ha controlado. Los reglamentos citados

han sido modificados en los Ultimos diez afios, y aun asi, continian obsoletos.
3.8.1 El papel de la ética publicitaria ante la legislacién mexicana.

El pensador griego Aristoteles define la ética de la siguiente forma: “La cuestion
de saber si es una y la misma la virtud o excelencia del hombre bueno y del buen
ciudadano. (...) De otro modo podemos aun proseguir en la discusion de este tépico, o
sea desde el punto de vista de la constituciéon mejor. Si por una parte es imposible que
la ciudad se componga en su totalidad de ciudadanos virtuosos, y si por la otra cada
uno de ellos ha de hacer bien la obra que le incumbe, para lo cual ha de tener virtud,
sigase que, no pudiendo ser iguales todos los ciudadanos, no podra ser una y la
misma la virtud del buen ciudadano y la del hombre de bien.”'®°

Aristoteles define al ser humano ético como aquel que vela por los intereses de
la sociedad de la cual forma parte, a la que contribuye mediante el desempenio licito,
justo y digno de su trabajo, expresado a través de la virtud Unica que posee para
realizarlo. En la actualidad, a la virtud que menciona como comun en el ciudadano, se

suma la deontologia inherente a cada profesién, pues es el conjunto de labores que

% Sitio oficial de CONAR http://www.conar.org.mx/como_nos_regulamos.html Consultado
3/10/10 12:25 pm
10 ARISTOTELES, Etica Nicomaquea y Politica. Versién espafiola e introduccién de Antonio
Gomez Robledo, Ed. Porrua, Col. “Sepan cuantos...”, México, 2004, p 27.
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buscan el bien de la comunidad a la cual se pertenece “La ética aplicada a la
profesién, esto es, la deontologia, no se dirige (...) hacia lo imposible, sino justamente
a lo necesario; a la necesidad de mantener una convivencia moralmente digna y unas

relaciones sociales (también profesionales) justas y estables.”"®"

José Woldenberg, destacado politico mexicano, en su articulo de opinion Etica
y medios, publicado en el diario Reforma, pone el dedo en la llaga ante la reciente
critica que realizo Televisa contra grupo Reforma por publicar anuncios de servicios de
prostitucion en sus paginas: “Si lo que Televisa quiso fue pisar el terreno de la ética,
entonces habria que entrar en serio en esa discusién. La ética, una dimension
normalmente olvidada, objeto de todo tipo de menosprecios, generadora de sorna y
cinismo, puede y debe estar en el centro de nuestras preocupaciones. (...) ¢Es ético
vender espacio para que anunciantes inescrupulosos promuevan productos magicos
que ayudan a reducir de peso, erradicar las almorranas o extinguir la gastritis?”'®2
Desde esta perspectiva, la ética es complicada de definir y de aplicar porque depende
del contexto cultural, pero también de las percepciones individuales acerca de lo
correcto y Lo inescrupuloso. “Una ética de la persuasion (y de la retérica) requiere de
una dosis de antirrelativismo, que posibilite un lugar para la verdad y el bien. Desde el
momento en que se acepta la posibilidad de engafno, se necesita aceptar también que
hay una diferencia entre verdad y falsedad, cuando se acepta que no todas las
acciones son legitimas, es imprescindible aceptar una diferencia entre el bien y el
mal.”"®
Aplicando este concepto al terreno de la publicidad, un buen anuncio, ademas
de ser creativo, debe estar fundamentado en el brief y en la investigacion previa,
indispensables para ser realizado. Pero sobre todo, respeta al publico. Debe ser tan
bueno, que no sea necesario mentirle para que pueda recordarlo. De esta forma, se
utiliza la persuasion de forma efectiva sin recurrir al engafo, ni a la retérica publicitaria
mal encaminada. Por eso, en el terreno publicitario la deontologia se aplica, por un
lado, con los reglamentos ya establecidos y analizados con anterioridad; pero a su
vez, mediante otro pilar igualmente importante: la autorregulacion. Los publicistas

deben contar con la ética profesional suficiente al crear sus mensajes y, aun asi, lograr

18T AZNAR, Hugo y CATALAN, Miguel, Cddigos éticos de publicidad y marketing. Ed. Ariel, Col
Ariel Comunicacion. Espafia, 2000, p 10.
%2 WOLDENBERG, José. Etica y medios. Diario Reforma. Publicado 16/09/10. Consultado
30/10/10 11:35 pm.
163 CLAVEL de Kruyff, Fernanda. Persuasion, retorica y ética. El lado oscuro de la persuasion.
Comunicacion y politica editores, México, 2010, p 56.
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su objetivo de persuadir al consumidor sin caer en el engafo, pues si se esta bien

preparado, se cuenta con los suficientes recursos para conseguirlo.

De acuerdo con CONAR, la autorregulacién publicitaria “Consiste en el
establecimiento de normas claras y especificas que al ser creadas y aplicadas por la
propia industria publicitaria resultan congruentes y benefician a todos los involucrados
en la expresion comercial.”'® Tal como menciona Garcia Calderédn, la actividad
publicitaria es controlada por la vigilancia de los gobiernos o por la deontologia de los
propios publicistas. Cuando los gobiernos controlan la publicidad, asumen el custodiar
los intereses de la sociedad al autorizar o no los mensajes publicitarios. La
autorregulacion publicitaria permite solucionar los problemas surgidos durante el
ejercicio de esta actividad, un proceso que involucra tanto a empresas, marcas,
clientes, como a agencias, medios de comunicacion y consumidores, para evitar que
estos dilemas se hagan mayores. Asimismo, consigue que sea vista como una

actividad ética y profesional que se ajusta a las pautas legales y sociales.

Sin embargo, también es indispensable la existencia de la reglamentacion por
parte del gobierno: una guia que funja como parametro para cuidar los intereses y
derechos del consumidor, asi como de los propios publicistas, al permitir la justa
competencia. Pese a ello, resulta complejo definir un equilibrio ideal entre ambas
perspectivas, pues son necesarias tanto la ética propia de quienes integran la industria
publicitaria, como por parte de las autoridades que crean las leyes, por la sencilla
razon de que, desafortunadamente, por lo general quienes crean las reglamentaciones
publicitarias no estan debidamente informados sobre el tema, lo que dificulta la

elaboracion de normatividades practicas, justas y funcionales.

“Informar a los ciudadanos de las falsedades que encierra en muchos casos
una propaganda dietética es fundamental pero es, ademas, preciso idear un sistema
capaz de impedir que este tipo de propaganda errénea llegue al publico, imponiendo
como condicién necesaria la presentacion de pruebas fehacientes sobre la veracidad
de sus afirmaciones, evitando meétodos de publicidad subliminal o desleal y
garantizando la cualificacién profesional de las personas que los promocionan.”’® A la
fecha, a pesar de los intentos, esto no se ha podido lograr. Es un hecho que la
legislacion publicitaria en México es limitante, desde la duracion de los spots hasta el
contenido de los mensajes; mas eso no garantiza la calidad de la publicidad, la

inexistencia de la publicidad enganosa, ni la creacion de habitos saludables (ni

%4 http://www.conar.org.mx/preguntas_frecuentes.html Consultado 3/10/10 11:50 pm
'®® MOREIRAS y VARELA, Op. cit., p 11.
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responsables) en la poblacion que recibe los impactos. Una pieza primordial que se ha
dejado de lado en el predicamento senalado, es al propio consumidor. “4 Es posible tal
cinismo o el consumidor es demasiado bruto para no darse cuenta que le ven la
cara?”'® Finalmente, el poder de eleccién y compra reside en él, pues es quien
también debe tomar responsabilidad por ello, no Unicamente las marcas, los
anunciantes y el gobierno. Este planteamiento serd abordado con mayor profundidad
en el ultimo capitulo, al analizar no soélo la publicidad, sino las razones por las cuales

se consumen productos “milagro”.

1% ADALID, Op. cit., p 13.
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CAPITULO IV ANALISIS DE LA COMUNICACION EN LA ESTRATEGIA
PUBLICITARIA DE GENOMMA LAB.

A través de los capitulos anteriores, se fundamenté la importancia de la persuasién
como herramienta de la publicidad, se han sefialado a detalle las caracteristicas de los
productos “frontera”, asi como los reglamentos existentes en México acerca de éstos,
para finalmente aterrizar en el caso especifico de Genomma Lab como muestra de
una forma diferente de promocionarlos, la cual ha resultado por demas rentable. En
ello radica la importancia de conocer la estrategia comunicacional y publicitaria de esta
empresa, que cada dia incrementa mas sus ganancias ¢,Por qué los consumidores son
facilmente persuadidos por ésta? ;Qué los lleva a elegir comprar dicha clase de
productos si, aparentemente, es sencillo reconocer que sus promesas son imposibles
de cumplir? En este ultimo capitulo, se resuelven estas cuestiones mediante el analisis
de su estrategia general y del contenido de su publicidad, utilizando la investigacion de

campo como sustento.
4.1 Elementos de la estrategia de mercadotecnia actual de Genomma Lab.

“‘Genomma es una de las historias de crecimiento mas atractivas dentro del
universo de emisoras de consumo que cubrimos. El crecimiento incremental provendra
principalmente de su ingreso en el segmento de genéricos farmacéuticos y de su
alianza estratégica en EU, que estimamos empezara a funcionar durante el 1T10. La
diferencia con nuestros estimados es marginal, por lo cual decidimos no modificarlos.
Reiteramos nuestra recomendacién de Compra riesgo Alto con PO de P$34 por
accion.”"® Conforme a datos de su informe anual 2009, desarrolla, vende y
comercializa 79 marcas propias, poseyendo un gran total de mas de 440 productos.
Esta empresa ha formado alianzas estratégicas con distribuidores clave que poseen
presencia nacional e internacional, para asi lograr la mayor cantidad de puntos de
venta posibles, haciendo que sus productos sean faciles de conseguir. “La publicidad
es la punta del iceberg de una estrategia integral que le ha permitido a Genomma Lab

duplicar anualmente su tamafio”."®

En un principio, cuando desarrolld sus propios productos, inicié su venta
mediante mayoristas farmacéuticos para esparcir su red de distribucioén. “En este nicho

ya posicion6 seis medicamentos OTC dentro del Top 50 (de acuerdo a estudios de

7 ESTRADA Lopez, Eduardo. Informe Genomma Lab Internacional (LAB.B) Lineamientos
operativos optimistas para 2010. Casa de Bolsa Banamex. Citi Group Global Markets, p 1.
®® RUIZ, Op. cit, p 69.
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Intercontinental Marketing Services).”'®® Segun las cifras de su reporte anual durante el
2009, sus medicamentos OTC (libre venta) les redituaron ingresos por $2,252.2
millones de pesos, es decir, porcentualmente representé un 38.2% de aumento en
relacién con el 2008 en comparacién con otros fabricantes de OTC, que Unicamente
alcanzaron el 1.25% de incremento. Por su parte, el ramo de los productos de cuidado
personal “Generd ingresos de $1,828.5 millones de pesos, con un crecimiento del
83.0% con respecto al afio anterior. EI mercado mexicano de productos para el
cuidado personal ha mostrado una tendencia de crecimiento de 2005 al 2009 de

alrededor del 8% anual compuesto.””°

4.1.2 Alianzas estratégicas de Genomma Lab

Genomma Lab ha realizado alianzas estratégicas con dos enormes consorcios,
lo que permite comprender su predominio en el mercado. Por un lado, es socio
comercial de Televisa, principal empresa de medios de comunicacion en México vy el
mundo de habla hispana, siendo especialmente destacable su participacion televisiva,
pues en 2009, la empresa de Emilio Azcarraga Jean “Produjo 70 de los 100 programas
de mas alto rating en México. Nuestra participacion de audiencia entre semana en
horario estelar fue en promedio 72.4 por ciento, y para el Canal 2, durante el mismo
periodo y horario, fue de 36.6 por ciento.”'”" Durante el 2009, ambas empresas
firmaron un convenio “Para vender y distribuir productos en Estados Unidos y Puerto
Rico. La alianza operara a través de la empresa Televisa Consumer Products (TCP)
en la cual Televisa y Genomma Lab tendran una participacion accionaria de 51% y
49% respectivamente.”'’? Debido a esa situacion, la estrategia mercadoldgica invierte
tanto tiempo y dinero en spots televisivos, transmitidos en los canales principales de
Televisa. Ademas, ello le permiti6 extender la venta de sus productos a Estados

Unidos y Sudamérica. “La emisora de Emilio Azcarraga y Genomma Lab han logrado

1%% Revista Neo, poder y negocios. Nedcrata Negocios 09: Genomma Lab. Articulo disponible
en http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articulold=884310. Consultado 2/01/11, 1:31 am.

Datos tomados del Reporte anual 2009 de Televisa, disponible en
http://i2.esmas.com/documents/2010/12/14/1308/2009-descripcion-del-negocio.pdf Consultado
2/01/11, 2:06 am.
1 Datos tomados del Reporte anual 2009 de Televisa, disponible en
http://i2.esmas.com/documents/2010/12/14/1308/2009-descripcion-del-negocio.pdf Consultado
2/01/11, 1:06 am.
72 JIMENEZ Manuel. Televisa. Encontrando_sinergias. “Nota de compafiia” Ixe Banco,
publicada el 31 de agosto de 2009, disponible en:
http://www.ixe.com.mx/storage/TLEVISA20090831.pdf Consultado 2/01/11, 1:04 am.
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una mancuerna éptima (...) El éxito es tal que el 18 de junio de 2008 Genomma Lab

ingreso a la Bolsa Mexicana de Valores.”'"

Raul Trejo Delarbre, investigador del Instituto de Investigaciones Sociales de la
UNAM, en su ponencia “Engafio y espejismo. Productos milagro en televisién”'’* hablé
especialmente de Genomma Lab, que cuenta con fuertes alianzas politicas y
comerciales, pues surgi6 como una empresa ligada a los medios desde su
conformacion. Sus contactos son evidentes: su Vicepresidente de Estrategia
Comercial, Alejandro Baston Patifo, es hermano de José Bastén, presidente de
Television y Contenidos de Grupo Televisa. El Vicepresidente Corporativo de
Genomma Lab, Ramén Neme Sastre, esta emparentado con dirigentes del Partido
Revolucionario Institucional y del Partido Verde Ecologista de México. Ademas, su
Vicepresidenta de Operaciones, Patricia Faci Villalobos, fue presidenta de la Cadmara
Nacional de la Industria Farmacéutica. Estas son algunas de las razones por las que
sus comerciales, a pesar de transgredir las normas establecidas en cuanto al
contenido y duracion de spots para televisién, permanecen al aire, repitiéndose con
excesiva frecuencia a toda hora, en cualquier canal, convirtiendo a la mencionada

empresa en uno de los principales anunciantes de Televisa.

Trejo sefalo: “La capacidad financiera, junto con las redes de influencia politica
que ha desplegado, le permiten a Genomma Lab enfrentar algunas de las acciones
legales que las autoridades ponen en practica para acotar la venta y propaganda de
sus productos mas discutibles.” El investigador social recordd que, conforme a la
revista Proceso, el 9 de noviembre de 2010 Televisa propagd como escandalo la
grabacion de una platica telefénica acerca de un supuesto soborno para cambiar el
resultado de una licitacién de medicamentos en el que se involucré la reputacién de
Miguel Angel Toscano, actual director de la COFEPRIS. Al final, resulté ser una
conversacion entre particulares, pero Televisa jamas hizo la aclaracion. “La profusa
transmisién del reportaje fue interpretada por varios analistas como una revancha
politica de Televisa y de algunos laboratorios que han sido afectados por decisiones
de las autoridades en materia de salud.“'”® En resumen, una treta para intentar frenar
las medidas de las autoridades (especificamente, COFEPRIS) contra la publicidad

ilegal de medicamentos, que ha resultado tan redituable para la empresa mediatica.

'"* ADALID, Op. cit., p 13.

% TREJO Delarbre, Raul. Ponencia Engafio y espejismo. Productos milagro en television.
Tercer simposio “Los retos de la salud en México”, organizado por la UNAM en la Facultad de
Medicina, 19/01/11, 9:46 hrs.

75 VILLAMIL, Jenaro, “Televisa fragud el audioescandalo”. Proceso no. 1776, 14 de noviembre
de 2010, p. 26.
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Por lo tanto, es evidente que los medios masivos de comunicacion también comparten
la responsabilidad por el consumo de productos “milagro”, propiciandolo debido a sus

intereses no s6lo comerciales, sino politicos, un factor de mayor peso que la ética.

La segunda alianza estratégica fue hecha con Grupo Carso, propiedad de
Carlos Slim, con la cual Genomma Lab ha sido muy beneficiado, pues esto amplié en
gran medida sus canales de distribucion. “Los medicamentos y productos de cuidado
personal de Genomma Lab se distribuyen en mas de 15,000 puntos de venta.”'”® En
diciembre de 2009, Genomma Lab compré a Grupo Sanborn’s (propiedad de Grupo
Carso) las marcas crema Teatrical, lociones Flor de Naranja, y tintes para cabello
Henna Egipcia, asi como la licencia de uso de la marca Sanborn’s para los mismos por

99 afios en 300 millones de pesos.”'’”’

Para el 2011, la empresa tiene contemplado introducir cuando menos cuatro
productos mas al mercado: XL-3, Pomada de la Campana, Vanart, Galaflex y Affair.
Genomma Lab informé el 28 de enero de 2011 la adquisicion de estas marcas “Por
1,031 millones de pesos (unos 85 millones de ddlares), en el marco de su plan para
ganar participacion de mercado. (...) Genomma detallé que hizo un pago inicial de 590
millones de pesos con recursos propios y que para cubrir el resto del monto buscara

financiamiento de largo plazo.”""®

Oscar Villalobos, director de Finanzas y Administracion de Genomma Lab,
declaré que “La estrategia del grupo se ha basado en crecer organicamente, lo cual ha
sido apoyado con la capacidad para innovar y desarrollar nuevos productos y
extensiones de linea para fortalecer las marcas. (...) A nivel internacional la estrategia
ha sido replicar el modelo utilizado en México, llevando las marcas mas exitosas y
lanzandolas en otros mercados, lo cual ha funcionado muy bien. En algunos paises,
mejor de lo esperado”, considerd el responsable de las finanzas de Genomma Lab (la

empresa nuimero 233 de Las 500 de Expansién).”'™®

' Revista Neo, poder y negocios. Nedcrata Negocios 09: Genomma Lab. Articulo disponible

en http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articulold=884310. Consultado 2/01/11, 1:24 am.
"7 Informe Santander Latin _American Equity Research, 8 de junio de 2009
http://www.santander.com.mx/PDF/canalfin/documentos/lab080609e.pdf Consultado 17/11/10
3:15 pm.
178 Genomma Lab extiende su mercado. Nota de Ila Revista Expansion
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2011/01/28/genomma-lab-compra-marcas-
cnnexpansion Consultado 29/01/11. 12:47 pm.

UGARTE, Jesis. Genomma Lab entra al top 10 de la BMV.
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2010/12/27/genomma-lab-entra-al-top-ten-de-la-bmv
Consultado 29/01/11. 12:48 pm.
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‘A 3 meses de haber ingresado a la muestra del IPC, la firma es de las mas
negociadas en el mercado; para 2011, la compafia espera aumentar entre 30% y 32%
sus ingresos y en 30% el flujo operativo.”’®® De acuerdo con la informacion
proporcionada en su reporte anual 2009, la estrategia de esta compania se orienta en
renovarse constantemente al adquirir y lanzar al mercado productos enfocados en
llegar a audiencias masivas en las que surtan efecto sus campanas publicitarias. Por
eso realiza detallados analisis métricos e investigaciones de marketing acerca de sus
compradores cautivos, y de nuevos mercados potenciales, valorando la posibilidad de
éxito de cada mercancia antes de ser lanzada “Para poder ajustar la estrategia de
mercadotecnia y publicidad de manera rapida y efectiva.”'®" Una de las principales
ventajas de Genomma Lab es que cuenta con su propio estudio dentro de las
instalaciones de la compaiia para producir sus comerciales. Esta empresa se
caracteriza por no contratar a ninguna agencia publicitaria para realizar sus campanias,
sino que las elabora por si misma, incluyendo la contratacion en medios. La television
es el medio en el que mas invierten; conforme al anuario Ibope IGB México 2009,

Genomma Lab se ubica en el numero uno del ranking 15 de anunciantes.

“La medicidbn que hacen para determinar si funciona una estrategia (de
publicidad) es de cuatro semanas, si en ese tiempo no estd dando el resultado
deseado se saca del mercado y se vuelve a lanzar-, explica Raquel Moscoso, analista
de Ixe Bank. -Genomma Lab tiene una capacidad muy buena de convencer al
consumidor-", agrega.”’® Segun los datos de Expansion, el precio de la accién de
Genomma Lab se incrementd 197% durante el afio 2009, en adicion a un alza de
183% en las operaciones internacionales y un 68% en aumento de ventas. En adicién,
arrojo 25 productos como extensiones de linea y 216 productos bajo 13 nuevas

marcas.

Este crecimiento se ha logrado gracias a no tener que invertir en investigacion
farmacéutica, ni contar con plantas de laboratorio propias, lo cual le permite cambiar
constantemente de proveedores (fabricantes de los productos) de acuerdo con las

variaciones en el mercado, ademas de invertir grandes sumas en publicidad en vez de

0 UGARTE, Jesis. Genomma Lab entra al top 10 de la BMV.
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2010/12/27/genomma-lab-entra-al-top-ten-de-la-bmv
Consultado 29/01/11. 12:47 pm.

Informe anual Genomma Lab 2009, disponible en
http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/15/Reporte%20Anual%202007.
pdf Consultado 31/11/11. 2:41 am.

2 RUEDA, Marisol. Genomma Lab arma publicidad “a la carta”. En Revista Expansion,
23/06/10. Disponible en http://www.cnnexpansion.com/las-500-de-expansion/2010/06/10/una-
tactica-publicitaria Consultado 25/01/11. 1:34 am.
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en el desarrollo quimico de productos, pues Unicamente adquiere patentes vencidas
de medicamentos de libre venta, asi como de diversos productos de belleza y
herbolaria. “La decision de la compania de subcontratar la produccion, aligera la
estructura de costos y deja recursos disponibles para la promocién de los

productos.”'®®

Esta es otra de las enormes diferencias con los grandes laboratorios
farmacéuticos, como Pfizer o Astra Zeneca, que también cuentan con una importante
presencia en medios, pues éstos se dedican a descubrir los ingredientes activos que
posteriormente patentan. En cambio, la estrategia de Genomma Lab “Es encontrar la
mejor formula disponible y buscar al mejor fabricante. Unas 30 empresas maquilan sus
productos, 90% en México, el resto en Canada, EU e Israel.(...) -No es lo mismo
invertir 1,300 millones de ddlares en un medicamento, a esperar a que expire e invertir
en publicidad-, dice Gustavo Hernandez, vocero de la Asociacion Mexicana de
Industrias de Investigacion Farmacéutica (AMIIF), que reune a unos 30 laboratorios
internacionales.”'® Esta tactica de compra-venta ha generado disgustos entre sus
competidores; empero, hasta la fecha de elaboracion de esta tesis, ha resultado

funcional y no ha tenido obstaculos significativos.

En la mesa de debate “Engafio y espejismo. Productos milagro en television”,
el Dr. Raul Trejo Delarbre recalco: “No son productos milagro sino fraudulentos,
enganosos, espurios. De esos productos estan repletas las pantallas de la televisiéon
mexicana.“ A su vez, indicd que el principal problema no consiste en reformas la
legislacién, sino en aplicarla. Cit6 la Ley Federal de Radio y Television, que en su
articulo 67-1ll establece “No transmitira propaganda o anuncios de productos
industriales, comerciales o de actividades que engainen al publico o le causen algun
perjuicio por la exageracion o falsedad en la indicacion de sus usos, aplicaciones o
propiedades.” El investigador explicé que si se impusieran multas ejemplares y se
difundiera a la sociedad mexicana el motivo de las mismas, por lo menos se danaria la
reputaciéon de las empresas y televisoras que los venden. No obstante, ello no sucede

porque se trata de consorcios muy poderosos.

Por otro lado, Genomma Lab también se preocupa por mantener una buena
reputacion. Por lo tanto, esta suscrita a la asociacion civil A favor de lo Mejor, dedicada

a intentar optimizar los contenidos de los medios masivos de comunicacion. Esta fue

'8 ESTRADA. Op. cit., p 2.
'® GARCIA DE LEON, Verénica. Sufre acné, funda Genomma Lab y triunfa. Revista
expansion, 1/07/09. Disponible en http://www.cnnexpansion.com/expansion/2009/06/10/la-
formula-del-exito Consultado 25/01/11. 2:07 am.
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fundada por Lorenzo Servitje, duefio de grupo Bimbo, otra de las figuras publicas mas
poderosas de México, lo cual respalda a Genomma Lab para promover su presencia
en medios.'® La empresa también esta suscrita al Consejo de la comunicacién, Voz
de las empresas. Este conglomerado de 223 firmas ha lanzado mas de 150 campanias
sociales, promoviendo valores familiares, tratando de mejorar los habitos y el animo de
la sociedad mexicana.'® “Asimismo, por cuarto ano consecutivo obtuvo el Distintivo de
Empresa Socialmente Responsable del Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI)

y la Alianza por la Responsabilidad Social Empresarial (ALIARSE).”'¥’

Una de las principales herramientas de su modelo de negocios consiste en
absorber a empresas que ya tienen antigledad en el mercado y la gente conoce, pero
han sido relegadas al olvido. “Bajo el imperativo del beneficio, los industriales crean
nuevos productos, innovan constantemente para aumentar su penetracion en el

mercado, para alcanzar nuevos clientes y relanzar el consumo”'®®

. Ejemplos de
algunas de estas marcas son: Dermo prada, Tio Nacho, Ultra Bengué, Siluet 40, etc. A
los mencionados productos ya existentes se les disefia un nuevo empaque,
promoviéndolos con una agresiva campana de relanzamiento, siendo distribuidos en
todas las plazas posibles. Los objetos necesitan renovarse constantemente para

continuar captando la atencion del receptor.

Conforme a Naomi Klein, la diferencia entre las empresas multinaciones y las
globales permite comprender esta estrategia: “Las corporaciones globales funcionan
con imperturbable constancia, con costes relativamente bajos, como si todo el mundo
(o sus principales regiones) fuera una entidad uUnica, y venden lo mismo en todas
partes.”’®® Las opciones de marcas son diferentes, pero en realidad todas pertenecen
a Genomma Lab. A diferencia de la mayoria de sus competidores, Genomma Lab ha
posicionado sus productos, mas no su marca (facto demostrado con las encuestas
aplicadas en esta tesis, pues el 70% de los consumidores no reconoce la empresa).

No obstante, en realidad esa aparente debilidad también responde a su estrategia.

'8 ZEPEDA Patterson, Op. cit., p 251.

% Miembros  del Consejo de Ila comunicacion, Voz de las empresas.
www.cc.org.mx/quienes_participan_2.html Consultado 25/01/11. 2:40 am.

187 Informe anual Genomma Lab 2009, disponible en
http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/15/Reporte%20Anual%202007.
pdf Consultado 2:41 am.

'8 | IPOVETSKY, Gilles. El imperio de lo efimero, Ed. Anagrama. Espafia, 2002, p 204.

'8 KLEIN, Naomi. No logo. El fin de las marcas. Ediciones Paidds Ibérica, coleccion Bolsillo
Paidés, Espafa, 2007, p 180.
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Desde el 2007'%, |a firma dejé de utilizar la cortinilla con su nombre y logotipo al final
de cada uno de sus spots de television. De esta forma, como el espectador no esta
educado para consumir publicidad, le resulta complicado identificar que todos los
productos tienen el mismo estilo publicitario y pertenecen a la misma compania; asi es
menos probable que se harte de la marca por la repeticion tan constante, o se vuelva

resistente a ella.

Justamente, esta estrategia se implementé cuando Genomma Lab comenzé a
crecer mas al adquirir viejas marcas de renombre, pero dejadas en el olvido,
rescatandolas y relanzandolas al mercado. Evitar que el televidente caiga en cuenta
de que todos los productos pertenecen a la misma marca aumenta las probabilidades
de venta, pues la poblacién no deduce que se trata de un monopolio (por ejemplo,
Bimbo no anuncia que le pertenecen las marcas Marinela, Wonder, Barcel, La Ideal y
El Globo™"). Ademas, de esta forma los consumidores de una cierta linea de
productos siguen siendo fieles a su marca, pues conservan su individualidad, reflejada
en la personalidad de ésta. Conforme a lo planteado por Klein en No Logo, Genomma
Lab es una empresa multinacional con miras a convertirse en global, pues su
estrategia operativa financiera es como la de una corporaciéon con presencia mundial.
No cuenta con una instalacion de laboratorios propia, sino que contrata a diferentes
investigadores de laboratorios aislados a nivel internacional para reducir costos, como
Biofarma, Liferpal, Olnatura y Apotex, con los que se comunica a través de tecnologia
especial propia. Estos laboratorios desarrollan medicamentos genéricos, productos de
belleza y suplementos alimenticios, mismos que la empresa compra con una inversion

de entre 4 y 12% dependiendo del producto.’®

De acuerdo con estos datos, su inversién en investigacion farmacéutica es
minima en comparacion con los montos destinados a la publicidad, marketing e
investigaciones de mercado. Como declara Claudia Ortega Vettoretti, su
vicepresidente y directora de mercadotecnia en la revista Harvar Business Review:
“Genomma Lab nacié siendo un modelo innovador. Y no hablamos de inversion
tecnoldgica. Nacidé de una idea y de ella se construyeron todas las partes. Fue copy
and paste. Nos preguntamos cual era el producto mas vendido en Wal-Mart para
quitar cicatrices. Vimos la férmula y compramos los activos para reproducirlos. Aqui

esta el OTC para las cicatrices. (...) Muchos de los productos los han desarrollado ya

190 Investigacion propia con datos de analisis de spots de Genomma Lab, observados en el sitio

Youtube. El ultimo spot en el que aparece la cortinilla es de 2007.
91 ZEPEDA, Op. cit., p 256.
%2 RUIZ, Op. cit., p 72.
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otras personas. Les decimos préstanos, te pago royalties y lo pongo en el mercado.
(...) Rubén Martin Laguens, director Médico de Enlace Internacional Genomma Lab,
afiade que existen casos de sustancias naturales cuyo principio activo se conoce
desde hace mucho tiempo y lo que hace Genomma Lab es convertirlo en férmulas
creativas.”'®

Las declaraciones de los propios miembros de Genomma Lab son muy claras:
lo que promocionan y venden como innovador, como un descubrimiento cientifico de
solucion definitiva, no es mas que una combinacion de viejos remedios ya conocidos a
los que se les reviste de una sobreproduccion. En realidad, solo cambia las
combinaciones de ingredientes, los empaqueta en nuevos envases llamativos, e
implementa una campafia de publicidad muy agresiva en medios masivos de

comunicacion.

‘La compania produce sus propias campanas de publicidad y produce sus
productos mediante terceros (95% de sus productos son producidos en México y 5%
en el extranjero).”’® Segln la visién de Genomma Lab, esto le permite medir con
mayor rapidez y fiabilidad la eficacia de sus campafas, y si no funcionan, de inmediato
las sustituyen. “Su innovador y agresivo negocio le ha permitido un rapido crecimiento
en ingresos y participaciéon de mercado, aun compitiendo en un mercado maduro, en el
cual muchos de sus competidores tienen una mayor fortaleza financiera y capacidad
organizacional.”’®® Sus principales puntos de venta son Sanborn’s, supermercados
(Wal-Mart, Soriana, Comercial Mexicana), almacenes departamentales como

Liverpool, Sears, Oxxo’s, y farmacias en general.

De acuerdo con Yolanda Ruiz en su articulo La féormula secreta, su negocio

puede reducirse en seis pasos:
“1. Estudian el mercado para detectar los padecimientos mas comunes.

2. Realizan estudios de vigilancia farmacolégica. Analizan las férmulas nuevas

0 mejoradas en pacientes potenciales.
3. Los resultados son enviados a investigadores en diversas partes del mundo.

4. Concluido el producto, solicitan el permiso de venta a la Secretaria de Salud.

%8 RUIZ, Op. cit., p 72.

¥ Informe Santander Latin American Equity Research, 1 de octubre de 2009
http://www.santander.com.mx/PDF/canalfin/documentos/lab051009e.pdf

YYESTRADA, Op. cit., p 2.
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5. Ya aprobado, se comienza la distribucién en su red comercial que casi
siempre consiste en dejar sus productos a consignacion. Las tiendas y farmacias se

suelen quedar con el 30% de comision respecto del precio del producto.

6. Se inicia la campafia en los medios de comunicacién.”'%

Su estrategia general puede resumirse en los siguientes componentes:
productos disefiados con base en exhaustivas investigaciones de mercado, para
brindar soluciones sencillas y rapidas que satisfagan las necesidades y deseos
relacionados con problemas de salud y preocupaciones sobre el aspecto fisico; facil
acceso a mercancias, repeticion constante de sus beneficios, ademas del uso de
figuras publicas y del discurso pseudo cientifico para ganar credibilidad, sumado a la

absorcion de sus competidores potenciales.

Asimismo, Genomma Lab se guia por la férmula AIDA concebida por Hotchkiss
como fundamento de esta tactica: Atencion (anuncios dentro del principal medio
masivo de comunicacion, en forma de bombardeo), Interés (reflejo de la vida cotidiana
del target para conseguir identificacion con ellos, con quienes son, con lo que sienten 'y
necesitan), Deseo (uso de modelos a seguir, jugando con los anhelos aspiracionales e
ideales de su publico objetivo), Accidn (el discurso comunicativo es de accion; a través
de la recordacién, incita a los consumidores potenciales a comprar los productos

gracias a su estrategia de mercadotecnia).

Al mismo tiempo, utiliza la técnica PAPA: Promise, Amplify, Proof, Action.®’
Esta propuesta supone que el publico se conforma de curiosos a la expectativa, de
modo que la forma de llamar su atencién consiste en ofrecer una promesa basica de
beneficios inimaginables, ajustada exactamente a sus ambiciones (desaparecer las
varices sin dolor, sin pérdida de tiempo, sin gastar grandes sumas de dinero, sin ir al
médico). Para otorgar credibilidad, se deben ofrecer pruebas, pues la audiencia ya no
es tan facilmente crédula (un aparente médico o figura respetable avala la calidad y
eficiencia del producto). De esta manera, el publico objetivo no razona su decisién de
compra, sino que primeramente siente, procede a la compra, y hasta después de

probar, piensa si fue una buena decisién o no. Bajo el esquema de H. E. Krugman'®,

¥ RUIZ, Op. cit., p 70.
7 APRILE, Orlando C. La publicidad estratégica. Paidds, Argentina, 2000, p 82.
% SHETH N., Jagdisch. Meassurement of Advertising Effectiveness: Some Theoritical
Considerations. Disponible en
http://www.jagsheth.net/docs/Measurement%200f%20Advertising%20Effectiveness%20Some%
20Theoretical%20Considerations.pdf Consultado 22/01/11. 12:22 am.
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el consumidor se precipita porque Genomma Lab explota e intensifica sus

necesidades conjuntamente con sus deseos.

Genomma Lab también utiliza la mezcla exitosa de mercadotecnia propuesta
por Mc Carthy: Producto (una gama de mas de 50 lineas de la misma marca), Precio
(costos accesibles para los segmentos D-, D, D+, C-, C y C+ ), Plaza (cientos de
puntos de venta disponibles en México, como farmacias, supermercados, tiendas
departamentales y de auto servicio), Promocion (una agresiva campana publicitaria en
el principal medio Allow The Line, concordante con el publico masivo al que desea
llegar: la television). Cabe recordar que “La publicidad es un arma de mercadotecnia al

servicio de las estrategias comerciales de las empresas.”'®®

Con toda la informacion detallada en este capitulo y los anteriores, su estrategia

comercial puede resumirse de la siguiente forma:

4.1.3 Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA) de Genomma Lab.

Fortalezas

e Gracias a su prosperidad econdmica y rapido posicionamiento, Genomma Lab

se expandio6 a la linea farmacéutica.

e Tiene una gran variedad de productos, por lo que ataca a toda clase de

consumidores, lo que eleva sus posibilidades de ventas.

e Posee amplias redes de distribucion y puntos de venta.

o Desde 2007, ha implementado la estrategia de comprar empresas antiguas

pero con cierto reconocimiento, para re posicionarlas en el mercado.

e Es la unica empresa de su tipo en México que cotiza en la Bolsa Mexicana de

Valores.

e Cuenta con fuertes socios comerciales: Televisa y Grupo Carso.

19 GONZALEZ, Martin J. A. “Fundamentos para la teoria del mensaje publicitario”. Madrid:
Forja. 1982. Pag. 128.
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Estd sumada a seis causas sociales: The Global Compact de las Naciones
Unidas, tiene sello de Empresa Incluyente por parte de la STPS, Modelo de
Equidad de Género otorgado por el Instituto Nacional de las Mujeres; A Favor
de lo Mejor, Empresa socialmente responsable, y al Consejo de Comunicacion,
voz de las empresas. Ademas, Genomma Lab cuenta con su propia Fundacién,

y también contrata a adultos mayores para que tengan empleo.

Actualmente ya tiene presencia internacional, pues sus productos se venden en
Estados Unidos, Guatemala, Costa Rica, Honduras, Nicaragua, El Salvador,

Panama, Ecuador, Pert, Bolivia, Chile, Colombia y Argentina

Oportunidades

Absorber a mas empresas, especialmente a sus principales rivales, CV Directo
e Innova, de modo que lleguen, inclusive, a poseer todo el mercado de

productos “milagro” en México.

Mejorar la calidad y estrategia de su publicidad.

Rebasar con Farmacias de Primer Nivel a su principal competencia en cuanto
al mercado de productos genéricos, el Dr. Simi, ademas de a Farmacias del

Ahorro y Farmacias del Dr. Descuento.

Diversificar ain mas sus productos y mejorar sus formulas.

Conseguir un respaldo cientifico serio que avale su marca.
Debilidades

Sus productos son “milagro”, por lo tanto, carecen de un sustento confiable que

certifique las propiedades anunciadas.

Esta en la mira de organismos de regulacion publicitaria, como Profeco,
Canifarma, CONAR, AMIIF y Cofepris.

Su publicidad carece de originalidad e innovacién. Cabe destacar que, como se
fundamenta en el perfil de la empresa, Herrera Aspra monto originalmente un
negocio de agencia publicitaria dedicada a spots de t.v., pero como no
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funciond, fundé Genomma Lab con la idea de realizar en masa productos al
alcance de toda la gente, implementando en su negocio las estrategias que no
le dieron resultado en su anterior agencia. Por ello es que sus campafias se

basan fundamentalmente en la mercadotecnia, y resultan tan repetitivas.
Amenazas

e Si se aprueba la propuesta de modificacion a la Ley General de Salud en 2011,
hecha por Cofepris, su estrategia de publicidad se vera seriamente afectada,
pues no podra seguir usando figuras publicas para anunciar sus productos, ni

emplear el discurso pseudo cientifico como recurso.

e Si Herrera Aspra, el duefio de Genomma Lab, contintia elaborando sus propias
campafas, éstas caeran por completo en la subjetividad y seran mondtonas,

de modo que perderan efectividad.

e Las principales organizaciones mexicanas de regulacion publicitaria, como
AMIIF, Canifarma y AMAP, tienen muy vigilada toda la publicidad y
mercadotecnia de Genomma Lab, buscando hallar el mas minimo error para

atacarla.
e Posible caida de sus acciones en la Bolsa mexicana de valores.
4.2.1 Investigacion de campo.

Para comprobar la hipétesis de esta tesis, los planteamientos de esta
investigacion, desarrollados a lo largo de los capitulos anteriores, asi como analizar las
razones por las cuales la publicidad, y por consiguiente, la estrategia publicitaria de
Genomma Lab ha resultado exitosa, se realiza una investigacién consistente en la
aplicacion de 150 encuestas, ademas de dos entrevistas. La primera, presentada en el
capitulo Il, fue hecha a la investigadora quimico-farmaco-bidloga Ma. Del Socorro
Alpizar, para determinar las propiedades e ingredientes de los principales productos
“frontera”. La segunda entrevista fue hecha al médico especialista en
Farmacoeconomia Antonio Caso para conocer los efectos en el cuerpo humano de
estos articulos, sus posibles beneficios o riesgos al ser consumidos, asi como sus

repercusiones economicas, y el crecimiento de empresas como Genomma Lab.
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4.2.2 La automedicaciéon en México y su relevancia en el consumo de productos

“milagro”.

De acuerdo con datos de La Asociacion de Fabricantes de Medicamentos de
Libre Acceso, 95 de cada 100 mexicanos realizan como practica comun la
automedicacion.?® Esta forma de remediar todo tipo de males es muy frecuente en la
poblaciéon de México, lo cual repercute en el consumo de productos frontera. Para
conocer sus implicaciones e incidencia respecto al consumo de productos “frontera”,
especificamente, los de Genomma Lab, se realizd una entrevista al Doctor en
Medicina Antonio Caso Marasco, especialista en Farmacoeconomia de la Universidad
Nacional Auténoma de México, quien actualmente es presidente del Colegio Mexicano
de Farmacoeconomia, ademas de profesor titular de la division de posgrado de la

Facultad de Medicina, y coordinador del programa de educacion a distancia.

Es necesario aclarar que la Farmacoeconomia, la economia de la salud, es
poco conocida en México; esta rama de la medicina “Evalua la relacion entre la salud y
sus determinantes sociales y economicos (...), se ocupa de estudiar la oferta y la
demanda de cuidados de salud (...), mide los recursos necesarios para ofrecer
determinados servicios y analiza las distintas alternativas para suministrarlos (...),
analiza el grado de eficiencia y equidad que alcanza el sistema sanitario a partir de
unos recursos, que por definicion son limitados, y analiza su distribucion entre los
diferentes segmentos sociales”®®' Uno de los principales campos en los que centra sus
esfuerzos es en el estudio de la distribucion ecuanime de los recursos de salud entre
los niveles socioecondmicos de la poblacion de un pais, para lograr mejorar la calidad

de vida de sus habitantes.

Fue por esta razén que se eligid entrevistar al Dr. Caso, pues la demanda,
oferta y distribucion de recursos salubres en México, es decir, el campo de estudio de
la Farmacoeconomia, tiene una enorme incidencia en el trasfondo que conlleva al

consumo de productos “milagro.” “Antes para que un producto farmacéutico entrara en
el cuadro basico en una institucion de salud, necesitaba demostrar que era eficaz y

que era seguro, que no morias intoxicado tomandolo. Pero ahora ya no basta con eso,

20 RAMOS, Jorge, MARTINEZ, Nurit. Consejo de Salud acuerda ir contra automedicacién. El
Universal, nota publicada 25/03/10. http://www.eluniversal.com.mx/nacion/176526.html
Consultado 24/01/11, 19:34 pm.

" | APORTE, Joan-Ramén. Principios basicos de investigacién clinica, capitulo VII. Nociones
de Farmacoeconomia. Disponible en http://www.icf.uab.es/llibre/Cap-8.htm Consultado
21/01/11. 9:23 pm.

~96 ~



hay que demostrar que sea costo-efectivo. Es decir, las medidas de efectividad que se

logran con ese producto son una buena inversion en salud,” explica, el Dr. Caso.?%?

Ante la cuestion de por qué la automedicacion es tan usual en México, Caso
responde “El sector salud no tiene la capacidad instalada suficiente para dar servicio a
toda la poblacion (...) Hay mucha gente que tiene derecho pero no va, prefiere ir a
hospitales privados (...) En el ISSTE es clarisimo, los funcionarios publicos de
mediano pelo tienen seguro de gastos médicos mayores, pero ¢Como, si tienen
derecho al ISSTE? ¢ Por qué el ISSTE siempre esta mal? Porque las personas que
toman las decisiones, no van. Entonces ;qué pasa si obligamos a toda la gente a que
vaya por una prescripcion médica? No van a ir a la oficina privada porque no hay

dinero, van a ir al sector salud ¢EI ISSTE puede con ese paquete?”

Estos factores influyen en el fomento de la auto prescripcion, sobre todo
cuando los medicamentos de libre venta se anuncian por televisiéon porque la gente
comienza a diagnosticarse de acuerdo con las patologias que cree tener,
representadas en los spots. “En México, desgraciadamente todos los productos
excepto los psicotropicos y los antibidticos, recientemente, no requieren receta,” afirma
el entrevistado. Esta practica resulta muy peligrosa porque un mal que parece ser un
padecimiento muy sencillo, puede ser en realidad sintoma de una enfermedad mayor
que si no se atiende desde un principio, se agrava hasta, en ocasiones, grados

irreversibles.

Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas, también como parte de
la investigacion de campo (detalladas mas adelante), los sectores D y C son quienes
mas se auto medican, es decir, los estratos socioeconémicos bajo y medio, por lo cual
puede deducirse que se debe a la falta de recursos monetarios. Sin embargo, el Dr.
Caso dice que eso es un mito; las personas gastan cuantioso dinero comprando una y
otra vez el producto que sélo calma su dolor, que acudiendo con un médico para ser
diagnosticados y recetados correctamente desde un principio. Desde la perspectiva de
la farmacoeconomia, la falta de dinero para destinarlo a la salud es soélo aparente,
porque el dafio que le cuesta al pais la automedicacién a largo plazo es mucho mayor.

“Pero en México tenemos una vision a corto plazo”, anade.

Ademas, existe una sobre demanda de la carrera de medicina en México;

técnicamente, hay muchos médicos, pero no estan equitativamente distribuidos para

292 Entrevista al Dr. Antonio Caso Marasco realizada en su consultorio, en Miguel Angel de
Quevedo 300, el 20/01/11, 4:00 pm.
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poder atender a toda la gente que necesita sus servicios. “Hay once mil egresados al
afo como médicos, pero no se crean plazas en el sector salud para dar cabida a esos
médicos. Pero también hay lugares en este pais donde hacen falta. Pero como vivimos
en una economia de libre mercado, las personas trabajan donde se sienten mas a
gusto. Entonces en esos lugares donde faltan médicos, no hay servicios.” Esto
propicia el auge de empresas dedicadas a vender medicamentos genéricos, las cuales
contratan a esos médicos y ponen consultorios al lado de sus farmacias (lo que, aclara
el Dr., esta prohibido), ofreciendo consultas a precios muy bajos. Obviamente, obligan
al médico a recetar productos de su marca, pero entre esta ultima opcion y auto
medicarse, acudir a esta clase de consultorios es mejor. “Bajo ese marco ¢ Tu crees

que la atencién de un profesional médico sea cara?

Al abordar directamente la tematica de Genomma Lab, el Dr. Antonio Caso
explica, como ejemplo de su estrategia, la venta del producto Genoprazol, cuyo
ingrediente activo es omeprazol “El omeprazol no es un OTC y es para la gastritis; es
de libre venta de hecho pero no es un OTC, porque a lo mejor una persona tiene
gastritis (...) pero hay una cosa que se llama cancer de estdmago, de dificil
diagnéstico, y la persona puede empezar con una gastritis. Me refiero a que esos
productos son inocuos en el sentido estricto de la palabra, pero su acciéon puede

encubrir otras enfermedades ¢ Cuanto vale el tratamiento de cancer?”

Conforme al Dr., los OTC son productos de uso comun, y van desde pasta de
dientes hasta analgésicos; luego siguen los éticos, como les denominan en la industria
farmacéutica, porque se supone son prescritos por un médico. A modo de
comparacion, senala que en Europa esta prohibida la publicidad de éstos, mientras
que en Estados Unidos sélo se permite publicitarlos estrictamente si se promociona a
la par la visita al médico para que los recete, cosa que no sucede en México. Por eso

surgen empresas de productos “milagro” como la cuestionada en la entrevista.

El entrevistado expresa que para bajar costos en el sector salud, el gobierno
desaparecio el requisito de planta, el cual obligaba forzosamente a poseer una planta
de laboratorios (fabricas) para poder registrar un producto farmacéutico en México, y
venderlo en el cuadro basico de medicamentos del Seguro Social e ISSTE. Con la
eliminacioén de esta medida, se supone que, efectivamente, los costos se abaratan. Sin
embargo, las grandes firmas farmacéuticas estan cerrando sus laboratorios, lo que a la
larga resultara contraproducente por ser un factor que favorece el surgimiento de

empresas como las de productos magicos.
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“‘Genomma Labs no es un laboratorio, no tiene planta. Ellos compran, traen de
la India, China, Estados Unidos, de todos lados, y aqui lo ponen a la venta. Y lo que
traen adentro puede ser magnesia calcinada, que no se absorbe, o el principio activo
de una planta, o puede no ser nada, pura azucar. No hay nada que respalde a esos
productos, es puro marketing, y producen millones de dodlares. (...) El Dr. Caso
Marasco coincidié en que por esta razon se les puede clasificar como “milagro”, ya que
técnicamente son medicamentos, pero a la vez, no hay nada que los respalde. Por si
fuera poco, “AMIIF indica que el terreno esta disparejo: por un lado la ley obliga a la
Cofepris a ser sumamente estricta antes de autorizar cualquier anuncio de
medicamento, mientras por otro no hay control alguno para los que anuncian
productos milagro. Innegable que si hay dos extremos: en uno hay total libertinaje y en

el otro control absoluto.”%

“Ese tipo de laboratorios se aprovechan de las lagunas legales (...) y venden
productos milagro que no sirven para nada porque el hombre siempre esta buscando
la fuente de la eterna juventud. Y ellos lo que te venden es un suefio, una cosa
aspiracional (...) sin control de ningun tipo porque la autoridad lo que hace es vigilar

que esos productos no maten a nadie”, detalla el especialista.

El Dr. sefiala que la herbolaria mexicana tiene mucho potencial, pero no se ha
desarrollado por falta de tecnologia. Los productos que se proclaman como naturales y
por lo tanto, como no dafiinos para el organismo por sus propiedades (como en el
caso de Goicoechea), también inciden en la falacia, “Es un producto natural. Yo no
conozco ningun producto extraterrestre 4t si? Para empezar, todos los productos
que hay en la tierra son naturales, de una forma o de otra. ;Y cémo para qué sirve,
quién ha demostrado que eso funcione, dénde hay un estudio clinico que respalde que
eso funcione? No existe, no hay estudios clinicos que respalden todo eso que ellos

anuncian.”

A modo de conclusion, el experto en farmacoeconomia indica: “Deberian
controlar esa publicidad porque crea mucha confusidon en el consumidor, genera
muchos gastos de las familias en algo que no va a funcionar, y ademas esta proclive a
que el diagnostico original que estd dando origen a esa patologia no se trate

adecuadamente y el paciente se complique a largo o a mediano plazo.” Para el Dr.

23 CORONER, R., Maribel. De anuncios, “productos milagro” y Genomma Lab. En El
Economista. Disponible en http://eleconomista.com.mx/columnas/salud-
negocios/2010/09/26/anuncios-productos-milagro-genomma-lab  Consultado 30/10/10 11:47
pm.
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Antonio Caso, la solucién para detener la automedicacion es simplemente, aplicar la
ley, pues ahi se especifican a detalle los productos que requieren receta, es decir,
practicamente todos. Sin embargo, hay multiples obstaculos en el camino “4Qué le
conviene a los fabricantes? Seguir anunciandose para vender mas, sin un médico de

por medio.”

Es decir, los productos “milagro” son un negocio redondo que beneficia a
fabricantes y medios por igual. Durante la ponencia “La industria farmacéutica y los
médicos”, Octavio Rivero Serrano, médico cirujano ex rector de la UNAM y Presidente
de la Academia Nacional de Medicina, detall6 que de 1940 a 1980, el descubrimiento
de cientos de sustancias activas para la cura de enfermedades tuvo un gran avance
en Estados Unidos y México, pues gracias a las facilidades otorgadas por las
autoridades sanitarias, pudo desarrollarse la investigacion farmacéutica realizada y

supervisada en centros académicos.?*

Sin embargo, de acuerdo con Rivero Serrano, de 1980 a 2010 esto cambié por
completo, pues se privilegidé la obtencién de ingresos sobre el hallazgo de nuevas
curas. En 1980, el Congreso facilitd el registro de medicamentos, no el de sustancias o
sales analogas, en las que un laboratorio invierte muy poco, pues Unicamente modifica
la particula original o la dosis de ésta, “creando” nuevos medicamentos. Ademas, se
acepto la extension de patentes, y la ley convirtié a multiples centros de investigacion
(incluyendo los académicos) en socios de la industria farmacolégica. Estas acciones
dispararon los precios de los medicamentos, particularmente, desde el sexenio del ex
presidente Ernesto Zedillo. A la industria farmacéutica actual no le interesa hacer
nuevos descubrimientos que acaben con las patologias de la pobreza, sino generar
medicamentos que se deban consumir de por vida, especialmente, en el caso de
enfermedades crénico degenerativas, como diabetes o colesterol. Esa es una de las
razones por las cuales la gente, ante la falta de recursos para acudir al médico y

comprar medicinas, recurre a los productos “milagro”.

En la presentacion “Los productos milagro en la endocrinologia”, el Dr. Carlos
Aguilar Salinas (del Departamento de Endocrinologia, Instituto Nacional de Ciencias
Médicas y Nutricién Salvador Zubiran de la Secretaria de Salud) explicé que el publico
de México es susceptible al desarrollo de enfermedades crénicas debido a los cambios

sociales y econdmicos ocurridos en los ultimos afios. Esta clase de padecimientos

24 RIVERO Serrano, Octavio. Ponencia La industria farmacéutica y los médicos. Tercer
simposio “Los retos de la salud en México”, organizado por la UNAM en la Facultad de
Medicina, 19/01/11, 9:00 hrs.
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requieren el uso de farmacos que no actuan de forma radical ni evidente, sumados a
un cambio en el estilo de vida. Ello propicia la busqueda de remedios alternativos que
prometen soluciones mas sencillas a un costo significativamente menor, ante la falta
de recursos y eficacia del sistema de salud. México es un pais en desarrollo; el
consumo de productos magicos indica la falta de acceso a servicios de salud, a
diferencia de los paises desarrollados, en donde su uso es un complemento al
tratamiento médico, no su sustitucion. El Dr. Aguilar Salinas mencioné los productos
de Genomma Lab Coledia (para disminuir los niveles de colesterol) y Shot B (para
proporcionar energia a los diabéticos) como ejemplo de anuncios engafiosos,
incapaces de cumplir Io que prometen, que sin embargo no se han retirado ni de los

medios, ni del mercado.?*®
4.2.3 Encuestas.

Para complementar el analisis teérico, conocer la opinién de los consumidores
de productos “milagro” Genomma Lab, comprobar la hipétesis y cumplir con los
objetivos de esta investigacidén, se aplico un total de 150 encuestas como muestra
representativa. Como dicho consorcio tiene mas de 50 productos en existencia, cada
uno con su respectiva linea propia de derivados (por ejemplo, Asepxia cuenta con
presentacion en capsulas, gel, crema, maquillaje, jabones, toallas limpiadoras, etc.),
existe una infinidad de publicos objetivo diferentes a los que esta empresa llega, desde
nifios hasta adolescentes, adultos y adultos mayores, asi como hombres y mujeres por
igual. Por lo tanto, para determinar el universo idoneo para hacer la encuesta, se
empled como filtro el cuestionar si se habia consumido o probado alguno de estos
productos. El filiro funciona para establecer la opinién de los usuarios respecto a la
eficacia del producto, asi como las razones que los llevaron a su compra y/o empleo.
Las encuestas fueron realizadas principalmente en puntos de venta de Genomma Lab,
como farmacias, supermercados, tiendas departamentales y Oxxo’s. A continuacion,

se muestra el modelo de cuestionario aplicado y los resultados obtenidos.

25 AGUILAR Salinas, Carlos. Ponencia Los productos milagro en la_endocrinologia. Tercer

simposio “Los retos de la salud en México”, organizado por la UNAM en la Facultad de
Medicina, 19/01/11, 9:00 hrs.
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Modelo de cuestionario aplicado

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO .ﬁ;i ‘%%

To Dipow

Iai TTOAITLKSY

&
e ';a
s e
l'- N e

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

R Folio: ‘
Este cuestionario tiene fines estrictamente académicos y de investigacién, toda la
informacion que revele a través del mismo es confidencial. Agradecemos su

colaboracién y total sinceridad al contestar.
Edad: Sexo: F_ M __

Delegacion Colonia Ocupacion:

Su ingreso mensual asciende a:  a) De $1,500 a $3,000b) De $3,001 a $5,000 c)
De $5,001 a $7,000 d) De $7,001 a $10,000 e) Mas de
$10,000

Por favor, marque su respuesta a las siguientes preguntas:

1.- ¢ Sabe qué son los productos “milagro”?
A) Si B) No
2.- Nombre tres productos “milagro” que recuerde en este momento:

1 2 3

3.- 4,Coémo identifica a un producto “milagro”?

A) Por su precio B) Por lo que promete C) Por su envase D) Por su
publicidad E) Otro 4 Como?

4.- ;i Recuerda el nombre de algun fabricante de productos “milagro”?

A)Si  ¢cual? B) No

5.- ¢ Ha comprado algun producto milagro? (si su respuesta es negativa, pase a la
pregunta 8)

A)Si  ¢cual? B) No

6.- ¢, Hace cuanto tiempo lo compré?
A) Hace una semana B) Hace un mes

C) Hace tres meses D) Hace un afio E) Hace
mas de un afio

7.- ¢ Cuantas veces adquirié ese mismo producto?

A) 1 vez B) 2 veces C)3 omas
veces
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8.- 4, Conoce los productos de Genomma Lab? A) Si B) No
9.- 4, Como se entero de los productos de Genomma Lab?
A) Anuncios de televisién C) Recomendacion de alguien

E) Anuncios en internet F) Capsulas informativas G) Otro
gcual?

10- Escriba 5 productos de la marca Genomma Lab que recuerde en este momento:

1 2 3
4 5

11.- ¢ Cual de estos productos ha comprado? (se anexa tabla con lista de productos
para responder esta pregunta)

12.- ¢ En donde compro ese producto?

A) Farmacias C) Tiendas departamentales (como Sanborn’s,
Sears, etc.)

B) Supermercado D) Oxxo E) Otro ¢ cual?

13.-¢ Hace cuanto tiempo lo compro6?
A) Un mes B) Tres meses C) Seis meses aun afio D) Mas de un afno
14.- ; Cuantas veces adquirié el mismo producto?

A) 1 vez B) 2 veces C)3 omas
veces

15.- ¢ Durante cuanto tiempo utilizé ese producto?
A) Un mes B) Tres meses C) Seis meses aun afio D) Mas de un ano
16.- ¢ Por qué eligié comprarlo?

A) Porque asegura resultados rapidos B) Porque es mas sencillo que ir al
meédico

C) Por recomendacion de alguien a quien le funcioné D) Por sus propiedades y/o
ingredientes

D) Por lo que decian en un anuncio sobre el producto

17 .-Los productos de la marca Genomma Lab que ha empleado son para remediar:

A) Obesidad B) Acné C) Mala circulacion D) Arrugas y/o cicatrices E)
Calvicie
F) Dolor muscular G) Mejorar desempenio sexual H) Pie de atleta
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I) Caspa J) Otro ¢4cual?

18.- ¢ Leyo las instrucciones de uso, leyendas precautorias e ingredientes en el envase
del producto?

A) Si B) No

19.- ¢ Siguié las instrucciones tal como indicaba su empaque?
A) Si B) No

20.- s Considera que el producto cumplié lo que prometia?

A) Si ¢ Por
qué?

B) No ¢ Por
qué?

C) Parcialmente ¢ Por
queé?

21.-Si no le dio resultado ¢ presentoé alguna denuncia o queja ante las autoridades
correspondientes (como Profeco)?

A) Si B) No

22.- 4 Acudié al médico para tratar su padecimiento antes de decidir comprar y/o usar
este producto?

A) Si B) No

iMuchas gracias!
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4.2.4 Resultados de encuestas

DATOS DUROS

Edad
EDAD
30 -
26 m-18
25 -
20-29 19 19 m 20-29
20 -
30-39 14 14 16 m30-39
40-49 26 15 1 10 m 40-49
50-59 16 10 - 7 m50-59
60-69 10 .| 6065
70+ 7
0 : : : : : : . w70+
-18 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

En la grafica puede observarse que, debido a la diversidad de los productos que ha
lanzado al mercado, Genomma Lab llega a un amplio rango de sectores, pues existen
productos para todo tipo de publicos. Sin embargo, quienes consumen mas marcas de
Genomma Lab son los adultos de edad media a madura, de entre 40 y 69 afos,
cuando la mayoria de la poblacion comienza a experimentar cambios fisicos y/o
enfermedades debido a la edad.

Género

GENERO

® FEMENINO
FEMENINO 59

MASCULINO 49

B MASCULINO

La diferencia es minima, lo cual se explica por la diversa oferta de productos. A pesar
de ello, las mujeres consumen mas. En adicion, se debe tomar en cuenta lo explicado
en la pregunta acerca de ocupacion de los encuestados, pues las amas de casa no

compran productos Unicamente para si mismas, sino para el resto de su familia.
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Ingresos

INGRESOS MENSUALES

30 A . 26

25 i i

ig H A) $1,500-$3,000

10 - ® B)$3,001-$5,000
A) $1,500-$3,000 8 c 0 m C185,001-87,000
B)$3,001-$5,000 22 0 ' T T — ' '
C)$5,001-$7,000 26 s & \&\Q, ® D)$7,001-$10,000
D)$7,001-$10,000 8 00}:”"(9@“’ @@‘;;9‘ ®<>\<" = E)Mds de $10,000

; RS

E)Mas de $10,000 0 ,,;f? Qg\f’ A é\.@@m‘»b \<§3 ® F) DEPENDIENTE
F) DEPENDIENTE 16 ‘“\q;iz"" g AR Y <

&

Conforme a los rangos estipulados por la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado y Opinién Publica (AMAI?®, los niveles socioeconémicos
que mas consumen productos Genomma Lab son D, D+ y C. Este dato refleja tres
variantes acerca de por qué se obtuvo este resultado. En primera, habla de la cultura
sobre auto recetarse en lugar de ir al médico para ser diagnosticados y tratados, sea
por costumbre, falta de dinero para pagar un médico particular, o tiempo y ganas para
asistir a una institucion publica de salud para ser atendido. En segunda, se debe
considerar que son estos niveles socioecondmicos quienes consumen mayor
programacion abierta de la television mexicana por no tener acceso a una senal de
paga; por lo tanto, son quienes reciben los impactos de los anuncios de Genomma Lab
a diario al mirar sus programas de television predilectos, Como tercer factor, cabe
sefalar que los principales puntos de venta de esta marca, farmacias y
supermercados (como se constata en esta encuesta) son lugares accesibles y

comunes para los diferentes sectores que consumen los productos.

2% | OPEZ Romo, Heriberto. Avances AMAI: Distribucion de niveles socioeconoémicos en el
México urbano. Revista AMAI Insen México, p 3. Disponible en www.amai.org/NSE/revista-
amai-articulo.pdf Consultado 25/01/11. 11:21 am.
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OCUPACION
B ESTUDIANTE
ESTUDIANTE 12
AMA DE CASA 17 B AMA DE CASA
EMPLEADO 22 B EMPLEADO
OFICIOS 10 m OFICIOS
TECNICO 7 ® TECNICO
POLICIA 2 m POLICIA
PROFESIONISTA 4  ROFESIONISTA
COMERCIANTE 6
VENTAS 8 = COMERCIANTE
VENTAS

Los empleados y las amas de casa son quienes consumen mas productos Genomma
Lab. Ello se explica por el ritmo de vida (estrés por trabajo y cuidado de los hijos), y el
nivel socioeconémico al cual pertenecen. Sin embargo, cabe aclarar que durante las
observaciones al aplicar el cuestionario, surgié el comentario entre las amas de casa
de afirmar que compran productos Genomma Lab no sélo para ellas (siendo el mas
comun Goicoechea), sino también para el resto de su familia, por ejemplo, para sus

hijos, su madre, su esposo, etc.

1.- ¢ Sabe que son los productos “milagro™?

¢SABE QUE SON LOS PRODUCTOS
"MILAGRO"?
- 60 -
A) Si 42
B)NO 58 40 - mA)SI
50 - mB)NO
0 T 1

A)Si B)NO

Sorprendentemente, el 58% de los encuestados no puede identificar qué son los
productos a los que coloquialmente se les conoce como “milagro”, por las cualidades
magicas que aseveran poseer. Por ende, se concluye que, si no son capaces de saber

de qué se trata, muy probablemente los han consumido sin siquiera darse cuenta.
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2.- Nombre tres productos “milagro” que recuerde en este

momento

GOICOECHEA T
ASEPXIA 58 Los tres productos de Genomma Lab que mayoritariamente
MTEOT'Q%(;'- 5 fueron identificados como “milagro” son Goicoechea, Asepxia y

CICATRICURE 7 Shot B, los demas tuvieron menciones con porcentajes

NEXT 1.2

GENOPRAZOL 12 sumamente bajos. Respecto a la competencia de esta marca, la
DIABETEX 0.6 ia de | tad d d | b
SILUET 20 12 mayoria de los encuestados no pudo recordar el nombre
UXNI_E;'(A ;51’ especifico del producto, pero si para qué funciona. Los tres mas

QG5 0.6 populares son Step Gym (tenis para bajar de peso), Slim ice (gel
SHOT B 3.2
DALAY 3.2 reductor de tallas) y Shampoo Cre-C (para evitar la calvicie).
BENGUE 1.9

DERMOPRADA 0.6
M FORCE 1.2

WHITE SECRET 0.6
TEATRICAL 0.6
TOUCH ME 0.6
DIABETEX 0.6

TiO NACHO 0.6
UNIGASTROZOL 0.6
MA EVANS 0.6
CLIFENAL 1.2
MEDICASP 0.6

PRODUCTOS "MILAGRO" GENOMMA LAB QUE RECUERDAN

MEDICASP [ 0.6
T 0
UNIGASTROZOL |7 0.6
f— ¢

DIABETEX :J_' 0.6
fm— 0.6

TEATRICAL [/ 0.6
:;- 0.6

DIABETEX 0.6
0.6

QG5 0.6

M FORCE
NEXT
METABOL TONICS

BENGUE

SHOTB

ASEPXIA

GOICOECHEA

B GOICOECHEA

B CICATRICURE

B ASEPXIA

B X RAY

HmSHOTB

m DALAY

H BENGUE

B UNESIA

= METABOL TONICS

mSILUET 40

B NEXT

m GENOPRAZOL

m M FORCE

B CLIFENAL
QG5

m DERMOPRADA

m DIABETEX
WHITE SECRET
TEATRICAL
TOUCH ME
DIABETEX

M TiO NACHO
UNIGASTROZOL
MA EVANS
MEDICASP




W28

CREMAS
REJUVENECE
REDUGRASS
APARATOS

JUGO NONI
SHAMPOO CRE-C
PASTILLAS

GEL

POMADAS

TONICO CURATIVO
STEP GYM
FOLICURE

SLIMICE
DERMOGRASS
ANILLO MAGNETICO
PULSERAMAGNETICA
MALUNGAY

BODY SLIM

Recordacion de productos de otras marcas

1.2‘
38
38

1.2

HBODY SLIM

B MALUNGAY

B PULSERAMAGNETICA
B ANILLO MAGNETICO
W DERMOGRASS
WSLIMICE

W FOLICURE

W STEP GYM

m TONICO CURATIVO
HPOMADAS

B GEL

W PASTILLAS

B SHAMPOO CRE-C
WJUGONONI

2 4 6
GOICOECHEA 7
ASEPXIA 5.8
METABOL
TONICS 1.2
CICATRICURE 7
NEXT 1.2
GENOPRAZOL 1.2
DIABETEX 0.6
SILUET 40 1.2
UNESIA 1.9
X RAY 5.1
QG5 0.6
SHOT B 32
DALAY 3.2
BENGUE 1.9
DERMOPRADA 0.6
M FORCE 1.2
WHITE SECRET 0.6
TEATRICAL 0.6
TOUCH ME 0.6
DIABETEX 0.6
TiO NACHO 0.6
UNIGASTROZOL 0.6
MA EVANS 0.6
CLIFENAL 1.2
MEDICASP 0.6
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A) PRECIO

3.- ¢ Como identifica a un producto “milagro”?

IDENTIFICACION DE PRODUCTO "MILAGRO"

90

80

70

H A) PRECIO

B) PROMESAS

83

40

C) ENVASE

M B) PROMESAS

30

D) PUBLICIDAD

17

m C) ENVASE

20
10

e
60+
s0 1

e

e

m D) PUBLICIDAD

El 83% de los encuestados que afirmaron en la primera pregunta conocer los

productos “frontera”, asegura reconocerlos debido a las promesas dudosas que se le

adjudican.

4.- ; Recuerda el nombre de algun fabricante de productos “milagro”?

80

A) Si 23 60
B)NO 76 40
20

0

¢RECUERDA ALGUN FABRICANTE DE
PRODUCTOS "MILAGRO"

mA)SI

HB)NO

A)Si B)NO

El 76% de los encuestados no pudo nombrar un solo fabricante de productos

milagrosos. En las preguntas 18 y 19 de este cuestionario, aseguraron haber leido las

instrucciones e ingredientes del producto adquirido, lo cual resulta contrastante con el

resultado de esta pregunta, reflejando la falta de atencién, informacién y preocupacion

de los consumidores.
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Del 23% de los encuestados que pudo recordar alguna de esas empresas, la mayoria
identificé a CV Directo e Innova como los principales productores de esta clase de
marcas en México, sefialados en el capitulo |l de esta tesis como la competencia
directa de Genomma Lab, caracterizados por transmitir infomerciales en television de
sefal abierta después de media noche, y durante el horario matutino. Destaca el
hecho de que Genomma Lab es mencionada, pero en ultimo lugar, incluso por debajo

de la clinica Slim para bajar de peso, la cual no tiene una estrategia tan agresiva de

publicidad.
FABRICANTES DE PRODUCTOS
"MILAGRO"
34
P 1 25
GENOMMA LAB 17 32 1% 22
CV DIRECTO 34 20 +m = GENOMMA LAB
SLIM 22 121 B CV DIRECTO
INNOVA 25 5
0 : : : , mSLIM
QD 0 D \s
@?\? Qioé IS QOA = INNOVA
S © N
S ¢
&
&
5.- ¢ Ha comprado o usado algun producto milagro?
COMPRA DE PRODUCTOS
"MILAGRO"
70 + o2
60 -
A) Si 38 50 - ,
B)NO 62 40 - mA)S
30 - HB)NO
20 -
10 -
0 . .
A)SI BJNO

62% de los encuestados afirma jamas haber comprado ni probado esta clase de
articulos. Cabe recordar que el filtro para la aplicacién de esta encuesta fue preguntar

si se habia comprado alguno de los productos de la lista anexada en este apartado,
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antes de comenzar a cuestionar. Ello refleja la falta de conciencia por parte de los

consumidores acerca de lo que usan.

6.- ¢ Hace cuanto tiempo lo compro?

A) 1 SEMANA 13
B) 1 MES 18
C) 3 MESES 2
D) 1 ANO 43
E) MAS DE 1
ANO 9

TIEMPO DE ADQUISICION DEL PRODUCTO

"MILAGRO"
43
m A) 1 SEMANA
9 mB) 1 MES
. . . ® C) 3 MESES
Q‘S“O ‘3\0 ED)1ANO
N = E) MAS DE 1 ARO

N

Q

Del 38% de los encuestados que aceptd haber utilizado un producto maravilla, el 43%

afirmé haberlo adquirido hace un afo aproximadamente. Empero, se debe recordar

que mas de la mitad de los cuestionados no identific6 a Genomma Lab como

fabricante de productos “milagro”, por lo cual es muy probable que sean inconscientes

acerca de la frecuencia real con la cual usan esta clase de marcas.

7.- ¢, Cuantas veces adquirié ese mismo producto?

A) 1 VEZ 60
B) 2 VECES 27
C)3 O MAS

VECES 12

NUM. DE COMPRAS DEL PRODUCTO

60

60
40 27 EA)1VEZ
12
20 m B) 2 VECES
0 - ' ' ' m C) 3 0 MAS VECES
A)1VEZ B)2 VECES C)30
MAS
VECES

Tomando como referencia que los encuestados identifican a los productos magicos

como los de CV Directo e Innova, esta pregunta confirma el resultado de la anterior.
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A) Si

30

B)NO

70

El resultado de la pregunta 8 fue sorprendente, pues el 70% de los encuestados, una
aplastante mayoria, no pudo reconocer la marca Genomma Lab. Esta encuesta fue
aplicada en farmacias y supermercados, lugares de venta de los productos. Inclusive,
aproximadamente 100 encuestas fueron hechas junto a los stands de venta, “islas”
donde se encuentran reunidos todos los productos junto con un gran letrero con el
nombre y logo de la marca. Aun asi, los consumidores no pudieron identificar que lo
que compraban en ese momento era de Genomma Lab. Este resultado discrepa
dramaticamente con la respuesta afirmativa acerca de que leen las etiquetas de los

productos y siguen las instrucciones de uso, dando a entender que en realidad no lo

hacen.

8.- 4, Conoce los productos Genomma Lab?

70
60
50
40
30
20
10

PRODUCTOS GENOMMA LAB

A)Si B)NO
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9.- ¢ Cémo se enterod de los productos de Genomma Lab?

¢COMO CONOCIO GENOMMA LAB?
100 +
20 | B A) ANUNCIOSEN T.V.
60 - )
m B) RECOMENDACION
A) ANUNCIOS EN 0
T.V. 94 20 1 2 1 2 0 C) ANUNCIOS EN
B) 0 : S INTERNET
C) ANUNCIOS EN S O g INFORMATIVAS
INTERNET 1 & & &
z RO R RN ® E) OTRO
D) CAPSULAS NN
INFORMATIVAS 2 ‘;\"‘ Q,\Q‘
E) OTRO 0

Del 30% de los encuestados que si distinguieron la marca, el 94% conoce las
mercancias debido a sus anuncios de televisién. Es por dicha razén, junto con el
resultado de la pregunta 16, que se eligié analizar la estrategia publicitaria de las

campanas televisivas de esta empresa, pues realmente ha funcionado para impactar

en el consumidor.
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10.-Escriba 5 productos Genomma Lab que recuerde en este momento:

PRODUCTOS RECORDADOS GENOMMA LAB

ENINGUNO
B GOICOECHEA
mTOUCH ME

B NEXT

B GENOPRAZOL
B SILKA MEDIC
mBENGUE

ESHOTB

B MA EVANS
B BARRA NUTRITIVA
JOCKEY CLUB

POINTS

NIKZON

SPLASH

COMIDA
CAPSULAS
NIKZON
COLEDIA
TUKOL
JOCKEY CLUB

0.
0.
0.
0.
0.
0.
0.
0.
0.
0]

0]

0]

4
4
4
4
4
4
4
4
4

4
4
4
0.
0
0
0
0
0
0
0

8
8
8
8
8
8
8
8
1
1
1
1
1

PROSTAMAX

MEDICASP

MA EVANS
WHITE SECRET
TONICOS
BENGUE
METABOL TONICS
M FORCE
GENOPRAZOL
UNIGASTROZOL
TEATRICAL
TOUCH ME

X RAY

ASEPXIA
NINGUNO

[SENTNEEYN)

B CICATRICURE

mX RAY
WSILUET 40
BUNIGASTROZOL
mQG5

B METABOL TONICS
B DERMOPRADA
BWHITE SECRET

W CLIFENAL

PROSTAMAX
DIABETEX
COLEDIA
MEDICAMENTOS
COMIDA
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B ASEPXIA
m DALAY

m TEATRICAL

B HONGO MICHOACANO
M FORCE

m UNESIA

m TONICOS

TiO NACHO
MEDICASP
SUEROX
TUKOL
PURIFIQ
CAPSULAS

21.00




NINGUNO 21
GOICOECHEA 7.1
ASEPXIA 7.5
METABOL
TONICS 1.2
CICATRICURE 11.7
NEXT 2.9
GENOPRAZOL 2.5
SILUET 40 3.3
UNESIA 1.2
X RAY 6.6
QG5 2
SHOT B 0.8
DALAY 6.6
BENGUE 1.2
SUEROX 0.4
DERMOPRADA 1.2
M FORCE 2
WHITE SECRET 0.8
JOCKEY CLUB 0.4
TEATRICAL 3
TOUCH ME 3.4
DIABETEX 04
TiO NACHO 0.8
SILKA MEDIC 2
TUKOL 0.4
UNIGASTROZOL 2.9
POINTS 0.4
MA EVANS 0.8
CLIFENAL 0.8
COLEDIA 0.4
MEDICASP 0.8
PURIFIQ 0.4
NIKZON 0.4
MEDICAMENTOS 0.4

CAPSULAS 0.4
SPLASH 0.4
BARRA

NUTRITIVA 0.8
PROSTAMAX 0.8
COMIDA 0.4
TONICOS 1.2
HONGO

MICHOACANO 2.9

21% de los encuestados no recordd ni uno solo.
Los productos de Genomma Lab mas
posicionados en el top of mind del publico son
también algunos de los mas consumidos, como
Goicoechea, Cicatricure y Asepxia, lo cual
concuerda con los resultados de la pregunta 12
y del filtro para la aplicacién de esta encuesta.
Sin embargo, también destaca el hecho de que,
aunque en un porcentaje mucho menor,
también se mencionaron otros productos de
marcas de productos “milagro” que se
consideran competencia de Genomma Lab,

como Prostamax 'y el Hongo Michoacano.
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11.- ¢ Cual de estos productos ha comprado? (se anexa tabla con lista de productos
para responder esta pregunta)

PRODUCTOS GENOMMA LAB QUE HAN COMPRADO
B GOICOECHEA M ASEPXIA B X RAY B CICATRICURE ETIO NACHO
B NEXT H UNESIA EBENGUE m DALAY B GENOPRAZOL
ESILKAMEDIC mQG5 B SUEROX mJOCKEYCLUB m TEATRICAL
B NIKZON TOUCH ME MA EVANS
MA EVANS 1.3
TOUCH ME 1.3
NIKZON 2.00
TEATRICAL 2.00
JOCKEY CLUB 2.00
SUEROX 2.00
QG5 2.00
SILKA MEDIC 4.00
GENOPRAZOL 4.6
DALAY 5.3
BENGUE 6.00
UNESIA 6.00
NEXT 6.6
TiO NACHO 8.00
CICATRICURE 8.6
X RAY 12.00
ASEPXIA 12.00
GOICOECHEA 14.00

Conforme a los resultados de esta pregunta, filtro para la aplicacién de encuestas, se

determinaron los spots idoneos para el analisis, muestra representativa de la

estrategia publicitaria de Genomma Lab. Por ello, se analizé el discurso manejado

dentro del contenido de las campafas televisivas de “Asepxia”, “Goicoechea”, “Tio

Nacho”, “X Ray” y “Cicatricure”.

GOICOECHEA
ASEPXIA 12 SUEROX 2
METABOL DERMOPRADA 0.6

TONICS 0.6 JOCKEY CLUB 2

CICATRICURE 8.6 TEATRICAL 2

NEXT 6.6

GENOPRAZOL 4.6 T,OUCH ME L3

X RAY 12 SILKA MEDIC 4
QG5 2 UNIGASTROZOL 0.6
?;\OL;\I(B g-g MA EVANS 13
BENGUE 5 CLIFENAL 0.6
COLEDIA 0.6
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12.-  En donde compré ese producto?

Conforme a los datos recabados, la principal plaza de venta de los productos
Genomma Lab son las farmacias, pues la mitad de los encuestados los consume ahi.
Dicha marca ha utilizado como estrategia destacar el grado farmacéutico de sus
productos (por ejemplo, en los spots de Asepxia, se le describe como “Maquillaje de
grado farmacéutico, por eso sélo lo encuentras en farmacias”; a Cicatricure se le
denomina como “Un accidente cientifico que puede cambiar la edad de nuestra piel”,
etc.), por lo cual se demuestra que su tactica ha surtido efecto: la gente identifica a los
productos como medicamentos, por eso los compra principalmente en esos

establecimientos.
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LUGAR DE COMPRA DEL PRODUCTO
60 - 52
50 A
20 V7 A) FARMACIAS
30 v 22 21
20+
0+ 1 2
0 : : : : ' PerRARMAGIASS 52
®© P & © S B) SUPERMERCADC 226
W & 6&\“ Q\O* Qg,e‘“ = 'CSTTENDAS
<<§~ & ?.SS\ Q‘o\ DEPARTAMENTALES 21.3
LN A S = £) Ol PIRREO) 1.3
” K © E) OTRO (REGALO) 2.6
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13.- ¢ Hace cuanto tiempo compré el producto?

TIEMPO DE ADQUISICION DEL PRODUCTO

a0
/
G -/ 6
25 - 11 22
20 - HA)} 1 MES
A) 1 MES 21.3 B 3 MESES
B) 3 MESES 22 15 1 ’
C) 6 MESES-1
30 10 n . —
\ EC}MASDE 1 ANO
D) MAS DE 1 .
26.6 S
0 L] L] L] Ll

A}1MOS  B)3 MOSCS C)6 MEISLS- D} MASDC
1aN0 1aN0

= C} 6 MESES-1 ANO

A pesar de no existir una gran diferencia entre porcentajes, los resultados de esta
pregunta muestran claramente que existe lealtad a la marca por parte del consumidor,
pues el 30% de los encuestados ha utilizado un producto Genomma Lab de seis
meses a un afo, mientras que el 26.6% lo ha empleado por mas de un afio. Respecto
a esta cuestion, llaman la atencién dos puntos: en primera, si conforme a la pregunta
20 (detallada mas adelante), unicamente el 22% de los consumidores considera que el
producto funciond correctamente ¢,por qué continia comprandolo? En segunda, dentro
de las observaciones al aplicar la encuesta, los usuarios que afirmaron estar
conformes con los resultados manifestaron usar cada vez mas cantidad de producto,
atribuyéndolo a que su cuerpo ya se habia acostumbrado al efecto y necesitaban mas
dosis para que funcionara (no a que éste no sirviera). Dicha respuesta explica la

paradoja del enamoramiento de marca.
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14-. ; Cuantas veces adquirié el mismo producto?

45

40

A) 1 VEZ 31.3 35
B) 2 VECES 26

C) 30 MAS 30

VECES 42.6 -

20

15

10

NUM DE ADQUISICIONES DEL PRODUCTO

mA)1VEZ

mB) 2 VECES

m C) 3 0 MAS VECES

S

A)1VEZ B) 2 VECES C)3 0 MAS
VECES

Esta pregunta concuerda con el resultado de la anterior, pues el 42.6% de los

encuestados ha comprado el mismo producto 3 o0 mas veces, a pesar de que una de

las principales caracteristicas de la publicidad de Genomma Lab es resaltar la accion

rapida e inmediata de sus productos. El consumidor continia comprando con la

esperanza de obtener el resultado anhelado.
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16.- ¢ Por qué eligio comprarlo?

ELECCION DE COMPRA

___ ELECCION DE COMPRA 60 55
50
A) PROMETE 40
RAPIDEZ 20.6 30 50
B) PRACTICIDAD 6 20 0 m A) PROMETE RAPIDEZ
C) . 10 6 8 M B) PRACTICIDAD
E?ﬁ\%\gg\é?;ﬁ;gg 180 0 C) RECOMENDACION
A Q R )
E) ANUNCIO DE Q\Q«, & voo é\% Q%«\\ m D) INGREDIENTES
TV 55 < & Q\Q Qgp\ O ™ E) ANUNCIO DE TV
Qp“\ & &£ &
K N Q

Los anuncios de television son el principal motivo de compra de los productos

Genomma Lab: a través de este medio de comunicacién masivo, el publico objetivo se

entera de la existencia de los productos, los identifica y recuerda. Ademas, dentro de

los anuncios se le proporciona informacion acerca de sus ingredientes, efectividad y

lugares de distribucion. Este dato sustenta el analisis del discurso manejado dentro de

dichos spots para comprender y explicar el éxito de la marca.
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17.-Los productos de la marca Genomma Lab que ha empleado son para remediar:

PADECIMIENTOS

B A)ACNE

14
14 -
12
12
10
8
6
4
2
0]
wooz o W
g o8 g 3
< Y zF = 2
"‘{'_&JU
<< = < v
> g Y o
2 o o =
—
(SEY)) o
z < o
3 O =
< 2 2
Z o
m‘-—-‘.
(@)

B D) CALVICIE

F) PIE DE ATLETA

G) CASPA

B F)PIEDE ATLETA

m K) GASTRITIS

LYy gL =Ry zZE T
=2 8 EE 2 2z 98 5 m=GCAPA
Oh ok Y >9SS 9o
T = %2 2F 35 & E  mHGRPE
S 2248358 °%2
5 Y oo g2 I © 1) ESTRES
= g =
- [}
=z 5 ® J) HEMORROIDES
2
9
o
[}
=

A) ACNE 16?
B) MALA 14.
CIRCULACION 6
C)
ARRUGAS/CICATRICE | 8.6
S
D) CALVICIE 10
E) DOLOR 6.6
MUSCULAR '
F) PIE DE ATLETA 6
G) CASPA 2.6
H) GRIPE 6.6
l) ESTRES 5.3
J) HEMORROIDES 2
K) GASTRITIS 53
L) HUMECTAR 2
M) HONGOS EN UNAS| 4
N) DOLOR EN 8
ARTICULACIONES
O) DESHIDRATACION | 2
P) SUDOR 2
Q) OTROS (4) 3.1

Los cinco padecimientos mas comunes coinciden con
los cinco productos estrella de Genomma Lab, es
decir, los de mayor venta, y con base en los datos
recaudados, se decidié analizar los spots de éstos:
Mala circulacién -que provoca varices (Goicoechea),
acné (Asepxia), arrugas y/o cicatrices (Cicatricure);
(Tio Nacho

articulaciones (X Ray). Cabe senalar que durante la

calvicie anti-caida), 'y dolor en
investigacion de campo, se observdé que en algunos
casos, los encuestados utilizan el producto de forma
distinta a la recomendada, pues les ayuda a resolver
otros padecimientos y ésa es la razén de que lo
adquieran. Por ejemplo, 3 de los 15 usuarios de Tio
Nacho anti-caida lo utilizan para controlar la caspa, y
una consumidora, para desenredar
facilmente su cabello chino, a pesar de ser un

producto especializado en detener la caida del pelo.
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18.- ¢ Leyo las instrucciones de uso, leyendas precautorias e ingredientes en el envase
del producto?

INSTRUCCIONES DE USO

70 1

60 A

50 A

mA)SI

. 40 -
A) Si 64 27

30 4 B)NO
B) NO 27

20 A
10 -

A)Si B)NO

El 64 por ciento de los encuestados asegura haber leidos las instrucciones de uso,
precauciones e ingredientes impresos en el envase del producto. Sin embargo, esta
pregunta resulta paraddjica, pues si realmente lo leyeran, habrian detectado que se

trata de suplementos y productos cosméticos, no de medicamentos.

~123 ~



19.- ¢ Siguié las instrucciones tal como indicaba el empaque?

SEGUIMIENTO DE INSTRUCCIONES DE USO

80 /
. 70 A
A) Si 71

B) NO 28 60 1

mA)SI

40 A HB)NO
30 A

20 A

10 -

A) S B)NO

El 71% de los encuestados afirma haber seguido las instrucciones de uso en el
empaque al pie de la letra; sin embargo, el resultado contrasta con el 22% del total

conforme con el resultado, de acuerdo con la pregunta 20.
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20.- ;Considera que el producto cumplié lo que prometia?

A) Si 22
B) NO 30

C)
PARCIALMENTE 48

50
45
40
35
30
25
20
15
10

CUMPLIMIENTO DE PROMESA BASICA

48

22

mA)SI
EB)NO
m C) PARCIALMENTE

Los porcentajes obtenidos son muy claros, pues unicamente el 22% de los

consumidores esta satisfecho con los resultados obtenidos en cuanto a eficacia,

rapidez y veracidad. La cifra mas alta, el 48%, esta conforme sélo en parte, pues el

producto no fue tan rapido ni tan milagroso como se anuncia, o los ayud6é no

exactamente en cuanto lo prometido, sino para otra cosa. Dentro de esta cifra, en los

comentarios sobre por qué estaban satisfechos o no, destacan los usuarios de

Goicoechea, quienes aseveraron que las pastillas y la crema de esta marca les

ayudaron a relajar sus piernas y sentir alivio, pero Unicamente momentaneo, pues

cada vez debian consumir el producto con mayor frecuencia, ademas de que ningun

consumidor reporté que hubiera eliminado el problema de varices, como publicita el

discurso.
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21.-Si el producto no le dio resultado como prometia ;presentd alguna queja o
denuncia ante el fabricante, o alguna autoridad correspondiente (como Profeco)?

DENUNCIA POR INCUMPLIMIENTO

120 ~

100 -~

w0l

A) Si 0

0l

B) NO 117

20 -

A

0 T 1
A)Si B)NO

Para obtener este porcentaje, se sumaron los encuestados que contestaron estar
inconformes por no haber obtenido resultados, junto con los que obtuvieron un
resultado parcial al cual esperaban. En total, ninguno de los consumidores presento
una queja o denuncia ni a Genomma Lab, ni a Profeco u otro érgano que podria
haberlos orientado. Durante la aplicacion, los entrevistados comentaron que no servia

de nada denunciar, por eso preferian no perder su tiempo.
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22.- 4 Acudié al médico para tratar su padecimiento antes de decidir comprar y/o usar
este producto?

¢ACUDIO AL MEDICO? (%)

60 A

50 A

40 A

A) Si 36

30 A

A)SI B) NO 64
mB)NO

20 A

N\

10 -~

A) S B)NO

Esta cifra revela lo instaurada que esta la costumbre de la automedicacién en los

mexicanos, particularmente, en los sectores populares.
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4.3 Analisis del discurso publicitario usado por Genomma Lab en sus spots

televisivos.

Para analizar correctamente la estrategia usada dentro de la publicidad, resulta
indispensable identificar y comprender el discurso manejado por la marca mencionada
a través de sus campafas televisivas, pues como se comprobé mediante la
investigacion de campo, son la forma de comunicacién que tiene mayor impacto en el

publico objetivo al que se dirigen.

Primeramente, respecto a la estrategia de medios, Genomma Lab ha centrado
sus esfuerzos en anunciarse por televisiéon. ;Por qué? El Lic. Fernando Villasefor
Diaz, jefe de campanas institucionales de la Secretaria de Comunicaciones vy
Transportes, respondid en entrevista que la principal ventaja de anunciarse por
television consiste en que es el medio idéneo para alcanzar a cualquier publico que se
desee llegar: “Es el mejor medio para anunciarse por todo el espectro al que llega,
porque todos los segmentos de la poblacién, todos los niveles socioeconémicos ven
televisién, abierta o privada, pero ven televisién. La desventaja es que es muy cara en
comparacion con otros medios, como la radio, que en comunidades que tienen menos
recursos, el mensaje puede ser mas constante y es mucho mas barato.” Conforme a
datos de la empresa de investigacion de mercados IBOPE AGB México en su Anuario
de Audiencias y Medios 2009, 40.2% de los hogares en México cuentan con dos
televisores, y el 36.7% con uno, confirmando la declaracion de Villasefor acerca del

impacto masivo de este medio.

Segun el Anuario de Audiencias y Medios 2009 de IBOPE, Genomma Lab se
ubica en el numero uno del top 15 de anunciantes en television 2009 en México.
Incluso, en el 2008 la empresa ingreso al libro de récord Guiness por repetir 30 veces
el mismo anuncio publicitario de un producto (Complette, que actualmente ya

desaparecié del mercado) en tan sélo ocho horas.?”’

Los canales de sefial abierta mas vistos a nivel nacional son 2, 5, 7, 9 y 13.
Asimismo, conforme a IBOPE, quienes los miran con mayor frecuencia son los adultos
de 30 afios en adelante, predominando los niveles socioecondmicos (NSE) C, D y E;

es decir, este rango es el que tiene mas exposicion a los anuncios Genomma Lab, lo

207 http://www.multipress.com.mx/articulos.php?id_sec=10&id_art=277&id_ejemplar=0

Consultado 20/10/10. 10:22 pm.
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que coincide con los resultados de la encuesta aplicada acerca de los mayores
consumidores de sus productos. Por otro lado, INRA (International Researchers
Associated), empresa dedicada a la medicion de audiencias, sefala en su Mediémetro
de Canales-TV, Cd. de México de Noviembre 2010, que los NSE D y C consumen
principalmente programas vespertinos y nocturnos de televisiéon abierta, pues los
ratings de los canales 2, 5, 7, 9 y 13 se elevan a partir de las 5 p.m. con 4.427 puntos
de rating en el canal 2 como parametro, alcanzando su punto maximo a las 10 de la
noche, con 9.165 (en el anexo de este trabajo se incluyen las hojas de graficas y

tablas de INRA e IBOPE con las referencias mencionadas).

Con estos datos como base, el 20 de diciembre de 2010 se realizd un
monitoreo tomando como muestra el canal 2 por ser el de mayor rating a nivel
nacional. El programa de las 9:30 p.m. a las 10:30 p.m. de Televisa (canal 2), la
telenovela “Triunfo del amor” se transmitié un total de 71 spots publicitarios, de los
cuales 22 fueron de Genomma Lab (Metabol Tonics, Genoprazol, Next, Cicatricure, X
Ray, Nikzon, Unigastrozol, Primer Nivel, Dalay, Henna egipcia, Goicoechea, Asepxia).
Cabe destacar que, aunque no es el horario estelar, en el programa de “La Rosa de
Guadalupe” (de 4 a 5 p.m.) es donde se transmiten estos spots por bloques de forma
mas constante, con un total de 28 inserciones. En adicion, “Mujer Casos de la vida
real” (por el canal 9), de 4 a 6 p.m., es la transmisién durante la cual se emitieron mas
comerciales de esta marca, pues de un total de 113 anuncios, 53 fueron de Genomma
Lab.

De acuerdo con IBOPE AGB Mexico, la television es el medio con mayor
exposicion diaria, pues “En los hogares mexicanos el televisor permanece prendido
mas de ocho horas, que representa la tercera parte de un dia. (...) La conducta de ver
television no es la misma entre toda la poblacion: hay grupos de alta exposicion
(heavy viewers), de media exposicion (médium viewers) y de baja exposicion (light
viewers). El segmento de alta exposicion representa 45% de la poblacion y acumula

tres cuartas partes del tiempo de television visto en un afio.*?*

Conforme al estudio, la relacion entre la audiencia mexicana con la television
es un habito arraigado, mucho mas vinculado que con otros medios, llegando a ser

considerado incluso imprescindible. “Ver television es una actividad cotidiana, casi

208 Esta informacion fue extraida del libro “Medicion de audiencias de television en México”, que

toma como base ocho afios (1998-2005) de datos recolectados por el sistema de medicion de
rating de IBOPE AGB México.
Disponible en https://www.ibopeagb.com.mx/biblioteca/libro_17.php Consultado 20/01/11. 3:28
am.
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rutinaria de la sociedad mexicana. En ocasiones se realiza en compaiia, lo que
genera comentarios que inciden reciprocamente en las preferencias de la
programacion. A pesar del aumento exponencial de otros elementos que buscan
captar nuestra atencién, las tasas de exposicion al televisor son altas y se mantienen
asi. Como a trabajar, comer y dormir, los mexicanos dedican gran parte de su dia a

ver television.*"?%°

Adicionalmente, la television permite segmentar los publicos de una manera
mas eficaz; por eso Pérez Tornero indica en La seduccion de la opulencia que los

medios de comunicacidon masiva son instituciones basicas de la sociedad de consumo.

Una vez analizado el canal a través del que se transmite el mensaje, para
realizar el estudio del discurso dentro de la estrategia publicitaria, se elabora un
analisis basado en las clasificaciones de Daniel Prieto Castillo, quien explica en el libro
Elementos para el analisis de mensajes que el discurso publicitario se utiliza para
identificar el objetivo y la tendencia en la elaboracién de un mensaje. Es decir, para
distinguir las razones explicitas e implicitas por las que se construye un discurso, asi
como los elementos que lo conforman mediante un mensaje, sea un cartel, una valla o
un spot publicitario. Las complejas relaciones entre imagen y percepcion son
fundamentales para comprender los motivos por los cuales un determinado spot

resulta exitoso.

En sus libros, Prieto retoma a Bertil Malmberg en Los nuevos caminos de la
linglistica para determinar que existen dos formas fundamentales para analizar un
discurso: el analisis de contenido, y la semidtica, pues “En la elaboracién de un
mensaje se procede por seleccién de signos y por seleccion tematica o referencial.”"°
Ademas de estos elementos, en su libro El juego del discurso, Daniel Prieto propone
esquemas para el analisis de mensajes, tomando en cuenta que a pesar de la
existencia de multiples variables segun el caso especifico de cada tipo, es posible
clasificarlos para su estudio. Cada pieza en un discurso es un simbolo en si mismo;
pero, como sefiala Jean-Marie Floch en Semidtica de la publicidad, ésa es solamente

la superficie de significacion, es decir, el nivel de inteligibilidad.

29 Esta informacion fue extraida del libro “Medicion de audiencias de television en México”, que

toma como base ocho anos (1998-2005) de datos recolectados por el sistema de medicién de
rating de IBOPE AGB México. Disponible en
https://www.ibopeagb.com.mx/biblioteca/libro_17.php Consultado 20/01/11. 3:34 am.

210 PRIETO Castillo, Daniel, Elementos para el analisis de mensajes. Instituto
Latinoamericano de la Comunicacién Educativa, México, 1982, p 124.
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El esquema para el analisis es el siguiente:

Estructura narrativa del spot publicitario, donde se clasifica el tipo de discurso

utilizado de acuerdo con quién lo produce y quiénes son sus destinatarios. Esto
incluye la utilizacion de recursos expresivos, junto con una seleccion y representacion

de temas que responden al uso que se le da al discurso.

Ordenamiento del discurso, que responde a estrategias determinadas, las

cuales conforman las partes de éste con el fin de conseguir un objetivo. El
ordenamiento se divide en Estrategia de inicio, que es la forma en que el emisor
introduce al receptor en su mensaje, pudiendo ser de manera directa (al corazén del
asunto, abordando concisamente la tematica) o indirecta, no siendo tan obvio y
continuo al conducir el mensaje. A su vez, puede ser personalizada (situada en uno o
mas personajes), o despersonalizada (concentrada en el tema del discurso). La
Estrategia de desarrollo responde a un orden lineal (I6gico y previsible), redundante
(es enfatico, retoma lo mismo de diferentes formas), o ascendente hasta un climax,
donde todo gira en torno a un unico conflicto. Finalmente, se encuentra la Estrategia
de Cierre, previsible (cuando el receptor lo adivina y lo espera) o imprevisible

(sorpresivo).

Estrategias de fondo. Consiste en lo que fundamentalmente se desea transmitir

a los destinatarios, aunque los emisores no lo sepan. Por ello, se divide en lo
manifiesto (explicito) y lo latente (no es obvio, pero se encuentra presente dentro del
discurso y generalmente connota su verdadera intencionalidad). Las predicaciones
implican la atribucion de algo a alguien, dando una determinada versién acerca de un
tema. En este caso, se trata de las atribuciones hechas a los productos, objetos y
personajes presentados en la practica discursiva. Los elementos para ello son los de
cualificacion (adjetivos y sustantivos), que se agrupan en un mapa de
predicaciones. La referencialidad es el grado de semejanza que el discurso tiene
con la realidad, pudiendo ser alta o baja. Las tipificaciones simplifican las
significaciones del discurso a una estructura facilmente reconocible, por ejemplo, un
estereotipo. Las relaciones de armonia se refieren al equilibrio entre los elementos
del mensaje (no existen conflictos), mientras que en las relaciones de oposicion,
donde se exponen extremos opuestos, 0 se incluye un elemento que rompe con la
avenencia del discurso (como una enfermedad). Lo dicho es el mensaje claramente
identificado como tal; lo no dicho es algo excluido que sin embargo, incide sobre lo

expresado.
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Estrategia de Superficie. En cada parte del discurso, suele jugarse algun tipo

de intencionalidad; se trata de tacticas para lograr una mayor comprension, como la
universalizacion (juicio atribuido a todos los miembros de un grupo), generalizacién
(a partir de un caso, se generaliza todos los parecidos), topicos (pautas sociales
comunes), personalizaciéon (discurso dirigido explicitamente al receptor) y
despersonalizacién (se asume algo como una ley universal). Asimismo, dentro de las
estrategias de superficie se encuentran las figuras retéricas, como la hipérbole y la

metafora.

Ideologia. Consiste en lo que esencialmente se representa sobre un objeto y/o
sujeto, asi como el estilo de vida propuesto como ideal; por consiguiente, presenta un
esquema determinado de relaciones y soluciones sociales, que se pretende transmitir
a los receptores del discurso para que lo adopten. Asimismo, implica la omisiéon de
pautas o conductas que el emisor del mensaje rechaza. La ideologia se basa en forzar
la transmision de una percepcion unica. Para ello, utiliza la uniacentualidad
significativa (a través de la redundancia, universalizacién o exageraciones) para dejar
en claro una sola version sobre un tema. También recurre al todo expresado para no
dejar ni una duda sobre el topico tratado; o a las consignas de interpretacion, con

las cuales un personaje conduce el discurso para guiar al receptor en su lectura.

Imagen figurativa. Se refiere al grado de semejanza que los componentes del

discurso tienen con la realidad. Esta imagen tiene tres usos: estético (la imagen esta
centrada en si misma, es una funcionalidad poética), documental (intenta reproducir o
resaltar la realidad) o apelativo (la imagen esta conformada con el fin de atraer,
persuadir e impactar al receptor, pues es en funcion de éste que es concebida).
Ademas, la coherencia de sus elementos puede ser complementaria cuando
armonizan para enfatizar una misma idea, o arbitraria cuando rompen con lo habitual.
La organizacion de la composicion figurativa se divide en tres unidades basicas:
objeto (tema de la imagen), soporte (todo lo que no es el objeto, como su nombre lo
dice, le sirven de apoyo), y variante (la manera en que aparecen los objetos y
soportes, adjudicandoles caracteristicas). En el analisis, dentro de estas tres
principales, se desglosan las diferentes sub categorias que utilizan los productos

Genomma Lab.

Imagen _en secuencia. Lenguaje verbo-iconico. La compaginacion entre la

relacion verbal-visual es muy importante, pues en ello descansa el significado de la

imagen. Puede ser de anclaje, donde las palabras sirven de apoyo para aclarar la
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evocacion de la imagen; de redundancia, cuando el lenguaje verbal y visual dicen lo
mismo; de inferencia, cuando ambos permiten que el espectador saque conclusiones

por si mismo, y de contradiccion, cuando una se contrapone a la otra.

Lenguaje verbal-visual en secuencia. La continuidad de las imagenes se
enlaza con la memoria y la atencion del receptor, por eso se establecen diferentes
clases de relaciones entre éstas y el sonido; pudiendo ser analégicas (cuando la
imagen tiene el suficiente peso para crear una significacion clara por si misma),
acontecionales (frente al espectador, suceden cosas que hilan el relato), de
composicion (los componentes visuales direccionan la comprension del discurso) o
simbdlicas (la imagen conlleva connotaciones propias, pero el receptor debe

interpretarlas).

Por lo tanto, con el fin de comprender esas relaciones intrinsecas, manifiestas y
latentes como evocaciones de significado, es que se realiza un detallado analisis del
discurso publicitario sostenido (y difundido) por la marca Genomma Lab dentro de sus
spots televisivos. Se tomaron como muestra sus cinco productos principales
(“Asepxia”, “Goicoechea”, “Cicatricure”, “X Ray” y “Tio Nacho”), para de esta forma,
mediante las similitudes entre ellos, esbozar el discurso general manejado por la
marca comercial, pues el consumo de sus productos es una practica simbdlica. La
seleccién de spots fue determinada con base en los resultados de la investigacion de
campo, a través de una encuesta aplicada a 150 usuarios de los productos Genomma
Lab para determinar cuales son los mas vendidos, asi como los motivos determinantes

que influyen en su posicionamiento y adquisicion.

Primer producto: Analisis discursivo del spot publicitario “Asepxia Maquillaje

contra Imperfecciones”.

Estructura Narrativa. En primer lugar, dentro de los ambitos discursivos senalados
por Prieto, el de Genomma Lab se clasifica como retérico, puesto que su fin es
persuadir a un publico determinado mediante el uso de un discurso audiovisual, al
afiadir una personalidad al producto Asepxia Maquillaje. Otro de sus objetivos es llevar
a la accion, es decir, a la clara identificacién del producto, la recordacién de marca, y
por ende, a la compra, mediante el empleo de premisas emotivas acompafiadas de
razonamientos. Por eso, ademas de la palabra, se vale de recursos expresivos como

imagenes, sonidos, puestas en escena y gestos.
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El uso del discurso es la practica de persuasién, ya que se hace una apelacion
constante al destinatario del mensaje, disponiendo todos los recursos de éste
conforme a él, es decir, al target. Las imagenes presentadas a la par de los
argumentos hablados sirven para mostrar y reforzar lo que se plantea en la parte
hablada elocutiva del discurso. El tono dominante es el referencial, visiblemente

expresado en el didlogo del discurso: “Las cosas como son.”
Ordenamiento del Discurso.

Estrategia de Inicio. El discurso de Asepxia Maquillaje va al corazén del asunto,
puesto que aborda directamente la problematica a la que se refiere: el acné, por lo
cual, propone inmediatamente una solucién. Aunado a ello, desde un principio el
receptor del mensaje conoce al personaje que interviene en el mensaje: Eiza
Gonzalez, y sabe qué sucedera con ella. El discurso también entra en la tipologia de la
personalizacién, pues éste se encuentra situado en Eiza; ella marca la pauta el
anuncio; y es a través de quien se explican las cualidades del producto y suceden las

acciones en el spot de television.

Estrategia de Desarrollo. El discurso resulta redundante, pues enfatiza
incesantemente las propiedades curativas y estéticas que posee Asepxia Maquillaje
tanto para cubrir como desaparecer el acné. Entre éstas, destaca especialmente la
rapidez. El desarrollo redundante subraya sus preceptos para asegurar la persuasion
del destinatario. “La redundancia, es sabido, equivale a una menor cantidad de
informacién. Pero precisamente en el discurso publicitario no se trata de dar tanta
informacién como de marcar la dada. Por eso los énfasis, por eso el retorno a temas

que se tocaron antes.”""

Por otro lado, también se trata de un discurso ascendente hasta en climax, ya que el
unico conflicto en el cual se centra el mensaje es el desvanecimiento del acné. Da
mucho énfasis a la inmediatez del producto, a su exclusivo ingrediente anti acnil fast,
destacando sus propiedades naturales pero cientificas. El mensaje redundante y
ascendente hasta en climax hace el discurso fluido y muy sencillo de comprender,

dando realce a la expresion.

21 PRIETO Castillo, Daniel. El juego del discurso: manual de andlisis de estrategias discursivas
Lumen-Hvmanitas, Argentina, 1999, p. 63.
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Estrategia de Cierre. Se trata de un cierre previsible; el publico al cual se dirige el
discurso ya espera que el spot concluya con la desaparicion del acné de forma facil,

rapida y segura.
Estrategias de Fondo

Manifiesto. Por razén del discurso, se desean comunicar los siguientes argumentos de
forma manifiesta: el primero es que el acné es una enfermedad comun de la piel,
caracterizada por cutis graso, granos y espinillas, por eso. El segundo explica que
maquillar el acné solamente empeora el problema, no lo soluciona. El tercero expresa
que Asepxia ayuda a combatir y desaparecer esa enfermedad, devolviendo al rostro

una apariencia limpia.

Latente o Implicito. De forma no explicita, sino entre lineas, el discurso evidencia la

afirmacion de que las personas que padecen acné no son atractivas, pues proyectan
la apariencia de descuidar su fisico, resultando estéticamente desagradables, lo cual

dificulta su autoestima y su relacién con los demas.

Predicacion. En el mensaje se da la version de presentar a Asepxia como un producto
natural pero con respaldo farmacéutico, que elimina el problema del acné desde la raiz

de forma veloz y muy sencilla, a la vez que disimula el problema mientras lo disipa.

Con base en el discurso, se realiza un Mapa de predicaciones para identificar lo que el
anuncio publicita acerca de cada personaje y situacion. Se sefalan dos elementos

importantes dentro del discurso de Asepxia Maquillaje:

1. Personajes principales: Se distinguen dos. El primero es Eiza Gonzalez, a quien se

le atribuyen las virtudes de belleza, juventud, atractivo, confianza, naturalidad,
seguridad, frescura, salud y veracidad. Eiza es quien conduce el dialogo y presenta al
segundo personaje, el producto Asepxia Maquillaje en polvo, al cual se le asocia con
rapidez, practicidad, eficacia, bienestar, seguridad, belleza, credibilidad, atractivo y

modernidad.

Eiza es mostrada como una figura publica estandarte para los adolescentes a quienes
se enfoca el comercial; se remarca su profesion, actriz y cantante, mostrandola como
una joven exitosa y segura de si misma que recomienda el producto por su
experiencia personal al probarlo. El comercial relata cédmo, aunque es famosa, esta

muy ocupada y debe lucir hermosa en todo momento por desenvolverse dentro del
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medio del espectaculo, resuelve el problema de acné usando Asepxia para

maquillarse y mantener su rostro impecable.

Asepxia Maquillaje es presentado como una solucién sencilla, casi magica, a un
constante problema en la vida de los adolescentes, el cual les genera inseguridad: el
acné. A diferencia de otros polvos compactos, para usar Asepxia se recomienda que

no se retire del rostro al dormir, pues es indicado como “excelente para la piel”.

2. Ambiente. Los escenarios donde transcurre el anuncio son artificiales,

vanguardistas, resultan dinamicos porque cambian constantemente.

A través del mapa de predicaciones, puede aclarase la intencién del discurso:
Persuadir al publico meta para que conozca y desee adquirir Asepxia, el unico
magquillaje que oculta y desaparece las imperfecciones en el menor tiempo posible.
Ese es el mensaje explicito; el implicito expresa que si se tiene un rostro libre de
imperfecciones, se es atractivo, seguro de si mismo y agradable a los demas, tal como
el personaje portavoz del producto. Lograr ese objetivo es sumamente sencillo si se

emplea Asepxia Maquillaje.

Ademas de lo anterior, dentro de la predicacién pueden identificarse los siguientes

cinco elementos:

a) Cualificacién. A Asepxia maquillaje se le adjudican las cualidades de ser natural,
eficaz, veloz, practico y agradable de usar. Su principal caracteristica, ademas de la
inmediatez, es que se le califica como unico en el mercado, distinguiéndolo de sus
competidores por ser el Unico maquillaje contra imperfecciones, otorgandosele la

cualidad de encubrir y eliminar el acné del cutis.

b) Referencialidad. Se trata de un anuncio de baja referencialidad, pues la

informacién que proporciona es insuficiente. Presenta el producto y a quien lo utiliza,
explica las instrucciones basicas para emplearlo; no obstante, aunque menciona el
ingrediente anti acnil fast, no explica de qué esta compuesto, el por qué funciona, ni
tampoco los estudios que avalen su supuesto grado farmacéutico. En este caso,
ademas de usar la baja referencialidad, el spot de Genomma Lab incurre en la

distorsién referencial por ocultar informacién acerca del tema del spot.

c¢) Tipificaciones. El anuncio reduce las significaciones a una estructura facilmente

reconocible, valiéndose del star system para recurrir a un estereotipo: Eiza Gonzalez.
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Esta figura publica es un icono para los jovenes de entre 12 a 18 afios de nivel

socioecondémico D+ a C+, a quienes va dirigido el producto.

d) Relaciones de Armonia y Oposicidn. La relacion en el discurso es de armonia, pues

el conflicto presentado dentro de éste es minimo: Si sufres acné, usa Asepxia

Magquillaje y tu problema desaparecera rapidamente.

e) Lo dicho y lo no dicho. “Lo no dicho es algo excluido, pero que incide sobre lo

expresado.”?'? Se subraya la funcién del producto al no necesitar ser retirado del cutis,
pero tampoco se explica validamente la razén. Otro elemento no dicho pero tacito en
el discurso, es remarcar que una persona es hermosa fisicamente y tiene mayores

oportunidades de éxito cuando tiene una piel libre de imperfecciones.
Estrategias de Superficie

Al tratarse de un discurso retérico, se utilizan silogismos que no son necesariamente
comprobables y veridicos, sino que dependen de la perspectiva de un grupo
determinado, al cual apela para resultar efectivo. Por ende, se recurre a las siguientes

estrategias de superficie:

Generalizacion. El spot plantea que si se maquillan las imperfecciones de la piel, van a

salir mas espinillas y granos (y que el receptor ya lo sabe, pero aun asi recurre a ello,
debido a su necesidad de ocultar el problema). Por eso se generaliza esa situacion,
pues tomando como punto de partida la experiencia de Eiza Gonzalez, no se
consideran variables individuales, sino conflictos colectivos que le preocupan al target,

infiriendo una manera cotidiana de percepcion.

Personalizacién. Se utiliza por medio de la inclusién, pues el mensaje (y Eiza, quien lo

emite) se dirige explicitamente a los consumidores, hablando en primera persona.

Redundancia. El tema del acné y de tener un rostro limpio y hermoso, asi como la
sustancia activa del producto, son reiteradas insistentemente a lo largo del spot, no
sélo de forma visual, sino en el dialogo hablado y escrito: como plantea Prieto “a
mayor redundancia, menor cantidad de informacién”®"*. El anuncio intenta llamar y
mantener la atencién para que no se pierda la idea explicita principal del discurso,
dandole realce. Sin embargo, resulta una tactica monétona y repetitiva, pues el spot no

plantea nada nuevo ni creativo, sino simplemente repite la informacion.

*2 PRIETO, Op. Cit., p. 77.
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Inferencia inmediata. A partir del caso particular de Eiza Gonzalez, se llega a la

conclusion de que para cualquier tipo de acné es recomendable usar Asepxia

Maquillaje, pues en todos los casos actua de forma rapida y efectiva.
Ideologia

Uniacentualidad significativa. A través de la redundancia, el mensaje es univoco:

Asepxia Maquillaje cubre y elimina las imperfecciones mas rapido que cualquier otro
maquillaje o tratamiento contra el acné. El discurso tiene la intencidon de no dar lugar a
otras interpretaciones mediante un todo expresado, cerrandose sobre si mismo, sin
nada mas que agregar. A la vez, ello se apoya porque las consignas de
interpretacion son dictadas por Eiza Gonzalez, quien se encarga de mantener esa
uniacentualidad, guiando todas las premisas (“Hazle caso al que sabe”, como enuncia
su slogan). La voz en off es s6lo un respaldo que enfatiza lo dicho. De esta forma, la
lectura del discurso por parte del receptor a quien va dirigido sélo puede ser una; mas
a su vez, “Si desde el punto de vista de la ideologia, ningun discurso es inocente;
desde el punto de vista de la critica, ninguna interpretacién lo es.”?'* Es decir, el

auditorio ya esta predispuesto a recibir el anuncio.

Imagen Fiqurativa

Primera clasificacion

En el spot aparecen imagenes figurativas porque tienen un alto grado de semejanza
con la realidad. Por lo tanto, la imagen es documental (no objetiva) porque tienen una
funcién referencial, es decir, intenta reproducir una exégesis de la realidad. Es
importante recalcar esto ultimo, pues se trata de una version de la realidad, no de la

realidad en si misma.

A su vez, la imagen tiene una funcion apelativa, pues los elementos del spot son
seleccionados y ordenados con el fin de producir un impacto en el perceptor, en este
caso, el publico objetivo de Asepxia. Se busca crear recordacion de marca, del nombre
del producto, asi como de sus propiedades a través de un icono reconocible para el
target: Eiza Gonzalez. Este personaje dentro del discurso es el referente del mensaje,
logrando que se conecte con el publico al hablarle de tu, de forma personalizada y
familiar. En el caso del spot Asepxia Maquillaje, como ya se menciond, la funcién del

discurso es documental, pero también es apelativa; y es ésta ultima la funcién

214 PRIETO, Op. Cit., p 160.
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predominante, pues el objetivo de ese mensaje especifico es persuadir al publico

meta. Por lo tanto, el discurso se centra en ese sector especifico.
Coherencia y organizaciéon de la composiciéon e imagen figurativa.

Como se trata de un discurso verbal-visual en secuencia, el significado no es
unicamente una imagen concreta, sino la relacidon entre las imagenes que se

presentan. Tomando ese factor en cuenta, se analizan los siguientes elementos:

a) Composicion Complementaria. Los elementos que conforman el spot son
coherentes entre si: el disefio y color del producto resalta con el fondo, asi como la
transicion entre planos y escenas, pues es sutil y facilmente comprensible. Todas las
imagenes refuerzan lo que se expresa en el discurso hablado y escrito, pues ocupan el
lugar y significado que les corresponde, sirviendo para remarcar la principal idea que
se desea transmitir; es “maquillaje de grado farmacéutico”, concepto utilizado en sus
campanas de anos interiores (2008 y 2009), el cual se sostiene con los ultimos spots

que han lanzado en 2010.

b) Objeto. El objeto dentro del spot, Asepxia Maquillaje, es facilmente identificable, lo
cual resulta benéfico para su comercializacioén, pues una de las principales metas de la
publicidad es lograr que el consumidor tenga presente el producto. Sin embargo, la
lectura del spot resulta trivial y no aporta nada al enriquecimiento perceptual, pues

carece de creatividad.

c) Soporte. De acuerdo con Prieto, “Los soportes conforman todo lo que no es
objeto.”"® Estos, como su nombre lo indica, sostienen el objeto. La marca Genomma
Lab emplea como portavoz e imagen de la linea completa de Asepxia a Eiza
Gonzalez, pues como enuncia Daniel Prieto, citando a Roland Barthes, “El producto
resulta mucho mas atractivo cuando se le integra y asocia con una situacién o un
uso.”'® Conforme a los tipos de soporte explicados por Barthes, Asepxia Maquillaje

usa los siguientes:

1.-Soporte Ambiental-artificial, pues sitla a las figuras principales, Eiza, y al producto,

en espacios que no son naturales, sino creados por el hombre. En el caso de las
primeras tomas, sitia a Eiza en un plano espacial inexistente, pues el fondo atras de

donde se encuentra sentada es una animacion creada por computadora. Los unicos

1> PRIETO, Op. Cit., p 136.
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objetos reales en la escena mencionada son los sillones de la sala blanca donde se
situa a la artista. En la toma siguiente, aparece en el interior de una casa, en lo que

parece ser su recamara, por lo cual también es un soporte artificial.

2.-Soporte Humano Privilegiado. En este caso, es la mujer, Eiza Gonzalez. Como lo

remarca el anuncio, es actriz y cantante, hija de la modelo Glenda Reyna. Tiene 20
afos y cuenta con presencia en el publico juvenil por participar como protagonista de
las telenovelas Lola Erase una vez y Suefia Conmigo, ademas de en la serie Mujeres
Asesinas. Cuenta con dos albumes de musica pop, y ha obtenido dos premios: 2008
TV & Novelas (Revelacion del afo) y 2009 Premio Lo Nuestro (Revelacion Pop Del
ARo).

Variantes

Las variantes otorgan significado a la imagen; son la forma en que aparecen el objeto
y los soportes. Las variantes son detalles; pero en ellos se concentra mucho del
sentido y significado de la imagen, pues aunque en ocasiones son implicitos, resultan
determinantes para el éxito del mensaje. En el spot televisivo de Asepxia Maquillaje
pueden identificarse las siguientes variantes, que mas adelante se analizaran desde la

perspectiva de la publicidad aspiracional:

-Belleza -Felicidad  -Salud -Seguridad -Mejora en la calidad de vida

-Practicidad  -Rapidez -Confianza - Atractivo—Apariencia
Variantes del spot. Ubicacion en el plano:

12 toma. Primer plano enfocando a Eiza Gonzalez mientras habla.

22 toma. Plano italiano a la protagonista. Se distingue el fondo: Eiza esta sentada en
una sala azul claro, y atras de ella hay figuras generadas por computadora de flores y

arboles sin hojas, en color azul y blanco, ademas de figuras geométricas.
32 toma. Close-up al rostro de Eiza Gonzalez.
42 toma. Close-up al producto para describirlo (aln aparece en escena la portavoz).

52 toma. Close-up a la imperfeccion del rostro, que desaparece gracias a la aplicacion

de Asepxia.

62 toma. Regreso al plano italiano, con Eiza Gonzalez sentada.
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72 toma. Primer plano. Se cambia el ambiente, situando la escena en la casa de Eiza,
donde ella esta vestida para salir de noche y se maquilla con el producto. Arriba
aparece un pequefo circulo azul que refuerza el didlogo, alrededor del cual aparece el

nombre “ANTI ACNIL FAST) justo cuando es mencionado por la voz en off.
82 toma. Close-up a la imagen de marca mientras usa Asepxia Maquillaje.

92 toma. En un primer plano, Eiza ladea el rostro y mueve el cabello con coqueteria,

sonriendo a la camara.

102 toma. Plano general que se acerca lentamente hasta volverse close-up, mostrando
la animacion de una chica con una espinilla, y la dramatizacion de como Asepxia

elimina la imperfeccion mientras duerme.

112 toma. Se regresa al plano italiano, con Eiza sentada en el mismo fondo del

principio del spot.

122 toma. La camara hace una transicién del plano italiano, hasta enfocarse con un
close-up al fondo geométrico (un cuadrado blanco); de éste se hace otra difusion para
terminar con un close-up al producto, Asepxia Maquillaje, con el nombre resaltado y la

frase “de venta en tu farmacia mas cercana.”

Como se observa en la descripcion, se pone especial énfasis en los acercamientos
para mostrar el producto en accion; pero no sélo se resalta la cara, sino también, con
tomas de cuerpo completo, la piel de Eiza, para mostrar que esta limpia, lisa y sin

imperfecciones.

Color. Los colores predominantes en todo el anuncio (sobre todo en fondos) son el

azul y el blanco.

El azul en tono claro de los escenarios animados transmite relajacion y tranquilidad. El
azul mas obscuro de las letras de Asepxia -contrastante con el azul claro- connota
seguridad y estabilidad. El blanco funciona para resaltar los fondos, ademas de
simbolizar limpieza y perfeccion. En combinacién, azul y blanco producen la sensacion
de un ambiente gélido. Ambos son concordantes con el discurso del anuncio, donde
se remarcan constantemente las propiedades de Asepxia: la “marca experta”,
profesional, pulcra, seria, natural, pero a la vez, con respaldo farmacéutico. El estuche
del maquillaje es plateado, simbolizando un producto moderno, de tecnologia de

punta.
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Formas, tamano y textura. El objeto en torno al cual gira el anuncio es pequefio,
circular, compacto y liso. Se desdobla por la mitad, e incluye esponja y espejo para su
aplicacion. Por ello, resulta practico y sencillo de transportar. Su disefio concuerda con

la modernidad y vanguardia que promueve el discurso publicitario.

Gestual. La comunicacion kinésica y corporal de Eiza Gonzalez es muy clara. Al inicio,
en la 12 toma, su rostro muestra preocupacion por el efecto nocivo que el maquillaje
puede producir en la piel. La forma en que mueve las manos recalca sus palabras,
comunicando seguridad al mostrar las palmas hacia arriba, e invitando a los
espectadores a escucharla. En todo momento se dirige directamente al publico,
mirando de frente. Cuando comienza a recomendar el producto, su expresion de
angustia cambia, acerca ligeramente el menton al frente, y sonrie abiertamente. Al
maquillarse, su rostro refleja felicidad, disfrute al usar Asepxia. En la ultima toma, ve

fijamente a la camara, comunicando seguridad total en lo que dice.

Postulares. Siempre se mantiene erguida pero cémoda y relajada. Cuando se
observa ya maquillada, mueve su cabello de forma coqueta, ladea la cabeza, sonriente

y confiada.

Vestido. Se ve elegante, pero juvenil. Su ropa muestra su piel, en particular brazos y

piernas, pero sin resultar exagerado.

Detalles personales. Su arreglo es natural, pero femenino, con el cabello suelto y

adornos, como aretes.

Soporte Animado Humano con Relacién de Presentacion. El personaje, Eiza,
claramente senala el objeto (producto) y lo ofrece al publico. Asi, el mensaje muestra
su intencion de adhesion al perceptor, ya que tal cual explica Prieto “El personaje
elogia al producto, lo sefala, lo alza, lo describe, lo admira frente a nosotros.”'” En
adicion, también es una relacién implicatoria porque el personaje se dirige
abiertamente al perceptor; se muestra en % de perfil, mirando frontalmente hacia la
camara para transmitir seguridad al target, es decir, uno de los valores atribuidos al

objeto.

Figuras Retoéricas. De acuerdo con la clasificacion de Jacques Durand citada por
Prieto, el spot de Asepxia utiliza la adjuncién por afiadirle elementos al discurso. A su
vez, dentro de esa categoria, emplea la repeticion al mostrar en dos tomas el cambio

ocurrido en una imperfeccioén de la piel, la cual se elimina gracias al producto. Ademas,

2" PRIETO, Op. Cit., p 143.
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el mismo personaje, Eiza Gonzalez, aparece en dos momentos de su vida: antes y

después de arreglarse para salir.
Imagen en secuencia

Relacion verbal-visual: De redundancia o relevo, pues los textos en el anuncio
sobran: el mensaje podria ser facilmente leido sin las frases que aparecen en pantalla;
aunque texto e imagen se refuerzan, el spot inclusive podria prescindir del dialogo

hablado, pues se sobreentiende por lo reiterativo del discurso.

Lenguaje verbo-icénico. Las relaciones establecidas son de redundancia, pues como
se sefalod en el punto anterior, la imagen ya ofrece los elementos suficientes para ser
comprendida por el publico sin necesidad de refuerzos; a pesar de ello, se insiste en

sustentarlo, forzando la interpretacion univoca por parte del emisor.

Lenguaje verbal-visual en secuencia. Conforme a Anne Marie Thibault Laulan,
citada por Daniel Prieto para explicar las distintas relaciones en una secuencia, el

comercial de Asepxia Maquillaje puede asociarse con dos tipos de relacién:

a) Acontecionales. Eiza realiza diferentes acciones que suceden frente al espectador:

habla, se maquilla, sonrie, coquetea, todo en funcién del receptor. En todo momento
se apela a la accion de Eiza cuando usa el maquillaje, pues frente al perceptor del
anuncio sucede la desapariciéon de las imperfecciones; y también ocurre el cambio de

la preocupacioén inicial, a la felicidad al usar Asepxia.

b) Composicién. Los elementos visuales, como color, ambiente, personajes y objetos,

son lo que orienta la lectura, y por ende, la comprension del discurso.

c) Redundante. La continuidad de las imagenes insiste en enfatizar un mismo sentido
de consignas para la interpretacion. Todos los elementos en el anuncio confluyen para
que éste solo pueda poseer un significado. Por lo tanto, la conjugacion de consignas
ofrecidas por el mensaje y el marco de referencia de los perceptores da como
resultado un sistema de reconocimiento, pues el publico ya espera que al usar el
producto, el acné se desvanezca. La redundancia se produce porque solo se enfatiza
un sentido para el discurso, dejando al publico sin sorpresas posibles, pues anticipa lo
que sucedera en el anuncio “Los sistemas de reconocimiento se van enlazando de tal
manera que, en una serie de personajes, pueden repetirse al infinito ciertos gestos y

palabras que el publico espera una y otra vez.”?'® Ante todo, la secuencia se mantiene

#8 PRIETO, Op. Cit., p. 212.
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como dinamica; ello le otorga sentido al discurso, pues jamas se pierde el ritmo
perceptual, lo cual ayuda a que el espectador pueda comprender el mensaje de forma

muy sencilla.

Asepxia tiene dos versiones de spot. La segunda responde a una estrategia
discursiva completamente diferente a la anterior, por eso resulta importante realizar el

analisis de ambas.

Analisis discursivo del spot publicitario “Asepxia Caps”

Es un discurso retérico porque su objetivo es persuadir a los padres de familia,
especialmente, a las madres, de la premisa de que si su hijo tiene acné, sufre en
silencio discriminacion; y si, como sus padres, no lo ayudan a deshacerse de ese

problema, puede llegar a suicidarse.

La practica de persuasion se manifiesta cuando se incita a los padres a tomar cartas
en el asunto; en todo momento, el mensaje se enfoca en hacerle notar la gravedad del
problema del acné y sus consecuencias, pues se trata de un discurso de accién. “El
mero uso de la retdrica no asegura de antemano la persuasion, ésta va acompanada

siempre de factores extra-discursivos que permiten o niegan el éxito.”?"

Las imagenes del spot refuerzan lo planteado sobre el suicidio: como una adolescente
sufre maltrato por parte de sus compafieros de escuela por tener granos y espinillas
en la cara, se siente sola, rechazada y muy deprimida, al grado de tener
pensamientos suicidas para acabar con su sufrimiento. El mensaje busca adentrar al
padre que mira el spot a esas situaciones cotidianas que él no puede ver por no asistir

a la escuela o escuchar lo que su hijo verdaderamente siente y piensa.

La chica protagonista se ve a si misma como fea y anormal. El discurso se centra en el
destinatario y las emociones que mueve en él, no en el tema del acné. Por eso recurre
a golpes de efecto mediante un relato que funciona para explicar los argumentos
planteados, reflejando las formas cotidianas de ser. El tono dominante es el afectivo,
pues apela a los sentimientos del destinatario, utilizandolos como parte de la
estrategia discursiva publicitaria, valiéndose de la funcion expresiva del lenguaje

verbal y no verbal.

219 PRIETO Castillo, Daniel. El juego del discurso, Ediciones Lumen-Hvmanitas. Argentina,
1999, p 35.
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Ordenamiento del Discurso

Estrategia de inicio. Es de puesta en escena, ya que se presenta a los personajes
principales (madre e hija), y a los secundarios (compafieros de escuela de la hija), el
ambiente en que ocurren los hechos, pero no se tiene desde un principio una idea

concisa sobre el desenlace del producto.

Personalizaciéon. Los acontecimientos pasan a través de los personajes. Los
sentimientos de rechazo, tristeza, falta de autoestima, e impotencia se manifiestan en
la hija, mientras que la preocupacién, el miedo y la imposibilidad de accion se
presentan en la madre, pues la joven es rechazada, pero la mama se angustia por ella

y su bienestar.

Estrategia de desarrollo. Es ascendente hasta un climax, pues se plantea el conflicto
de sufrir por tener acné y las consecuencias que eso conlleva. Pero el discurso

propone una solucion que permite llegar a un climax que termina con el conflicto.

Estrategia de cierre. Resulta previsible, pues el receptor cuenta con las suficientes
premisas como para deducir que la adolescente solucionara su problema gracias al

uso de Asepxia, por lo cual su vida cambia.
Estrategias de fondo
Argumentos manifiestos:

El acné es una enfermedad que afecta de forma negativa a los adolescentes que la
padecen: los hace infelices, inseguros y fomenta el rechazo de sus comparieros hacia

ellos.

El acné hace a los adolescentes sentirse tan mal, que pueden llegar a pensar en

suicidarse.

Los padres deben estar atentos y alerta a las sefales ocultas de sufrimiento de sus

hijos y solucionar el acné, o las consecuencias podrian ser fatales.
Argumentos latentes:

-La apariencia fisica es primordial, pues si se es atractivo, la felicidad, la aceptacion y

el éxito social estan asegurados.

-Hacia los padres se dirige el siguiente mensaje: “Si tu hijo tiene granos y espinillas,
debes comprarle Asepxia capsulas para solucionar el problema, o es probable que se
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suicide.” “Si tu hijo se suicida por sufrir acné, sera tu culpa por no haberlo remediado.”
“Eres un buen padre si le compras Asepxia a tu hijo, pues le demuestras que te
importa, le das tu apoyo, y puede contar contigo en una etapa tan dificil como la

adolescencia.”

Predicacion. El acné no es sélo una imperfeccion fisica; puede costarle la vida a un
adolescente, pues la auto aceptacion, asi como la inclusion social durante esa etapa,
es una cuestion de vida o muerte. Asepxia, al desaparecer el acné de forma segura y
rapida, devuelve la alegria a quien padece trastornos de la piel. Ademas, se sostiene

que las personas con acné son desagradables fisicamente.
Mapa de predicaciones

1. Personajes principales

a) Hija. Cualidades: Juventud, soledad, tristeza, verglenza, rechazo, malestar,

sufrimiento, fealdad, inseguridad, baja autoestima, miedo, negatividad.
b) Mama: Impotencia, preocupacion, angustia, deseo de ayudar, dolor, frustracion.

c) Asepxia: Bienestar, belleza, salud, felicidad, practicidad, reconocimiento y

aceptacion social, vida.

2.- Ambiente: Es artificial. El primer escenario es la escuela, el segundo, la casa de la

joven.

3.-Intencioén del discurso. Persuadir a las madres para que les compren a sus hijos
Asepxia, pues el acné afecta la apariencia, autoestima y toda la vida de quienes lo
padecen. Pero ellas tienen la llave para solucionar esos problemas, ayudando a sus

hijos a disfrutar la etapa de su adolescencia, evitando un tragico final.

a) Referencialidad: Baja, ya que la informacion presentada es escasa; se menciona el
dato de que 1 de cada 6 adolescentes con acné piensa en el suicidio. No obstante,
jamas se muestra una fuente confiable que respalde el dato. Por lo tanto, incurre en la

distorsion referencial por falta de pruebas sobre las aseveraciones del anuncio.

b) Tipificaciones: La joven protagonista del spot se reduce a la tipica adolescente
molestada por sus companeros, solitaria, triste y acomplejada, que no le pide ayuda a
sus padres, pero tampoco encuentra la solucion por si misma. A su vez, se presenta a

la tipica mama preocupada por ella, por su familia sin saber qué hacer para ayudarla.
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c) Relaciones de armonia y oposicion. Es muy clara la oposicion en este discurso:
vida (Asepxia) y muerte (acné). El conflicto surge porque la adolescente tiene acné, lo
cual le acarrea otros problemas, y no sabe cémo eliminarlo, pues ve como unica
posible solucion el suicidio. Cuando las imperfecciones desaparecen gracias al uso del

producto, es feliz, adquiere amor, aceptacion y las ganas de vivir.

d) Lo no dicho: Se evaden e el papel del padre dentro del conflicto. Asimismo, se
excluyen todos los motivos que llevan a un adolescente a considerar el suicidio, pues
esta idea no se desencadena so6lo por tener granos en la cara. El discurso también
infiere que las personas con acné son discriminadas por considerarse estéticamente

desagradables.
Estrategias de Superficie

a) Universalizacion. Se vuelve premisa general el juicio particular que afirma todos los

adolescentes con acné piensan en el suicidio, sufren y se sienten inconformes con si

mismos.
b) Tépicos. Belleza (piel limpia) y fealdad (piel con acné).

¢) Personalizacion. El discurso se maneja en primera persona, de personalizacion por

inclusién, involucrandose con los destinatarios.

Existe Inferencia inmediata, pues la conclusion definitiva sobre los sentimientos vy

pensamientos de las personas con espinillas.
Ideologia

Uniacentualidad significativa, pues el mensaje es un todo expresado, sin lugar para
otras posibles interpretaciones; suicio=acné, lo cual puede traducirse como “Si tu hijo
tiene acné y le compras Asepxia, eres una buena madre, pues le estas salvando la

vida.”
Relacion verbal-visual en secuencia

Acontecional. La accion de los personajes es lo que hila la sucesion de la historia. El
mensaje sucede frente al televidente, pero al mismo tiempo, se dirige explicitamente a

él.

Lenguaje verbo-iconico. Es de redundancia, pues las imagenes que conforman el

relato son comprensibles aun sin dialogos de refuerzo.
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Imagen figurativa
Primera clasificacion

La imagen es documental porque se trata de figuras humanas que intenta reproducir la

realidad (una version de ésta).
Coherencia de la imagen figurativa

a) Composicion complementaria. Apela a lo comun. Cada elemento dentro del spot
corresponde al discurso verbal, de modo que resultan coherentes entre si. Los
escenarios donde se desarrolla la accion enmarcan las emociones de la protagonista:
la musica, planos e imagenes refuerzan las emociones que se desean transmitir, todo

encaminado reafirman los conceptos de belleza y fealdad.

b) Objeto. Asepxia Caps es presentado justo a la mitad del anuncio en primer plano,
cuando la mama desea ayudar a su hija sin saber cémo, reforzando la idea de ser un

objeto, literalmente, salvavidas.
Soporte ambiental Artificial. Escuela y vivienda, ambos hechos por el hombre.

Soporte humano privilegiado. El soporte, la mujer, ayuda a representar el efecto del
producto en accion. Sin embargo, es diferente a los demas apoyos humanos usados
en los demas anuncios de Genomma Lab analizados (a excepciéon de Goicoechea
Goicotabs y X Ray), pues no es la imagen de marca ni representa un ideal

(contrastante con el otro spot de Asepxia, donde aparece Eiza Gonzalez).

Variantes: Belleza, salud, seguridad, unién familiar, vida, confianza, autoestima,

aceptacion, inclusion, felicidad.
Ubicacion en el plano
12 toma. Plano general. Adolescente entra al pasillo de una escuela.

22 toma. La misma chica aparece en plano americano, de espaldas, y un joven le pega

un letrero en la espalda.
3% toma. Plano medio de busto a la protagonista.

42 toma. Plano americano a todos los personajes dentro del anuncio, quienes la

sefalan y se burlan.

5% toma. Plano americano a adolescente burlandose de ella.
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62 toma Close-up a protagonista llorando en su cuarto, sola.

72 toma. Close-up a sefiora (se deduce que es su madre), mirando detras de la puerta,

muy preocupada.
82 toma. Primer plano al producto, Asepxia.

92 toma. Primer plano, la mama se acerca a su hija y sonriendo, le entrega el producto.

La joven lo mira, interesada.
102 toma. Primer plano, la adolescente ingiere la capsula de Asepxia.

112 toma. Transicion. Se regresa al escenario de la escuela, donde un chico se acerca

y sonrie (big close-up a su cara).

122 toma. De nueva cuenta, hay un big close-up al rostro de la adolescente, esta vez

sin imperfecciones. Sonrie y mira al chico de coquetamente.

132 toma. Producto en primer plano, junto con el slogan “Hazle caso al que sabe.

Asepxia sabe.”

Colores. Son los mismos que los mencionados en el spot anterior de Asepxia, azul y
blanco, colores de la marca, con la variante de que en esta ocasién también se
manejan tonos grisaceos y negros al principio del anuncio para connotar tristeza,

melancolia y muerte.

Soporte animado humano con relacion de exhibicién, pues los personajes,
especialmente el principal, la hija, se mueven como si no hubiera una cdmara que los
siguiera, creando el efecto de retratar la vida cotidiana, como si fuera la realidad

autosuficiente sin el propdsito de persuadir.
Figuras retoricas

Hipérbole. Se exageran las consecuencias por el acné al afirmar que induce al

suicidio.

Antitesis. Se usa la figura de oposicion al mostrar dos momentos en la vida de la
protagonista: antes y después de usar Asepxia, simbolizando infelicidad y muerte,

contrastando con la felicidad y la vida.

El discurso es un mensaje muy impactante, pues sugiere de forma latente, pero

manifiesta que si no consume Asepxia, una persona puede llegar a suicidarse.
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Segundo producto: Descripcion del spot publicitario “Goicoechea Goicotabs.”

Estructura Narrativa. El discurso es retorico porque su objetivo consiste en persuadir
al publico objetivo que padece varices para incitarlas a usar Goicoechea, en vez de
esperar a que el problema se agrave y deban recurrir a una operacion de extirpacion
de venas. La practica de persuasion se manifiesta haciendo una referencia
constante al destinatario del mensaje, al llamar al producto “Tu especialista en
piernas”, incitando a las mujeres con varices a creer que el producto anunciado elimina

las varices de forma natural y sencilla, devolviendo la buena circulacion a las piernas.
Ordenamiento del discurso

Estrategia de Inicio. Es de puesta en escena, ya que en un principio explica la
situacion de las hermanas gemelas, afectadas por varices. El discurso presenta a los
personajes, pero la situacion a la cual se enfrentan determina el ritmo del anuncio y es
lo que acapara la atencién, a diferencia de los anteriores spots analizados, donde lo

mas relevante eran los personajes por ser conocidos en la esfera publica.

Estrategia de personalizacién. El discurso se desarrolla a través de dos soportes:
hermanas gemelas que se enfrentan al problema de varices en las piernas, quienes
explican como solucionaron su conflicto. La primera hermana no le dio importancia
desde un principio, por lo tanto, debi6 ser intervenida quirdrgicamente. La segunda
gemela atendié los sintomas desde un inicio tomando Goicoechea, asi que las varices

desaparecieron facilmente.

Estrategia de Desarrollo. Es ascendente, solo que en este caso particular, la historia
comienza desde el climax, cuando las protagonistas ya estan curadas, pero eligieron
decisiones distintas para remediar su conflicto. EI anuncio muestra ambos caminos,
destacando los beneficios de usar el producto como solucién. Este es el desarrollo del
discurso para demostrar las premisas que propone y asi, conseguir su meta de

persuadir al target sobre los beneficios de Goicoechea Goicotabs.

Estrategia de Cierre. Es un cierre previsible, pues desde un principio se conoce el
desenlace de la historia, intuyéndose por qué una de las gemelas fue operada y la otra

no.
Estrategias de Fondo

Argumentos Manifiestos:
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-Las varices son peligrosas para la salud, no sélo para la estética.
-Las varices pueden derivar en una trombosis.

-Si se consumen Goicotabs, se eliminaran las varices de forma natural, sencilla e

indolora.

-Tomar Goicoechea es mucho mas sencillo, practico, barato y menos doloroso que

someterse a una operacion para extirpacion de venas varicosas.
-Goicotabs es de origen cien por ciento natural.

Argumentos Latentes:

-Tener varices implica desarrollar trombosis y tener que ser operado para sanar.

-Si se tienen varices y no se consume Goicoechea, forzosamente se debera

someterse a una cirugia.
-Los médicos aprueban y recomiendan el producto anunciado.
-Desde el primer sintoma de varices se debe tomar Goicoechea.

Predicacion. Goicoechea es un producto natural y efectivo contra las varices que
evita graves complicaciones futuras, devolviendo salud y belleza a las piernas de

quienes padecen mala circulacion.
Mapa de predicaciones

1. Personajes principales. Son dos hermanas gemelas, mujeres de aproximadamente

30 anos, NSE C+. A la primera, que no tomd el producto, se le atribuye lo siguiente:

dolor, sufrimiento, ignorancia, enfermedad.

A la segunda melliza, que ingiri6 Goicotabs, se le atribuye: salud, inteligencia, alivio,

belleza.

2. Ambiente. Es un escenario artificial, un hospital donde la paciente se recupera.

También se muestra el quiréfano donde se opera a una de las protagonistas del spot.

A través del mapa de predicaciones se identifica la intencidén del discurso: persuadir a
las mujeres con varices para tomar Goicoechea antes que sea muy tarde y se vean
forzadas a recurrir a una dolorosa y complicada cirugia. De manera implicativa,

también se predica que tener unas piernas hermosas es importante.
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Ademas de lo anterior, dentro de la predicacién pueden identificarse los siguientes

elementos:

a) Cualificacién. Al objeto, es decir, las pastillas de Goicotabs, se le adjudican las
siguientes cualidades: naturalidad, efectividad, rapidez, practicidad, agradable de usar,

indoloro.

b) Referencialidad. Es baja, pues la informacién en la cual se basa el anuncio es

insuficiente, generalizando el caso presentado. No ofrece mas detalles sobre la
composicion del producto ni sobre el padecimiento de las varices como para sustentar

los argumentos afirmados.

c) Tipificaciones. Las varices se sefialan como un problema comun. Conforme a los
resultados de las encuestas aplicadas para la investigacion de campo, Goicoechea es
el producto mas consumido de Genomma Lab, lo cual sefiala que gran parte de los
encuestados tienen varices y/o mala circulacion y recurre a este producto como
solucion. El discurso dentro del spot asume que las mujeres son quienes sufren con
mayor frecuencia este padecimiento, siendo tipico que les duelan las piernas y sientan

verglienza por la inflamacién de las venas.

d) Relaciones de armonia y oposicion. El discurso contrasta la armonia, simbolizada

en la segunda hermana que tomo el producto, con la primera melliza, quien fue
operada. La segunda es la antitesis de la primera; en adicién, la comparacion se hace

mas evidente porque ambos personajes son idénticos, siendo que representan las

dualidades:
Alivio-Dolor Practicidad-Dificultad Naturalidad-Artificialidad
Salud-Enfermedad Belleza-Fealdad

e) Lo Dicho y lo No dicho. Lo oculto en este discurso es la falta de informacion vy,

sobretodo, de comprobacion de los argumentos expuestos, ya que, efectivamente, los
ingredientes naturales de las capsulas pueden mejorar la circulacion sanguinea. Sin
embargo, éstos no poseen la capacidad de desaparecer las varices, pues una vez que
aparecen, éstas solo pueden eliminarse mediante una operacién en quiréfano, como
en el caso de la primera hermana, o recurriendo a una cirugia laser. Este dato es de

vital importancia y sin embargo, se pasa por alto.
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Estrategia de Superficie

a) Generalizacién. A partir del caso de la gemela intervenida, se obtiene la conclusion

de que cualquier persona con varices terminara como ella si ignora los sintomas y no

toma Goicotabs para eliminar las venas inflamadas.

b) Personalizacion. El discurso es en primera persona, y el slogan esta en segunda

persona, haciendo total referencia al consumidor: “Tu especialista en piernas.”

c) Comparacién. Se relacionan los dos personajes principales con las caracteristicas
que se le asocian al producto, haciendo una antitesis. Asimismo, se maneja una
inferencia inmediata, pues si se padecen varices, se plantean dos vias de solucion:

consumir Goicoechea, u operarse.
Ideologia

Uniacentualidad significativa. EI mensaje soélo puede entenderse de una manera

mediante un todo expresado, pues las consignas de interpretacion, dictaminada
por los personajes principales, asi como por las imagenes mostradas, todo
encaminado a provocar miedo en el publico objetivo para exhortar al consumo del

producto.
Imagen Figurativa
Primera clasificacion

Las imagenes del discurso son documentales porque representan la realidad (una
version de la realidad) para retratar el problema de las varices y las consecuencias
que implican. Al mismo tiempo, la funcion del discurso es apelativa, pues se dirige

explicitamente al publico para persuadirlo.
Coherencia y organizacién de la composicién e imagen figurativa.

a) Composicién complementaria. Los ambientes corresponden con el el discurso y

refuerzan la idea de que es mejor tomar Goicoechea que terminar en el hospital,

sufriendo una dolorosa recuperacion.

b) Objeto. Aparece cuando la camara enfoca en primer plano a la segunda hermana,
mientras explica su alternativa para sanar. Inmediatamente, en un close-up se muestra

la accion del producto en las venas de las piernas. Después, se destaca el producto en
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primer plano, y nuevamente al final del spot, apareciendo en escena un total de tres

veces.

c) Soporte Ambiental Artificial. Refuerzan el mensaje al ser escenarios creados por el

hombre: se observa un cuarto de hospital, un quiréfano donde se esta operando, asi

como una reproduccion de Goicotabs en accion dentro del cuerpo humano.

d) Soporte Humano Privilegiado. Las dos protagonistas del anuncio son mujeres, por

lo tanto son un soporte privilegiado. Sirven para ejemplificar la figura retérica de la

antitesis desarrollada como planteamiento del discurso.
Variantes

Al objeto (Goicoechea) se le atribuyen las variantes de: Salud, belleza, bienestar,

naturalidad, calidad, confiabilidad, respaldo médico, practicidad.
Variantes del spot. Ubicacion en el plano

12 toma. Primer plano enfocando a las dos hermanas para presentar a los personajes.
Una gemela se encuentra en cama, y su melliza, un doctor y una enfermera estan de

pie junto a ella, observandola.

22 toma. Plano general a sala de operaciones, donde la primera hermana esta siendo

intervenida para extirpar sus venas.

32 toma. Close-up en el momento de la extraccion de venas varicosas. Se destacan
los instrumentos para operar, como tijeras y agujas. Aparece un recuadro azul con

letra blanca que dice “Extirpacién de varices.”

42 toma. Plano general, donde la toma regresa al cuarto de hospital de la hermana

convaleciente.
52 toma. Close-up al rostro de la gemela de pie, quien explica el producto.

62 toma. Aparece el objeto, una caja de Goicotabs en primer plano, con un recuadro
en pantalla con la leyenda “100% Origen Natural” a un lado. La caja del producto es
rectangular, con el nombre Goicoechea en letras naranjas y tiene impresas unas

largas piernas dobladas.

72 toma. Big close-up a una vena obstruida e inflamada, descongestionada gracias al

uso del producto, que permite el libre flujo de sangre.
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82 toma. Plano general, donde se observa que la gemela de pie acaricia la cabeza de

su hermana mientras escucha las indicaciones del médico.

92 toma. La camara se aleja, dejando la escena de las hermanas de fondo, y poniendo

la caja de Goicoechea en primer plano, junto con la frase “Tu especialista en piernas.”
Colores

Naranja. Comunica despreocupacion, fraternidad y calidez. Ayuda a acerca el

producto al target para que lo perciban como confiable.
Rosa. Simboliza feminidad, identificado con la mujer.

Gestual. El rostro de la hermana comunica dolor y tristeza al saber lo que sufrié su
hermana, observa a la camara de forma fija, segura de lo que dice al afirmar que

Goicotabs es de origen natural y elimina las varices.

Postular. La gemela sana acaricia la cabeza de su gemela en sefial de afecto, cuidado

y compasion.

Vestido. La ropa del segundo personaje es sencilla y natural. La del primero es una

bata de hospital para acentuar su condicion de convalecencia.

Soporte Animado con Relacién de Presentacion. El personaje elogia y recomienda

Goicotabs, asegurando que gracias a €l se alivio, a pesar de que no se le observa

sosteniéndolo ni tomandolo directamente.
Figuras retoricas.

Antitesis. El discurso maneja polos opuestos ante una misma situacion para
evidenciar la promesa basica del producto anunciado. Se hace un contraste entre

salud y enfermedad. Lo que marca la diferencia entre ambos, es el uso del producto.

Hipérbole. El spot lleva al extremo las peores consecuencias que puede acarrear la
mala circulacion en las piernas, con el fin de causar un mayor impacto en el preceptor

y que el mensaje tenga una buena recordacion.
Imagen en secuencia

Relacién verbal-visual. Es de redundancia, pues el mensaje escrito, oral y visual no

solo se complementan, sino que podrian entenderse por si mismos, de forma aislada.
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Por lo tanto, el discurso termina siendo reiterativo. Asimismo, los textos que

acompafan las imagenes son unicamente de relevo.

Lenguaje verbo-icénico. Las relaciones establecidas son de redundancia, pues como
se sefalod en el punto anterior, la imagen ya ofrece los elementos suficientes para ser

comprendida por el publico sin necesidad de refuerzos.
Lenguaje verbal-visual en secuencia. Corresponde a tres tipos de relacién:

a) Acontecional. El discurso se conduce porque a los soportes del objeto, es decir, las
figuras en quienes se centra el mensaje, les ocurren cosas, y de este modo se

explican y sustentan los argumentos manejados.

b) Composicién. Los elementos visuales, como color, ambiente, personajes y objetos,
ayudan a orientar la lectura del discurso y encaminar su interpretacion hacia una

significacion univoca.

¢) Redundancia. El mensaje escrito, el oral y el visual no sélo se complementan, sino
que podrian entenderse por si mismos, de forma aislada. Por lo tanto, el discurso
termina siendo reiterativo. Asimismo, los textos que acompafian las imagenes son

Unicamente de relevo.

Tercer producto: Descripcion del spot publicitario “Tio Nacho anti-caida.”

Estructura Narrativa. Al igual que los anteriores, es un discurso retérico, pues su
finalidad consiste en persuadir al publico objetivo acerca de las propiedades
rejuvenecedoras y revitalizantes de la jalea real. Utiliza la practica de persuasion al
explicar los argumentos de la retardacion en la aparicion de canas, el efecto reparador

de cabello dafiado y el renovacion capilar.

Ordenamiento del Discurso

Estrategia de Inicio. Es de puesta en escena; a través del didlogo sobre la jalea real,
el espectador es situado en el lugar donde ocurre la accidon para que conozca los
efectos del producto. También es de personalizacidon, pues los acontecimientos
ocurren a través de personajes. En este caso, la imagen central es una mujer joven,

quien explica las cualidades del producto.

Estrategia de Desarrollo. Es un desarrollo lineal, pues proporciona informacion
acerca de las propiedades de los ingredientes de Tio Nacho, explicando su utilidad

para evitar la caida del cabello. También es redundante, pues menciona mas de tres
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veces que el shampoo es elaborado a base de jalea real, premisa reforzada con las

imagenes y colores utilizados.

Estrategia de Cierre. Se trata de un cierre previsible, pues el spot no sorprende con
nada, aunado a que los comerciales de shampoo por lo general siempre utilizan la
imagen de una mujer joven luciendo su cabello suelto para realzar las cualidades del

producto.
Estrategias de Fondo

Argumentos Manifiestos:

-La jalea real de Tio Nacho es la mejor del mundo, pues ayuda al fortalecimiento y

crecimiento del cabello.
-La jalea real favorece el rejuvenecimiento del cabello.

Argumentos Latentes:

-Tener un cabello fuerte y joven es sinébnimo de belleza.

-Es posible recuperar la juventud y evitar la aparicion de canas en el cabello al usar
Tio Nacho.

Predicacion. Tio Nacho es un producto natural de alta calidad, elaborado a base de
jalea real pura para lograr el fortalecimiento vy la revitalizacion del cabello. El discurso
predica en el anuncio publicitario que la jalea real de Tio Nacho es la mejor forma de
detener la caida del pelo. También implica que el cabello fuerte, sano y claro, es

hermoso.
Mapa de predicaciones

1. Personajes principales. El primero es una joven rubia, delgada y alta de

aproximadamente 20 afos, quien funge como guia del receptor del discurso. Ella es la
imagen de marca de Tio Nacho porque aunque no es una figura publica conocida,
aparece en éste y todos los spots para promocionar la marca. El segundo personaje
dentro del comercial es un apicultor, Roberto Rodriguez, quien aparece como experto

en jalea real, quien sirve para explicar cémo funciona el producto y por qué.

2. Ambiente. Es un escenario natural, a diferencia de los demas anuncios de

productos con mayor venta. Muestra el lugar donde se crian abejas para el
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aprovechamiento de su jalea y miel. A pesar de ser natural, el ambiente est4 alterado,

pues sus tonos tienen un color dorado anadido por computadora.
Dentro del mapa de predicaciones, se encuentran las siguientes variantes:

a) Cualificacion. Al objeto, Tio Nacho, se le atribuyen las cualidades de ser
rejuvenecedor, practico, eficaz, natural, poder, concentracion, calidad, nutricion,

belleza.

b) Referencialidad. Es alta, pues presenta el proceso de extraccion de la jalea, aunque

no explica por qué es tan nutritiva.

c) Tipificaciones. Usar miel en el cabello para suavizarlo es un remedio casero muy
popular en México. Tio Nacho agrego el plus de la jalea real, asegurando que funciona
para fortalecer el pelo, ademas de que resulta mas practico emplear shampoo durante

el bafio que utilizar una mascarilla.

d) Armonia y Oposicién. La armonia prevalece en el discurso, pues en éste no se

plantea ningun problema; ademas, el plano y ambiente donde se desarrolla la accién

es un lugar tranquilo, feliz, soleado, donde no existen conflictos.

Lo dicho y lo No dicho. De forma implicita, se maneja en el discurso que poseer un

cabello fuerte, con brillo, suave y sin canas, es sinénimo de juventud. Ademas,

sostiene que es posible reparar el cabello maltratado.
Estrategia de Superficie

Redundancia. El discurso es redundante, pues se sobrentiende sin necesidad siquiera

de los dialogos; las imagenes hablan por si mismas.

Generalizaciéon. Se da a entender que no importando cuales son las causas de la

caida del cabello, Tio Nacho puede solucionar este problema, devolviendo al juventud.
Ideologia

Uniacentualidad significativa. El discurso tanto visual como verbal es claro y conciso.

El personaje adoptado como imagen de marca lleva de la mano al target para que
interprete justo lo que se desea. Todos los elementos dentro del mensaje apuntan a la
recepciéon de las consignas de interpretacion, nuevamente mediante un todo

expresado para no dar lugar a dudas acerca del significado del discurso: demostrar la
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eficacia de Tio Nacho para frenar la caida del cabello y recuperar tanto su juventud

como su hermosura.

Imagen Fiqurativa

Primera clasificacion

Se trata de un discurso documental, pues intenta reproducir la realidad acerca de
cdmo se produce la jalea real y como se usa para elaborar shampoo, demostrando su
eficacia. A su vez, es apelativo, pues se construye en funcion del destinatario, para
que asocie la jalea con el cabello hermoso, fuerte, sano, y desee usar el producto. El

referente del mensaje es el personaje principal del spot, la mujer joven.
Coherencia y organizacién de la composicién e imagen figurativa.

a) Composicion Complementaria. Los ambientes naturales son concordantes con el

discurso que se maneja acerca de Tio Nacho como el rey de la jalea real, debido a los

tonos dorados prevalecientes a lo largo del anuncio.

b) Objeto. El shampoo resalta en el anuncio por aparecer después de la explicacion
acerca de la calidad de la jalea real, si se ubica en primer plano al centro, y al final del

anuncio.

c) Soportes Ambiental Natural. El escenario del anuncio es el campo, una granja

apicola donde se produce y recolecta el producto. Empero, a éste ambiente natural se
le afiadié una alteracion artificial, pues se le anadieron tonos dorados en todas las

escenas para complementar el fondo aun mas con el discurso que se desea transmitir.

Soporte Humano Privilegiado. Es la mujer, una chica de aproximadamente 20 afos,

rubia, de cabello largo y lacio, delgada y alta. Aunque no es conocida, concuerda con

el perfil de belleza que se desea transmitir en el discurso publicitario.
Variantes

Al producto, shampoo Tio Nacho, se le atribuye: juventud, vitalidad, eficacia,

naturalidad, supremacia, poder y fuerza.
Variantes del spot. Ubicacion en el plano
12 toma. Plano general enfocando un campo donde se produce jalea real.

22 toma. Close up a la ldmina de jalea real, sostenida por una mano.
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3?2 toma. Primer plano del producto situado a la izquierda. De su lado derecho aparece
la palabra SHAMPQOO en letras color blanco, y una gota de jalea cae. El fondo es un

panal de miel.

42 toma. Se observa un close-up al mechén de cabello color rubio al que le cae la gota

que estaba escurriendo, y se vuelve dorado resplandeciente.

52 toma. Big close-up al interior del mechon de cabello, mostrando cémo el producto

penetra hasta la raiz.

62 toma. Plano americano, donde se mira de espaldas a la joven. Se resalta su

cabellera totalmente lacia, al que sacude con la mano.

72 toma. % a la joven, sonriendo, en un plano americano, sacude la cabeza mostrando

felicidad y libertad. Atras de ella se aprecia el campo apicola.

82 toma. En primer plano aparece toda la linea de shampoos Tio Nacho. Al ladi de los
envases, un poco mas hacia atras, dos frascos de jalea real. Al fondo, el campo en
tonos dorados, con unas montafias. Arriba se encuentra el slogan del producto “El rey

de la jalea real”. Abajo, el logo y nombre del supermercado Soriana.
Colores

Dorado. Simboliza riqueza, poder y elegancia. Concuerda con el slogan de ser el rey, y

se emplea para comunicar que es un producto conservador.

El café comunica que Tio Nacho es un producto de antafo, conservador, lo que

explica el reposicionamiento de una marca ya conocida.

Gestual. La sonrisa de la joven connota alegria, satisfaccion. EI movimiento de
cabello, asi como la mirada fija hacia el espectador, simboliza coqueteria y seguridad.

El cabello al viento, simboliza libertad, muestra que esta sano, fuerte y hermoso.

Vestido. La ropa de los dos protagonistas es blanca, y sirve para dar a entender que
verdaderamente la joven fue a un campo apicultor para comprobar las propiedades de
Tio Nacho.

Soporte Humano Privilegiado con relacién Implicativa. Se trata de esta clase de

relacion porque el personaje usa el producto y exhibe los efectos en la pantalla para
mostrarlos al receptor. Pero es implicativa, y no de presentacion, porque los

personajes no se dirigen explicitamente al target, sino que realizan las acciones como
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si no los observaran (salvo por la toma final donde la joven mira a la camara). Se dirige

a un espectador inexistente que dese persuadir.
Figuras Retéricas

Prevalece una metafora muy clara: el cabello se asemeja con la jalea real: se le
atribuye su color, brillo, sedosidad y suavidad. Ademas, se la adjudican las cualidades
de una abeja reina: el color oro y la supremacia. También se emplea una hipérbole,
exagerando los resultados del uso del shampoo. Por otro lado, se maneja la repeticion

al mostrar el cabello antes y después de usar el producto.
Imagen en secuencia
Relacion verbal-visual:

a) De redundancia o relevo, pues los textos en el anuncio sobran: el mensaje podria

ser facilmente leido sin las frases que aparecen en pantalla; aunque texto e imagen se
refuerzan, el spot inclusive podria prescindir del didlogo hablado, pues se

sobreentiende por lo reiterativo del discurso.

Lenguaje verbo-icénico. Las relaciones establecidas son de redundancia, pues como
se sefalod en el punto anterior, la imagen ya ofrece los elementos suficientes para ser

comprendida por el publico sin necesidad de refuerzos.

Lenguaje verbal-visual en secuencia. El spot de Tio Nacho puede asociarse con dos

tipos de relacion:

a) Acontecionales. La chica protagonista realiza diferentes acciones que suceden

frente al espectador: habla, se maquilla, sonrie, coquetea, todo en funcion del

receptor.

b) Composicién. Los elementos visuales, como color, ambiente, personajes y objetos,

son lo que orienta la lectura.

Cuarto producto: Descripcion del spot publicitario “X RAY, Con Lolita Ayala.”

Estructura Narrativa. El anuncio de Genomma Lab “La Linea de la Salud,
Informacion que cura” en la nueva modalidad “Historias que salvan vidas”, es un
discurso de dos tipos. Por un lado, aparenta ser cientifico tecnolégico, tal como
Prieto lo define “Se presenta a si mismo como orientado al conocimiento de la realidad

y a la transformacion de la misma para beneficio de la humanidad”. Asimismo, dentro
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de esta clasificacion se identifica como discurso de divulgacion, pues no utiliza
lenguaje médico muy especializado, sino se trata de un mensaje sencillo, disefado
para ser accesible y que la mayoria de la poblacién pueda entenderlo. Sin embargo,
en realidad el anuncio de X Ray no es cientifico, sino retérico, pues su meta es
persuadir a los televidentes acerca de la gravedad que implica el dolor en las
articulaciones, pudiendo ser sintoma de la enfermedad osteoartritis. El truco de este
spot publicitario es que se anuncia como un informativo noticioso, para lo cual se vale
de su soporte humano, y de la forma en la cual presenta su contenido: como una

capsula informativa sobre salud.
Ordenamiento del discurso

Estrategia de inicio. La estrategia que usa es de personalizacidon, pues entra en
juego un personaje de la esfera publica, quien lleva la pauta de todo el anuncio: Lolita
Ayala, popular conductora de noticieros Televisa. Este soporte presenta al segundo
personaje principal: Doha Ernestina, a quien le suceden cosas. Es a través de su caso
que se desarrolla el discurso. Empero, en quien se sostiene toda la argumentacién es
en Lolita Ayala, pues presenta la historia como cualquiera de las que transmite en su

programa, haciéndola pasar como un reportaje informativo.

Estrategia de Desarrollo. Es lineal porque se centra en dar informacion; no
sorprende, sino simplemente sigue una ldégica. Por ende, también se trata de un
discurso ascendente, pues el climax es situar el caso como muestra de una
generalidad donde existe un unico conflicto: la osteoartritis y su solucion. Es un

discurso muy sencillo, el receptor no debe realizar un esfuerzo para comprenderlo.

Estrategia de Cierre. Previsible, pues el emisor, Lolita Ayala no da ninguna sorpresa,
sino simplemente advierte sobre el peligro de la enfermedad y cémo curarla. Ademas.
El publico ya esta familiarizado con la conductora y con el formato del anuncio, pues
es exactamente al del programa la Linea de la Salud, producido y conducido por Lola

Ayala.
Estrategias de Fondo
Argumentos Manifiestos:

-La osteoartritis es una enfermedad del cartilago que impide y dificulta la movilidad, es

grave y para quienes la padecen puede ser equiparable a la paralisis.
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- La osteoartritis es un padecimiento tratable médicamente gracias a la accién de dos

sustancias.

-El dolor en las articulaciones no es normal, sino un sintoma de alarma para acudir al

meédico, pues esta enfermedad debe ser tratada.

Argumentos Latentes: Al final del spot, aparece una mini capsula con el slogan y
nombre del producto: “X Ray es libertad de movimiento” y la frase “presentd”, con lo
cual da a entender que es el patrocinador del spot. A pesar de que es un mensaje
explicito, para el receptor es un detalle casi imperceptible, de modo que el discurso se
comprende como uno solo, pues su contenido es igual al del programa normal de

televisién; el anuncio aparenta ser un corte informativo.

Predicacion. El espectador puede tener osteoartritis y no saberlo, por eso debe hacer
caso a la capsula, pues es una enfermedad que no debe tomarse a la ligera, sino ser

tratada médicamente para darle solucién.
Mapa de predicaciones

1. Personajes principales:

a) Lolita Ayala. Virtudes atribuidas: Credibilidad, seriedad, seguridad, confianza,

amabilidad, calidez, veracidad, cercania con el publico, belleza. Lolita es considerada
como una periodista con una respaldada trayectoria. Ademas, sus estudios en
medicina la hacen la portavoz idonea para establecer contacto con el publico al

anunciar productos como X Ray.

b) Dofa Ernestina. Se le adjudica la representacion de: enfermedad, cansancio, vejez,

tristeza e ignorancia. Es una persona comun con quien el publico puede identificarse
por sus sintomas y actividades cotidianas, asi como falta de conocimiento acerca del

problema de la osteoartritis.

2. Ambiente. El escenario es un estudio de television, igual al de un noticiero, con la
conductora sentada en su escritorio con su rosa caracteristica al lado, y pantallas al

fondo que muestran imagenes acordes a lo que Ayala explica.

3. Intencion del discurso. Persuadir al publico del grave peligro latente que puede

ocasionar el desgaste de las articulaciones.

a) Referencialidad. Baja, pues aunque se presente como corte informativo, la realidad

es que a partir de un caso particular, se obtienen conclusiones generales. Asimismo,
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carece de datos suficientes acerca del padecimiento del cual pretende informar a la

poblacion, asi como de su prevencion y causas.

b) Tipificaciones. Se reduce el anuncio a un esquema facilmente reconocible: al del

programa de Lolita Ayala, al igual que su discurso elocutivo, pues es un estereotipo de
como se presentan las noticias. Por otro lado, Lolita Ayala es un estereotipo en si:
representa a una profesionista seria, trabajadora, modelo a seguir de las mujeres por
ser contar con estudios, y tener éxito en su carrera sin dejar de ser madre. Se
caracteriza por presentar las noticias y su programa de salud de forma sencilla y

concisa, para que las amas de casa puedan estar informadas.

c) Relaciones de armonia y oposicién. Prevalece la oposicion, pues la armonia,

representada por la salud, es interrumpida por la enfermedad. El desgaste de las
articulaciones. Se contraponen dos polos opuestos: movilidad e inmovilidad, ademas

de que se equipara la inmovilidad con la discapacidad.

d) Lo dicho y lo no dicho. En primer lugar, no se dice abiertamente que se trata de un

anuncio y no de una capsula informativa del programa La Linea de la Salud. De esta
forma, resulta mas facil persuadir al publico objetivo. En adicién, se omite informacion
relevante acerca del padecimiento del cual se pretende informar: sélo aborda la
enfermedad en si, pero no muestra un panorama general sobre las causas y formas

de prevencion; no se presentan fuentes que avalen lo establecido por Lolita Ayala.
Estrategia de Superficie

a) Generalizacién. A partir del caso de Dona Ernestina, se sacan conclusiones que se

pretenden frecuentes a todas las personas similares en cuanto a sus caracteristicas
fisicas. Por lo tanto, a través de esta premisa general se resuelve que si se ignoran los

sintomas, les ocurrira lo mismo que a ella.

b) Personalizacién. El discurso se dirige explicitamente al receptor a través de la

inclusion.

c) Comparacién. Se coteja la inmovilidad con la discapacidad a pesar de ser

padecimientos muy diferentes. A la inmovilidad se le atribuyen las caracteristicas de la

discapacidad.

d) Inferencia inmediata. El anuncio plantea que cualquier sintoma de dolor en las

articulaciones puede ser indicio de desgaste y osteoartritis, por lo tanto, se debe
recurrir a tratamiento. Se encasilla la ingesta de glucosamina como Unica solucion.
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Ideologia

Uniacentualidad significativa. Muestra una sola version del tema: el desgaste fisico y

su tratamiento. Ademas, el narrador (Lolita Ayala) indica paso a paso cémo interpretar
el mensaje acerca de la informacién que ella proporciona, es decir, una consigna de

interpretacion para el discurso.
Imagen Figurativa
Primera clasificacion

La imagen es documental por su alto grado de semejanza con la realidad (a pesar de
dramatizarla), debido a que reproduce exactamente el mismo formato usado en un
programa de televisién real, de modo que son coherentes con lo que se desea
transmitir. Sin embargo, la imagen figurativa del spot, conforme a la categorizacion de
Thibault-Laulan, tiene una funcién principalmente apelativa, pues todos los elementos
del anuncio son seleccionados y decididos con el fin de persuadir a un publico
objetivo, para informarlo acerca de las implicaciones del dolor en las articulaciones, y

que si lo padece, tome acciones al respecto.

El discurso exhorta a no pasarlo por alto para evitar que el mal se agrave. Con este fin,
emplea como imagen de marca un personaje que goza de credibilidad y
reconocimiento por parte del publico meta: Lolita Ayala. Esta figura opera como
referente del discurso, consiguiendo crear impacto en el publico por personalizar el

mensaje, haciéndolo cercano a su realidad cotidiana.

Asimismo, la imagen es complementaria porque todos los objetos y soportes
presentados corresponden al discurso persuasivo y se complementan unos a otros. La
funcion del discurso es documental porque aparentemente informa, aunque en

realidad, el objetivo es posicionar al producto X Ray.
Coherencia y organizacién de la composicién figurativa.

a) Objeto. En este spot, no hay un objeto como tal: la tematica tratada es la
enfermedad, el desgaste de las articulaciones, pero no tiene una representacion fisica
en un objeto. Esta es mostrada por inferencia a través de las imagenes de Dofa
Ernestina (vejez), de huesos, cartilago y radiografias, a la vez reforzadas por el texto y

el didlogo.
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Soporte Ambiental Artificial. El espacio del anuncio es creado por el hombre. Es un

estudio de television minimalista, donde no hay ningun decorado salvo la rosa del
escritorio. Al fondo se distinguen pantallas planas, y aparecen y desaparecen

recuadros con informacion e imagenes que sirven de apoyo al discurso hablado.

Soporte_Animado Humano Privilegiado. La marca Genomma Lab emplea a Lolita

Ayala como soporte de las capsulas de La Linea de la Salud, asociandola como
referente de informacion confiable y veridica por su carrera como periodista y labor
altruista. Es una conductora cercana a las amas de casa y sectores populares por su
estilo de analisis informativo, caracterizado por la simplicidad. Es vista como una mujer
lider de opinién por el target al cual se dirige el producto: Mujeres y hombres de 50

anos en adelante, de nivel socioeconémico D a C+.
Variantes

Las variantes atribuidas a este soporte privilegiado son: Salud, prevencion, confianza,
empatia, comprensién, conocimiento, informacion, calidez, cercania, objetividad,
credibilidad.

Variantes de ubicacion en el plano. Todo el anuncio hace encuadres en primer
plano, enfocando a Lolita Ayala sentada en su escritorio presentando al informacion,

sin variaciones de plano.

Relaciones del objeto con el perceptor. Es una relacion implicativa, pues el personaje

principal se dirige de forma explicita a un receptor ausente, es decir, a la camara,
centrando toda su atencion, notable por su vista fija hacia él. Ello es caracteristico del
formato periodistico de los noticieros por television, pues se usa el primer plano como

toma principal.
Color

El tono dominante es el blanco en todos los fondos del anuncio, ademas de simbolizar
limpieza, pulcritud y perfeccion. También se utiliza en algunos elementos el plateado

para connotar modernidad.

Gestual. Lolita Ayala muestra las manos cruzadas juntas, indicando que dice la

verdad y se preocupa por lo que dice. Transmite la sensacién de tranquilidad.

Postular. La figura principal se mantiene erguida y quieta; nunca se mueve del

escritorio, proyectando seguridad, asi como estabilidad.
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Vestido. Su ropa es formal y seria, nada provocativa, para mostrar una imagen

profesional y pulcra.
Imagen en secuencia

La relacion verbal-visual es de inferencia, puesto que mientras Lolita Ayala esta

hablando, las imagenes refuerzan su discurso, otorgandole mayor coherencia, y

haciéndolo mas facil de comprender.

El lenguaje verbo icdnico es de anclaje o aclaraciéon, ya que las imagenes sin texto ni

explicaciéon de acompafamiento, adquiririan otro significado. No es posible que las
imagenes transmitidas se comprendan por si mismas, necesitan ser encausadas hacia

la interpretacion que se desea.

Lenguaje verbal-visual en secuencia. Es una relacién de composicion debido a que los

elementos visuales, las fotos de Dofa Ernestina, las tomas a los pies, de su trabajo,

de las articulaciones, etc. estan hilados para ser entendibles.

En el caso de X Ray, como se trata de un anuncio en formato de capsula informativa,
inmediatamente le sigue un spot que es identificable como publicidad explicita. Por lo

tanto, se analiz6 de igual modo, pues forma parte de la estrategia discursiva.

Al igual que en el caso de Asepxia, el discurso de X Ray tiene dos variantes, por lo

que se procede a analizar ambos tipos de mensaje.

Descripcion del spot publicitario “Luchador X Ray.”

Estructura Narrativa. Es un discurso retérico, pues su finalidad consiste en
convencer al publico objetivo para que conciban a X Ray como la solucion a la
osteoartritis. Recurre a la practica de persuasion al tratarse de un discurso de
accion, ya que busca incitar al consumidor a usar el producto, aceptando el argumento
del desgaste de las articulaciones, tomando y siguiendo el tratamiento propuesto. La
clave reside en el dialogo, pero también tienen suma relevancia los elementos visuales
como soporte. En todo momento el discurso se dirige al destinatario de forma clara y
precisa: el personaje central crea empatia e identificacion con él, con sus sentimientos

y sintomas, ofreciéndole la llave para lo que anhela.

Estrategia de Inicio. Se trata de la estrategia de personalizacién, pues se presenta al

personaje como protagonista del spot, a quien se le asocia con una problematica: a
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través de él, ocurre un conflicto, y es a su vez él, la figura central, quien muestra la

solucidn. En él se centra todo el discurso.

Estrategia de Desarrollo. Es ascendente hasta un climax, pues unicamente hay un
conflicto: el inevitable paso del tiempo y sus consecuencias, es decir, la falta de
juventud y movimiento. También resulta un desarrollo redundante porque los
conceptos de significacion asignados a los objetos visuales son repetitivos con

respecto al dialogo; ambos se refuerzan, pero al fin y al cabo, simbolizan lo mismo.

Estrategia de Cierre. Es un cierre previsible, pues resulta sencillo adivinar el final del

anuncio: el adulto mayor recupera la movilidad.
Estrategias de fondo

Argumentos manifiestos:

-Si se tiene dolor en las articulaciones, es casi un hecho que se padece osteoartritis.
-La osteoartritis es una enfermedad que impide la movilidad.

-X Ray alivia la osteoartritis.

-Cuando se es nifo, se es fuerte y libre.

-X Ray es un medicamento avalado cientificamente por doctores.

Argumentos latentes:

- X Ray provee fuerza, poder, libertad, movilidad y juventud.

-Es posible volver a ser joven y fuerte, evitando molestias por el desgaste fisico a

causa de la edad avanzada.
-Vejez significa inmovilidad y sufrimiento.

-El paso del tiempo y el desgaste de las articulaciones, que trae como consecuencia la

osteoartritis, son inevitables.

Predicacion: X Ray es la solucion médica idénea para regresar energia, movilidad y

libertad a los adultos mayores que sufren de osteoartritis.

Mapa de predicaciones
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1.Personaje principal. Adulto mayor que padece dolor en las articulaciones. En un

inicio muestra energia, después cansancio y dolor, afiorando el pasado y su antiguo
estado de salud. Se transforma al usar el producto, recuperando lo que queria. Se le

asocia con vejez, dolor, recuperacion, jovialidad, resurgimiento, vitalidad.

2.Ambiente. Es Atrtificial, es decir, creado por el hombre. Sélo hay un fondo verde, no

hay nada mas en escena.

3.Intencion del discurso. Persuadir al publico para comunicarle que la osteoartritis es

tratable gracias a X Ray, un medicamento que devuelve agilidad y vigor a quien lo usa.

4.Cualificacién. Al objeto, X Ray, se le atribuyen las cualidades de: cientificidad,

seguridad, eficacia, libertad, rejuvenecimiento..

5.Referencialidad. Baja, pues el discurso ofrece una sola version de los hechos, no un

panorama general; aborda el problema de forma que destaque las implicaciones y
obstaculos que supone en la vida diaria de quienes padecen esa enfermedad.
Menciona que el producto regenera el cartilago, y es un medicamento, pero ninguna

informacioén es respaldada con seriedad.

6.Tipificaciones. Estereotipa a las personas de edad avanzada; los muestra como de

caracter fuerte, frustradas por la pérdida de agilidad. Los adultos mayores que
observan el anuncio pueden sentirse facilmente identificados con el personaje por la

sintomatologia y sentimientos que representa.

7.Relaciones de armonia y oposicion. Es una relacion de oposicion, y el conflicto es

mas evidente que en otros anuncios, como el de Asepxia con Eiza Gonzélez. El spot
de X Ray hace una clara disociacién entre la movilidad y la falta de ésta, marcando las
diferencias gracias al uso del producto para solucionar el conflicto y regresar la
movilidad al personaje. EI mensaje se comprende aun mas facilmente gracias al

anuncio que le precede, la capsula con Lolita Ayala.

8.Lo dicho y lo no dicho. Se sostiene que la osteoartritis puede ser curable con X Ray,

pero no se menciona en el anuncio la forma adecuada de tomarlo, en qué casos
resulta conveniente su uso y en cuales no, y si es necesario que el médico lo recete

para su consumo, pues no se incluyen las precauciones de uso.
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Estrategias de superficie

a) Universalizacién. Se toma por universal un caso particular, ya que se asume de

facto que todos los adultos mayores sufren de dolor en las articulaciones, y por lo
tanto, padecen osteoartritis sin saberlo, lo que ocasiona la pérdida de movilidad. Por lo

tanto, para todos ellos, la cura consiste en ingerir X Ray.

b) Personalizacién por inclusién. EI mensaje esta elaborado para ser directo con el

publico, para que se identifique con el personaje principal.

¢) Inferencia inmediata. La conclusion definitiva es que la agilidad se recupera con X

Ray, que alivia el dolor y devuelve la vitalidad.

d) Comparacion. Se hace una obvia distincién entre las cualidades fisicas de un nifio y

un anciano.
Ideologia

Uniacentualidad significativa. El spot es un todo expresado, pues no da pie a que los

elementos del anuncio puedan ser interpretados de forma diferente a como se espera.
La capa y mascara refieren las caracteristicas atribuidas al producto, encaminando la
respuesta del receptor en una sola direccion: aceptar la propuesta verosimil propuesta
mediante consignas de interpretacion. Sin embargo, a su vez este disfraz es simbolo

de la infancia del personaje, lo cual también llama la atencion del target.

Imagen Figurativa

Primera clasificacion

Imagenes figurativas. Son documentales por ser cercanas a lo real y contiene

elementos reconocibles de la realidad.

La imagen es apelativa porque busca llamar la atenciéon de las personas que sufren
dolor en las articulaciones para que sientan empatia con el personaje-soporte que
narran los hechos, es decir, involucra al receptor del mensaje. El referente es el
personaje principal, un adulto mayor que mira de frente a la cdmara, hablandole en

primera persona al publico.

El spot tiene como antecedente la capsula informativa de La Linea de la Salud, de
modo que el target ya esta predispuesto a la recepcion del mensaje, haciendo mas

sencilla la aceptacion del discurso.
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Coherencia y organizacion de la imagen figurativa

a) La composicion es complementaria, pues dentro del spot resaltan tres elementos: el

protagonista, su vestuario, y al final, el producto. A lo largo del anuncio publicitario, se
juega con éstos para crear el discurso. Los tres se enlazan y resultan coherentes para
dar a entender el mensaje, haciendo hincapié en la movilidad, el desgaste, y la

recuperaciéon de la agilidad.

b) Objeto. Cuando se menciona al doctor y la recomendacion de él, aparece el nombre
X Ray en el costado superior derecho del personaje, y al mismo tiempo, el envase del
producto (objeto) en la parte inferior izquierda. Al mismo tiempo, la aparicion del
producto también se resalta por la coloracién de la mano del adulto mayor, que cambia

de roja (representa dolor) a verde (el color de X Ray, para manifestar alivio).

c) Soporte. Se utiliza un Soporte Humano Animado, que conlleva todo el peso del
anuncio, pues en él se concentran el didlogo y todos los elementos visuales. El
soporte es un adulto mayor de aproximadamente 65 afos, de nivel socioeconémico C.
en él se connota la frustracion por no poder realizar los mismos movimientos que en

su juventud, y la cura a ese problema al tomar el producto.
Variantes

Las variantes que contrastan unas con otras, atribuidas al personaje son: libertad,
movimiento, fuerza, fatiga, debilidad, dolor, tristeza, alivio, vigor, vejez, poder y

juventud.

Ubicacién en el plano. Variantes del spot. El anuncio unicamente maneja un primer
plano, enfocando en todo momento al personaje principal. Las variantes que le otorgan
significado no estan en la transicién entre encuadres, sino en los colores, vestuario, y
musica, pues cuando el personaje se entristece, la musica instrumental de fondo se
escucha triste, disminuye de ritmo; y cuando toma X Ray para recuperar sus

“poderes”, ésta adquiere un sonido estridente de tambores, siendo rapida.
Color

Predomina el verde, que representa vigorosidad, vida, frescura. Concuerda con la
salud y juventud que se transmite mediante el producto y las cualidades que se le

atribuyen.

El rojo simboliza alerta, sefiala peligro y dolor.
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Gestual. El rostro del personaje, al inicio, muestra alegria, pero en el punto medio del
anuncio cambia para simbolizar anoranza, desesperacion, tristeza, para

posteriormente pasar de nuevo a la felicidad y connotacion de poder.

Vestido. La capa y mascara verdes del personaje son muy significativas, pues tienen

implicacion retérica, a través de las cuales se identifica una figura retdrica: la metafora.
Figuras retéricas

Metafora. Conforme a Gui Bonsiepe, el spot contiene “Una trasposicion de los

elementos retdricos verbales a los visuales”??°

, lo cual se expresa mediante la figura
retérica de la metafora, de modo que se enfatiza la evocacion inferida al anuncio. La
capa encarna y asemeja fuerza, poder, vigor y juventud. Es como si el personaje se
pusiera un disfraz de superhéroe y gracias a él, regresaran sus virtudes; ésas son las
alegorias (y cualidades) de la mascara y la capa, asociadas al producto. Tomar X Ray
es lo que le permite recuperar sus poderes, la libertad y vigor de cuando era nifho. Es

una metafora muy sencilla de comprender.

Ademas de la figura anterior, se identifica otra: la Antitesis, manifestada al contraponer

la movilidad con la inhabilidad, haciendo una clara distinciéon entre ambas.

Soporte Humano Animado con Relacidon de Presentacion. El personaje menciona el

objeto, lo destaca en el anuncio y hace que resalte el significado que a éste se le

atribuye como fuente de recuperacion de fuerza y juventud.
Imagen en secuencia
Relaciones en secuencia del spot:

a) Analdgica. Las imagenes de la mascara y la capa contienen la suficiente carga
simbdlica como para que sélo con esos elementos pueda identificarse la fuerza que se
desea transmitir. Esto es reforzado con el dialogo del protagonista del spot, y con el
uso de colores. Cuando el actor habla de vitalidad, el escenario es verde brillante
(vitalidad). Cuando refiere su enfermedad, los tonos cambian a una tonalidad grisacea

(triste), al tiempo que su mano adquiere una tonalidad roja (dolor), como si se

220pRIETO Castillo, Daniel, Elementos para el analisis de mensajes. Instituto Latinoamericano

de la Comunicacion Educativa, México, 1982, p 145.
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observara con una vision de rayos x, con la cual es posible ver sus huesos y
articulaciones. Cuando se quita el traje de héroe, se muestra vulnerable e indefenso.
Después de tomar X Ray, el color verde vuelve a su cuerpo y su mascara, literalmente,
regresa. Es decir, su edad ya no le afecta y, conforme a su dialogo anterior, se siente

igual que cuando era nifio: sano, libre, con mucha energia.

b) Acontecional. En el spot le suceden cosas al personaje que sirven para explicar lo

que le sucede y como se cura gracias al producto.

c) De composicién. Los colores (de verde a gris, y luego de vuelta al verde, al igual

que en su mano, de rojo a verde y viceversa), asi como la musica de fondo y el
vestuario, son los elementos visuales que hilan la lectura para que su significaciéon por
parte del receptor sea univoca: X Ray es la solucién para devolver la movilidad a sus

articulaciones, llenandolos de vitalidad y fuerza para que puedan moverse libremente.

d) Apelativa. Por centrarse en el destinatario del mensaje para producir un efecto en
él; mostrarle que, si padece dolor articular, debe tratarse con X Ray para sentirse
como cuando era joven. Ya que el traje de luchador puede tener mas de un

significado, el significado le adjudica el adecuado para el spot.

Lenguaje verbo—icdnico. La relacion entre el lenguaje verbal y el visual se establece en

este anuncio mediante la inferencia, pues es posible atribuir al disfraz de luchador las
cualidades expresadas sin necesidad de decirlas explicitamente en el discurso. Sin
embargo, el dialogo encamina la interpretacion para que sea exactamente la
conveniente para Genomma Lab, vinculando al traje con X Ray y su correspondiente

metafora.

Lenguaje verbal-visual en secuencia. Es de composicion, pues los elementos visuales

en conjunto son lo que orienta la lectura del mensaje.

Quinto producto: Descripcion del spot publicitario “Cicatricure crema.”

Estructura Narrativa. El discurso corresponde al ambito discursivo retérico, pues su
fin consiste en persuadir al publico objetivo. Por un lado, Aracely Arambula es vista
como referente, quien despierta envidia y a la vez, deseo en el publico a quien va
dirigido el anuncio, ya que, como ella se describe a si misma, su piel esta libre de

cualquier imperfeccion, persuadiendo al target para que afore lucir como ella.

Estrategia de inicio. Utiliza la estrategia Al corazén del asunto, pues el discurso
comienza planteando el punto focal de éste: tener una piel bella estéticamente, joven e
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hidratada. El receptor ya sabe cuales son los trastornos mas comunes de la piel, qué
es una crema corporal y para queé sirve. Pero en este anuncio se le dan a conocer las
particularidades de Cicatricure. Ademas, de antemano el target ya conoce a la imagen

de marca: Aracely Arambula.

Estrategia de desarrollo. Es lineal, pues no existe ningun conflicto planteado;
simplemente se enfatizan las propiedades cientificas del producto para producir los
efectos deseados en la piel. Consiste en un desarrollo redundante porque Unicamente
se destacan los efectos de Cicatricure, sin proporcionar informacioén detallada sobre la

comprobacion de su promesa basica.

Estrategia de Cierre. Es un cierre previsible, pues el anuncio termina con la

presentacion del producto en pantalla, sefialandolo como objeto.
Estrategias de Fondo
Argumentos Manifiestos:

-Aracely Arambula tiene una piel perfecta, sana y sin imperfecciones porque usa

crema Cicatricure.

-Cicatricure crema posee tecnologia genémica para cuidar y embellecer la piel.
-Es posible tener una piel como la de la actriz si se usa Cicatricure.
-Cicatricure clona células de piel joven.

Argumentos Latentes:

-Aracely Arambula luce hermosa y joven a pesar de ser una ocupada artista, madre de
dos hijos. Si ella puede lucir asi a pesar de todas sus ocupaciones, el publico meta

también.

-Si se tiene una piel limpia y sin imperfecciones, se es hermosa.
-La belleza de la piel es sindbnimo de atractivo.

-Cuidar la piel es importante.

Predicacion. El discurso comunica que Cicatricure es un producto cosmético, pero con
investigacion y tecnologia farmacéutica, capaz de clonar la piel para lucir joven,

reparando las células de quien lo use.

~174 ~



Mapa de predicaciones

1. Personaje principal. Aracely Arambula es la figura central del spot, a quien se le

atribuye juventud, belleza, atractivo, salud, seguridad y sensualidad. Es un personaje
conocido por el publico, pues es actriz, conductora, y ademas, se hizo muy famosa por
ser madre de los hijos del cantante Luis Miguel. Por eso es catalogada como exitosa,
con una carrera solida y una imagen limpia, libre de escandalos. Recientemente, fue
protagonista de la telenovela Pasién y condujo un programa dirigido a madres, por lo
cual resulta adecuada como imagen de Cicatricure, pues el target al que se dirige el

spot la considera bella y exitosa, como un modelo a seguir.
2. Ambiente. Es artificial y minimalista, pues so6lo hay fondos blancos.

a) Cualificacion. Al producto se le atribuyen las propiedades de: tecnoldégico, eficaz,

unico en su tipo, cientifico, reparador, hidratante y suavizante.

De forma explicita se proclama en el discurso que Cicatricure es capaz de regenerar la

piel debido a la tecnologia con la que fue elaborado.

De forma implicita, se sostiene que las células envejecen todos los dias, y para
detener el paso del tiempo y verse hermosa, se debe usar Cicatricure. Ademas, da a

entender que se tienen imperfecciones en la piel, no se es atractiva.

b) Referencialidad. Es baja, pues la informacién proporcionada es muy pobre; se habla
de tecnologia gendmica, pero en ningun momento se explica en qué consiste ni como
es posible que clone piel del propio cuerpo unicamente usando la crema. No hay nada
que respalde el argumento sostenido, y por ende, incurre en la distorsion referencial,

pues oculta datos importantes acerca del producto.

c) Tipificaciones. El estereotipo de belleza dominante en México se utiliza en el

anuncio, personificado en la imagen de marca por tratarse de una mujer joven,

delgada, blanca y de ojos claros.

d) Relaciones de armonia y oposicion. El discurso resulta arménico porque no hay

ningun conflicto a resolver, sélo se plantea que Cicatricure ayuda a clonar piel joven
para evitar imperfecciones. Se mencionan trastornos comunes de la piel, pero no se
muestran ni hay un problema anterior, pues la protagonista no tiene ninguno de esos

padecimientos.
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e) Lo dicho y no dicho. Lo dicho consiste en resaltar que el producto ayuda a mejorar

la apariencia de la piel mediante su sistema Unico de clonacién de piel. Lo no dicho es
la falta de informacién acerca de los sustentos del producto para poder cumplir con su

promesa basica.
Estrategias de superficie

El discurso retérico se manifiesta a través de la persuasion, orientada, por un lado,
hacia el ego y la vanidad femenina, dirigido a mujeres de 25 a 50 afos de nivel
socioecondmico D a C+, enfocado en que anhelen lucir como la estrella de television
que representa al producto. El discurso da a entender que si quieren verse como ella 'y

tener una piel perfecta, usen Cicatricure.

Por otro lado, a esta premisa se le afade el discurso cientifico-tecnolégico, para
que el target crea que es posible clonar la piel joven usando la crema; rejuvenecer dia
a dia para detener el desgaste y las imperfecciones. Su argumento cientifico es

verosimil, no verdadero, pues no tienen pruebas para sostenerlo.

a) Generalizacion. A partir del caso especifico de la artista, se obtiene la conclusion de
que si a ella, a pesar de sus ocupaciones, le sirve el producto, a las demas mujeres

con caracteristicas similares también les funcionara.

b) Tépicos. La celulitis, las arrugas y las estrias son problemas estéticos comunes y
generales en las mujeres. Por eso el publico objetivo de la campana puede sentirse

identificado con lo expresado en el spot.

c) Personalizacion. El discurso es claramente dirigido a un sector en especifico, pues

se desarrolla en primera persona, haciéndolo cercano a la realidad del receptor.

d) Comparacién. Al argumentar que Cicatricure clona células jévenes y desecha

viejas, se muestra la imagen de unas piernas que son protegidas por la crema, como
si se tratara de una malla invisible para resguardar y reparar la piel. La crema es

comparada con una capa protectora para el cuerpo, que clona células.
Figuras retoricas

Hipérbole. Se identifica al enunciar que Cicatricure es igual a una especie de armadura
contra el tiempo para proteger y reproducir la piel. Es una hipérbole, pues el lenguaje
visivo-verbal en secuencia muestra una exageracién de la realidad, al mostrar el

inmediato proceso de clonacién por dentro y por fuera por efecto del producto.
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Sinécdoque. Se alude al todo, es decir, al cuerpo completo, a través de sélo una de
sus partes: las piernas, que sirven para ejemplificar mas adecuadamente el mensaje.
En ellas se muestra en accion el efecto de Cicatricure. Dentro del anuncio también se
enfocan los brazos y la piel del rostro del soporte humano, pero el peso del spot recae

€n sus piernas.

Inferencia _inmediata. El discurso falsea la realidad, pues el razonamiento de la

premisa del spot se basa solamente en la generalizacion.

Uniacentualidad significativa. No existe otra lectura del discurso por parte del target,

mas que la dictada por Arambula a través de las consignas de interpretacion,
sustentadas en las imagenes y el dialogo. Probablemente, los espectadores nunca
habian visto como se clona una célula, pero el mensaje resulta comprensible que el
producto puede realizar eso gracias a la explicacién del personaje principal y de las

imagenes.
Ideologia
Imagen Figurativa
Primera clasificacion

La imagen es documental por su alto grado de semejanza con la realidad, pues
intenta reproducirla (a pesar de exagerarla). Sin embargo, su principal funcién es
apelativa, pues los elementos que conforman el anuncio son seleccionados y
ordenados con el fin de producir un impacto en el target del producto. Se trata de una
campaia de reposicionamiento, pues Cicatricure ya es un producto conocido, de modo
que el objetivo de los spots que se encuentran actualmente al aire es refrescar la
imagen de la marca a través de un nuevo icono reconocido y admirado por el publico:
Aracely Arambula. Este personaje dentro del discurso es el referente del mensaje,

logrando impactar al publico gracias al estilo personalizado del anuncio.

a) Composicidon complementaria. Los elementos integrantes del anuncio coinciden y se

refuerzan mutuamente, pues los fondos destacan a la figura principal y al producto,
asi como los angulos de camara para hacer comprensible el discurso. Los elementos
visuales son ordenados con el fin de fortalecer la idea principal que se desea

transmitir: Cicatricure clona células jovenes para mantener hermosa la piel.

b) Objeto. Es posible identificar el producto de forma rapida y sencilla, pues Cicatricure
crema esta presente durante todo el spot, asi como su aplicacion y efecto.
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c) Soporte Ambiental Artificial. Todos los escenarios dentro del discurso son creados

por el hombre, desde los fondos en tonos blanco y plateado y el sillon donde se sienta
la figura principal, hasta el encuadre que se hace dentro del cuerpo humano para
mostrar las células, pues se trata de una reproduccion similar al proceso real de

clonacion.

d) Soporte Humano Animado Privilegiado. Es Aracely Arambula, alias “La Chule”,

imagen de marca, con quien se busca el producto sea relacionado. Funciona para el
target de amas de casa de NSE D a C+ de entre 25 y 50 anos. Esta actriz mexicana
nacio el 6 de marzo de 1975 y fue pareja sentimental del popular cantante Luis Miguel.
Ha participado en telenovelas como Pueblo chico, infierno grande, Sofiadoras, Las
vias del amor y Corazén Salvaje. Ademas, en 2010 fue conductora del programa

Todo bebé, especializado en amas de casa.?’
Variantes

A Aracely Arambula se le relaciona con las siguientes variantes: belleza, atractivo,

juventud, salud, seguridad, sensualidad, confianza.
Ubicacidn en el plano. Variantes del spot.
12 toma. Gran primer plano a piernas de la imagen de marca.
22 toma. Gran primer plano al objeto, Cicatricure.
32 toma. Close-up a manos de la actriz sacando crema de su envase.
42 toma close up a manos de la actriz aplicando el producto en piernas.

52 toma. Gran close-up al interior de la piel para simular la accion de las células

reproduciéndose.

62 toma. Transicion del big close-up a un close-up de las piernas de Arambula

ubicadas en primer plano.
72 toma. Plano americano a la figura principal del discurso.

82 toma. Plano general, destacando el producto en primer plano.

21 http://www.esmas.com/espectaculos/artistas/305511.html, consultado 3/01/11 10:46 am.
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Colores
Blanco para resaltar los fondos, ademas de simbolizar limpieza y perfeccion.
Plata, simbolizando un producto moderno, de tecnologia de punta.
Rosa. En este caso, simboliza feminidad, maternidad y suavidad.

Formas, tamano y textura. El disefio de la crema es cuadrado, pero tienen una ligera
forma curva en la parte superior. Es un objeto liso, compacto. Resulta practico por

tener un tubo en la parte superior para sacar la cantidad de crema deseada.

Gestual. En la primera toma, Arambula se acaricia las piernas y se levanta un poco la
falda para mostrar su piel lisa y joven, insinuando un poco de coqueteria. Al final del
anuncio, en plano americano, ella acaricia sus brazos en senal de proteccion y
busqueda de afecto, lo cual destaca la suavidad de su piel. Es una sefial de afecto y
cuidado. Sonrie, comunicando placer mientras aplica el producto y mantiene la vista
fija en la cdmara, como seduciendo para mostrar que se siente comoda en su propia

piel.

Postulares. Piernas juntas, brazos recargados. Comunica comodidad, orgullo vy
placer. Cuando se observan soélo sus piernas y la malla invisible de Cicatricure, su

postura es de % hacia la lente de la camara, connotando seguridad en lo que dice.
Vestido: formal, elegante pero discreto, con escote.

Soporte Animado Humano con relacién de Presentacién. Es de presentacion e

implicatoria porque el personaje principal iinvolucra al receptor del mensaje dentro del
anuncio al dirigirse abiertamente a él; le sefiala el objeto (producto) y lo invita a
probarlo, alabandolo, recomendandolo, destacando sus cualidades y mostrando

notoriamente que lo usa, y los maravillosos efectos de éste.
Coherencia y organizacién de la composicién figurativa.
Imagen en secuencia

Relacion verbal-visual. Es de inferencia, pues las imagenes y el discurso hablado se

complementan y necesitan mutuamente para ser comprendidos; uno le otorga sentido

al otro.

Lenguaje verbo-iconico. Utiliza la relacién de anclaje o aclaracion, puesto que la

imagen sin palabras puede resultar ambigua porque el spot se refiere concretamente a
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la clonacién de piel. El texto le da significado, pues ademas del discurso elocutivo, se

usan como refuerzos frases junto a las imagenes.

Lenguaje verbal-visual en secuencia. Es de composicion porque los elementos

visuales dictaminan la lectura del discurso para que sea facilmente comprendido.
También emplea la relacion acontecional, pues frente al publico, Arambula muestra el

objeto (producto), lo usa, y también ante la camara ocurre el efecto de clonacion.
4.3.1 El manejo de necesidades mediante los productos “milagro”.

El discurso publicitario de la empresa Genomma Lab emplea como recurso
persuasivo las necesidades del sector a quien desea hacer llegar su mensaje. De
acuerdo con Raul Beltran y Cruces en el libro Fundamentacién del anuncio publicitario,
las necesidades se dividen en tres tipos: fisioldgicas, psicolégicas o sociales.
Asimismo, conforme a la piramide de Abraham Maslow, éstas se clasifican como
necesidades basicas, necesidades de seguridad y proteccion, de afiliaciéon y afecto, de
estima, y finalmente, de autorrealizacién.??? Es importante sefialar que las necesidades
no aumentan ni se crean; se derivan. A partir de las basicas, surgen nuevas variantes
que encaminan a un mayor consumo, siendo las denominadas basicas superfluas.
Raul Beltran y Cruces explica que existen tres niveles de consumo: masivo, familiar y
particular. En los tres casos, la cultura compartida resulta crucial; pero el usado por
Genomma Lab es el tercer tipo de consumo, basado en la satisfaccion del individuo,
influenciado por los habitos del lugar de origen, pero también por la propia
personalidad.

A pesar de esto, Naomi Klein sefiala en No Logo que esa distincion expresada
a través de la identidad, ha sido vendida a las marcas: los conceptos de diferenciacion
y libertad han sido empaquetados, pues el libre albedrio es reducido a la aparente
eleccion de compra. Por eso es posible agrupar a personas con medidas demograficas
y psicograficas similares para conformar un target. La necesidad de diversidad es
traducida en la creacion de una infinita gama de productos, que no son gustos ni
habitos particulares, sino masivos, o que Klein denomina “pérdida de opciones
significativas”. Tal como sefiala Theodore Levitt en su ensayo The Globalization of

Markets, “Las necesidades y los deseos del mundo han quedado homogeneizados.”

222 MASLOW, Abraham. El hombre autorrealizado. Hacia una psicologia del ser. Kairos,
Barcelona, 1988.

~ 180 ~



23 paradsdjicamente, en medio de la masa, las mercancias Genomma Lab crean la
ilusion de individualidad por ofrecer una variedad supuestamente enorme, como se
sefala en el punto 4.1.2 de este capitulo, de manera que el consumidor cree que el
producto fue disefiado especialmente en funcién de él, y que tiene la libertad de

escoger, lo que responde a su necesidad de reconocimiento como individuo.

“En su funcion concreta, el objeto es solucidén a un problema practico. En sus
aspectos inesenciales, es solucion a un conflicto social o psicolégico. Tal es la
“filosofia” moderna del objeto en Ernst Dichter, profeta de la busqueda de motivacion;
se reduce a decir que cualquier tension, cualquier conflicto individual o colectivo debe
poder ser resuelto por un objeto. (...) Si hay un santo para cada dia del afio, debe
haber un objeto para cualquier problema: lo que falta es fabricarlo y darlo al publico en
su momento oportuno.”** Los objetos ofrecen la posibilidad de la diferenciacion
mediante su uso. Aunque es una mera ilusion dentro de una sociedad estructurada
“Porque no es tanto la distincion de las mercancias el objetivo de la publicidad como la
de los propios consumidores a través de ésta. Un grado suficiente de distincién para
dejar de sentirse <masa>, pero que tampoco convierta al sujeto consumidor en un raro
(...) es decir, que no le aleje de sus grupos de referencia, ni de sus <héroes>
(deportistas, modelos, actores) que aparecen convenientemente representados en los
anuncios.”?

Esta es la razén del uso de modelos, es decir, soportes humanos dentro del
discurso publicitario, quienes les transfieren sus caracteristicas a los objetos
anunciados. De esta forma, surge la necesidad de usarlos para cumplir los anhelos
que el discurso propone, los cuales se ajustan a las expectativas del consumidor,
incluyendo la aceptacion en un grupo social y la realizacién personal. Al mismo tiempo,
el publico objetivo es tan sensible al uso de estas figuras, que les concede credibilidad;
por consiguiente, confia en los productos al grado de depositar en ellos su fe,

esperando que al usarlos, se aliviara de algin padecimiento o enfermedad.

“La imaginacién y la inconformidad del hombre consigo mismo y con su entorno
han creado grandes vacios espirituales y psicoldgicos de la poblacion del siglo XXI,

originado en su desmedida inconformidad.””*® Por lo tanto, sus Unicas fuentes de

223 LEVITT, Theodore. The Globalization of Markets. Harvard Business Review, verano de

1984, p 4. Articulo disponible en http://www.vuw.ac.nz/~caplabtb/m302w07/levitt.pdf
Consultado 22/01/11 2:15 pm.

224 BAUDRILLARD, Jean, El sistema de los objetos. Siglo XXI Editores, Espafia, 2004, p 144.
225 EGUIZABAL, Op. cit., p 76.

226 BELTRAN Y CRUCES, Raul. Fundamentacion del anuncio publicitario. Génesis del anuncio.
Trillas, México, 2003, p 52.
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placer se hallan en la publicidad, ya que le informa como satisfacer sus carencias.
Adicionalmente, entran en juego las necesidades sociales; el individuo es un ser social
por naturaleza, pues necesita relaciones de compainiia, apoyo y afecto para sentirse
plenamente completo. Por eso el nucleo base de toda sociedad es la familia, circulo
originario que crece a la par del desarrollo del humano. Sin embargo, a su vez
demanda conseguir autorrealizacion propia, ofrecida por el consumo. Genomma Lab lo
aprovecha al disenar mercancias especificas para cada miembro de la familia; crea
objetos ajustados a sus gustos, anhelos, deseos e intereses propios, encaminandolos
hacia nuevas y multiples posibilidades de satisfaccion. La eleccion del objeto es una
personalizacion, por eso todos los productos se anuncian como unicos. Empero, a su
vez responden a un orden econdmico, porque el sujeto sélo puede adquirir lo que su
disposicion monetaria le permite comprar. Sin embargo, puede sofar con ser
propietario de objetos de lujo, que le otorgaran felicidad y una mejor situacion ante la

sociedad.

“El consumo es la manifestaciéon de la posicién social, de las aspiraciones y
valores que se concretan en un nivel y un modo de vida.”*?’ Como se demostré en las
encuestas, la mayor parte de los consumidores de esta marca son de nivel
socioecondémico D+ a C-, C firme y C+, es decir, clase baja alta a clase media alta.
Este sector aspira al ascenso social; es un publico objetivo que afora dejar atras su
pasado para conseguir un mejor nivel de vida, el cual es determinado por la sociedad
en la cual los consumidores se encuentran, es decir, el contexto. Debido a esta razoén,
la publicidad de Genomma Lab se enfoca en los objetos que el target de sus
consumidores potenciales pueden comprar, ofreciéndoles reconocimiento social a
precios accesibles, materializado en medicamentos de calidad y cosméticos para
mejorar su apariencia. Al mismo tiempo, también prometen aligerar su pesada carga
de trabajo; por eso son productos de rapidos resultados. La publicidad de Genomma
Lab transmite este suefio a través del lenguaje, eludiendo el aqui y el ahora de las
relaciones econdmicas y sociales, procurando eliminar todo conflicto mediante el
desplazamiento hacia lo mitico, satisfaciendo a la sociedad conformista que busca

hacer el minimo esfuerzo, pero lograr exactamente lo que quiere.

“El consumo es la ilusion de logro y estabilidad que compensa al individuo de

clase media de las frustraciones y tensiones de la vida vivida como un esfuerzo

2T TAPIA, Campos, Martha Laura. El lado oscuro de la persuasién. Comunicacion y Politica
Editores, México, 2010, p 235.
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continuo por llegar a ser.”®® Por tanto, como explica Tapia, el espejismo del consumo
es lo que sostiene a las clases media y media baja. La utopia de Genomma Lab
alimenta los suefios de sus consumidores a través de posibilidades, literalmente, de
milagros capaces de compensar su deseo y cubrir sus necesidades. Tapia Campos
sefala que el tema de la salud es una de las preocupaciones recurrentes de la clase
media, por eso la publicidad se enfoca en brindarles soluciones practicas a
padecimientos comunes “Que se caracterizan por desplazar a los remedios de la
abuela, y por gozar el prestigio de las medicinas de patente, a la vez que promueven
la auto medicacion.”?®® Al comprar medicamentos de libre venta, los consumidores se
convencen a si mismos de actuar correctamente al invertir en su cuerpo para mejorar
su salud sin recurrir a terapias alternativas, sino adquiriendo farmacos avalados (el
respaldo que el publico objetivo obtiene de los testimoniales y la informacién manejada
en los anuncios). Desde su perspectiva, acceder a estos medicamentos es ya un
simbolo de mejoria social; Es asi como el discurso pseudo cientifico funge como
poderosa forma de persuasion, respondiendo a la demanda de servicios de salud del

sector de clase media y media baja.

Otra determinante a considerar es el status quo, una “Necesidad psicolégica y
social de mantener cierto nivel socioeconédmico y posicidn en el ambito social, lo cual
en determinados sectores es tan importante, que se mantiene a cualquier costo, aun
sacrificando necesidades (...) primarias.”® La publicidad de los productos “milagro”
explota esa necesidad de pertenencia y aceptacién, pues se relaciona con las
satisfacciones psicolégicas. Todas las necesidades se conjugan con deseos,
plasmandose en bienes cuyo consumo promete cubrir carestias fundamentales
(promocionadas mediante publicidad referencial), pero al mismo tiempo, llenar las
insuficiencias afectivas, sociales y psiquicas del individuo, otorgando cabida a la
publicidad mitica. La unién de ambas clases de publicidad puede apreciarse en los
discursos analizados de Goicoechea, X Ray y Tio Nacho (por mencionar s6lo unos
cuantos), mismos que son algunos de los productos mas vendidos de la marca. Por

tanto, se deduce que esta estrategia ha resultado exitosa.

Los objetos son palpables, cotidianos y fruto de la tecnologia. No obstante, la
supuesta racionalidad por y para la cual fueron concebidos, en numerosas ocasiones

colisiona con las implicaciones otorgadas por el sistema de significados de una

28 TAPIA, Op. cit., p 253.
229 TAPIA, Op. cit., p 245.
20 BELTRAN Y CRUCES, Op. cit. p 51.
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determinada cultura. “La racionalidad de los objetos choca con la irracionalidad de las
necesidades (...), esta contradiccién hace surgir un sistema de significados.”?' Este
sistema es adjudicado por quienes usan los objetos. Sin embargo, el discurso
encerrado dentro de ellos jamas es inocente, sino detalladamente planeado. La
publicidad se encarga de difundir ese significado, apoyada en el orden social, el cual
asigna un estatus a los objetos, de modo que son compartidos culturalmente, pero
adquieren significado individual cuando una persona los usa, porque responden a sus

deseos, requerimientos, suefnos y frustraciones personales.

Conforme a Jean Baudrillard en El sistema de los objetos, éstos ultimos
-vividos dentro de la cotidianidad- tienen implicaciones mas profundas que su simple
uso tecnolégico, satisfaciendo necesidades no Unicamente funcionales, sino también
aquellas que causan placer a nivel subconsciente, inherentes al deseo del ser humano
como parte de un sistema cultural. Baudrillard sefiala que la lectura tecnolégica de un
objeto (es decir, considerando la funcionalidad basica para la que fue creado) es
esencial; pero “Lo que ocurre en el dominio de lo psicolégico o lo sociolégico, de las
necesidades y de las préacticas, es inesencial.”*** Es decir, todo objeto posee una
carga simbdlica que responde a un discurso social y psicolégico compartido por quien
usa y compra ese articulo, otorgandole una significacion colectiva e individual a la vez.
Por tanto es posible entender “Qué es lo que les ocurre a los objetos por el hecho de

ser producidos y consumidos, poseidos y personalizados.”**

La publicidad es de caracter artificial e ilusorio; crea escenarios perfectos que
so6lo son posibles dentro de sus discursos, haciendo la realidad hermosa, sobre
llevable. Su mensaje “Elimina no soélo todo pensamiento negativo, sino todo
pensamiento.”?* De esta forma, se exalta la comodidad: los objetos que se necesitan
son creados conforme a los deseos de la audiencia, sin esfuerzo alguno por su parte:
todo se encuentra al alcance de la mano, y el objeto realiza el trabajo completo para
complacer al consumidor. Esto explica los multiples puntos de venta y el éxito de las
promesas proclamadas por los productos “milagro” de Genomma Lab. Mientras mas
se le faciliten las cosas al consumidor, mejor. Genomma Lab muestra a los
televidentes justo lo que desean y necesitan, ahorrandoles conjeturas acerca de como

solucionar sus problemas: concisa esfuerzo, dinero y tiempo. Ni siquiera requieren ir al

231 BAUDRILLARD, Op. cit., p 6.
232 BAUDRILLARD, Op. cit. p 3.
233 BAUDRILLARD, Op. cit., p 3.
24 EGUIZABAL, Op. cit., p 24.
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médico para la receta de medicamentos; basta con conseguirlos facilmente en la

farmacia, supermercado o tienda departamental mas cercana.

Acorde con Pérez Tornero en La seduccién de la opulencia, el consumo es una
actividad que se ha transformado en expresion cultural; los objetos ya no tienen una
funcionalidad netamente practica, sino que adquieren significado colectivo (por los
arquetipos con los que se les asocia, al mismo tiempo que por las aspiraciones propias
que cada sujeto les imprime). Como el autor sefiala, es en ese momento se ha
implementado el consumismo, porque se comparte un mismo enfoque de la realidad.
De esta forma, tal como explica Romero Servin, el consumo se transforma en
necesidad social: “Mas que poder adquisitivo se requiere la posibilidad de inversion
simbolica.”®* Las necesidades sociales se anteponen a las basicas, llegando al estado
del consumo por el consumo planteado por Pérez Tornero; en adicion, éste se
transforma en consumo opulento al formarse en valores de estatus social, es decir, el
consumo simbdlico que responde a los deseos, no asi a las necesidades. “Con la
profusién de sus productos, imagenes y servicios, con el hedonismo que induce, con
su ambiente euférico de tentacién y proximidad, la sociedad de consumo explicita sin

ambages la amplitud de la estrategia de la seduccién”*®

Martha Tapia sefiala en El lado oscuro de la persuasion que la realidad del
sujeto estd encausada por la sociedad, que construye el ideal del ciudadano para
mantener el control. Este sujeto representa el Ideal del Yo (ideal social), alimentado
por las concepciones en un grupo determinado acerca de lo que esa sociedad valora
(por ejemplo, un determinado tipo de belleza); es decir, por la identificacion,
manifestada a través de estereotipos comunes de éxito y perfeccion, que resumen la
felicidad, ademas de lo considerado como bueno o malo. Lo anterior crea un conflicto,
pues el Yo (realidad) inevitablemente se compara con el Ideal del Yo (limitaciones), y
tal como sefala la autora, surge la oposicion sujeto-realidad, lo cual conlleva al
consumo, pues determina la oferta de objetos en el mercado (productos) y las
actitudes que los sujetos conforman respecto a ellos “Conforman un sistema de

necesidades producidas como fuerza consumidora.”?*’

2% ROMERO SERVIN, Veronica (2005). Publicidad y Consumo. Texto publicado en la Revista
Comunicologi@: indicios y conjeturas, Primera Epoca, Numero 3, Primavera 2005, Publicacion
Electronica del Departamento de Comunicacion de la Universidad Iberoamericana Ciudad de
México, disponible en:
http://revistacomunicologia.org/index.php?option=com_content&task=view&id=99&ltemid=86
Consultado 26/01/11, 6:26 pm.

2% | IPOVETSKY, Gilles. La era del vacio. Anagrama. Espaiia, 1998, p 18.

7T TAPIA, Op. cit., p 12.
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¢, Qué ocurre con los productos Genomma Lab? La mayoria de sus mercancias
estdn encaminadas hacia la apariencia, que constituye un elemento importantisimo
dentro de la vida del individuo: conforma, reafirma y refleja su identidad, y la imagen
social que desea proyectar, lo cual consigue mediante los productos de belleza,
suplementos alimenticios y medicamentos, que revisten sus carencias e
inseguridades, otorgandole satisfaccion para acercarlo a su ideal; le brindan un trozo

de felicidad que le permite sofiar para continuar adelante con su realidad diaria.

A través del analisis del discurso de sus anuncios (asi como de su mapa de
predicaciones e imagen de marca), se identifican variables atribuidas, es decir, los
valores que el realizador del objeto y del anuncio, decidieron darles. Dentro de su
discurso, se manejan cuatro emociones y valoraciones basicas: miedo (Goicoechea,
Nikzon, Diabetex, Shot B Diabético, Genoprazol, Cicatricure protector solar, Asepxia
capsulas), sensualidad (Cicatricure crema y maquillaje, Teatrical, M Force), belleza
(Cicatricure, Asepxia, Teatrical, Metabol tonics) y salud (todos sus productos en
general, pero destacan X Ray, Unigastrozol, QG5, Coledia, Bio Electro). Los
consumidores sacian su deseo de aceptacién, su avidez de juventud; de
reconocimiento, de sentirse atractivos, sanos y fuertes, mediante el uso de productos

“milagro” de la marca Genomma Lab.

Retomando lo abordado en el primer capitulo, la persuasion desempena un
papel fundamental en el juego del deseo y las valoraciones que el individuo atribuye al
objeto. La persuasion es el conducto que agencia el deseo en los consumidores
potenciales, una labor crucial dentro del proceso de comunicacion del discurso para
lograr el convencimiento acerca del contenido del mensaje, donde éste “Conlleva
deseos implicitos de un emisor para que un receptor haga lo que yo deseo que haga y

no haga o deje de hacer lo que no conviene a mi deseo.”**®

El target distingue a los productos como concebidos especialmente para
satisfacerlo, para responder a sus demandas “Lo que convence al consumidor es que
la marca le hace saber que se ha tomado el tiempo y cuidado de reconocerlo como ser
individual, por eso se encuentra pendiente de sus requerimientos e ilusiones,
fabricando objetos disefiados especialmente para é1.”**° Esta férmula se encuentra
presente de manera mas explicita en los anuncios de La Linea de la salud, Historias
que salvan vidas. La gente se identifica con los padecimientos de personas como

ellos, asumiendo que Genomma Lab los entiende y desarrolla artefactos

ZS TAPIA, Op. cit., p 11.
29 BELTRAN Y CRUCES, Op. cit. p 52.
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exclusivamente para aliviar sus necesidades sin complicaciones: sin costos excesivos,
sin tener que ir al médico, ni invertir tiempo o esfuerzo en curarse o embellecerse. El
discurso ideolégico univoco se apoya en el bienestar bajo la I6gica de “Si el objeto me
quiere (y me quiere a través de la publicidad), estoy salvado”®°. Porque ella termina
con la fragilidad, con la incertidumbre e inseguridad; los objetos cobran vida, y al
usarlos, se adquieren propiedades que restablecen su confianza, resguardandolo e
integrandolo a la sociedad, literalmente como un “milagro.” “Los signos que resultan
familiares a la mayoria de los consumidores poseeran frecuentemente una reputacién

"241 De esta forma, la

elevada y un valor que excede del meramente distintivo.
publicidad produce en los objetos un valor afiadido, el cual, paraddjicamente, en

realidad es conferido por el consumidor.

De acuerdo con M Harris, “La cultura engloba los comportamientos, creencias,
actitudes, valores e ideales aprendidos y que caracterizan a determinada sociedad o
poblacion.”®*? Por lo tanto, la cultura determina la forma de la publicidad, asi como las
virtudes e ideologia proyectadas mediante ésta “Los valores culturales definen las
reacciones colectivas y personales de los estimulos, en nuestro caso particular, a los
estimulos publicitarios.”®* ;Qué se valora en la cultura mexicana? La familia, la
sabiduria popular; se respetan figuras como la de los profesionistas, la de los médicos;
la religion catolica, los valores tradicionales, el amor a la patria; pero también es una
sociedad de profundas contradicciones, tal como menciona Octavio Paz en El laberinto
de la soledad. De esta manera, el discurso publicitario de Genomma Lab refleja parte
de la vida diaria de los consumidores potenciales a quienes quiere alcanzar,
aprovechando dichos valores culturales. Los signos adquieren un nuevo significado
cuando se usan en el proceso comunicativo de la publicidad, pues las manifestaciones
de la cultura de masas son convertidas en objetos de consumo, como las practicas
comunes. Por ejemplo, la visita al médico (retratada en el spot de Ma Evans, shampoo
contra la caida del cabello). El spot de Nikzon se vale del consejo popular al que
tradicionalmente la poblacion de México suele recurrir cuando tiene algun malestar.
Los anuncios de Reacciona por Adela Micha, La Linea de la salud con Lolita Ayala, y
demas menciones en las que interviene un profesional como figura importante dentro

del discurso (en el caso de Ma Evans, Asepxia, Goicoechea, Cicatricure, entre otros),

240 BAUDRILLARD, Op. cit., p 192.
21 EGUIZABAL, Op. cit., p 124.
242 EGUIZABAL, Op. cit., p 313.
23 BELTRAN Y CRUCES, Op. cit., p 13.
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utilizan la confianza que la gente deposita en estos personajes para otorgarle

credibilidad al mensaje.

“La teoria del equivalente implica la necesidad de que el espectador de la
imagen interprete esta de acuerdo con la intencion significante del emisor.”*** Pero
esta teoria supone que el emisor debe ser consciente de dicha intencionalidad, lo cual
no es plenamente cierto en los consumidores de esta marca. Por ejemplo, La Linea de
la salud y Reacciona se confunden con capsulas informativas, en las que se pretende
divulgar informacién para ayudar. Inclusive el lema de Lolita Ayala es “Permiteme
ofrecerte informacion que cura”, por lo tanto no resulta demasiado evidente la retérica
del discurso. Aun asi, el target logra descifrar el significante asignado por el emisor
(anunciante) porque apela a axiomas comunes, concordantes con el contexto y
sistema en que el mensaje se desarrolla. “Las significaciones afectivas de la
ilustracién, del color y de la disposicién constituyen el elemento principal en publicidad
si juzgamos por la enorme diferencia existente entre la atencion prestada a los

elementos afectivos y la que se presta al texto descriptivo.”?*°

La publicidad desenvuelve sus mensajes basandose en la cultura, transfiriendo
a los objetos el valor de los signos de ésta; como Raul Eguizabal lo denomina, es una
apropiacion estratégica que sirve a los propésitos de la campana. Su publicidad se
construye conforme a los habitos, asi como a las necesidades primarias y secundarias
de un sector poblacional en especifico, pero que comparte una cultura comdun,
identificandose con ella, y por lo tanto, con su contenido. “Lo que hoy se anuncia en
los mensajes publicitarios no son objetos (productos) sino estilos de vida, formas de

Ser.”246

Genomma Lab ha sabido aprovechar el contexto de México para elaborar su
estrategia, influenciada por tres factores principales. En primera, el consumidor
mexicano tiende con mucha facilidad a auto recetarse (comprobado mediante las
encuestas de este trabajo; el tema sera abordado con mayor profundidad en el
apartado 4.4), razén determinante para que los mensajes de medicamentos de libre
venta le resulten practicos de adquirir. En segunda, a pesar de los numerosos

reglamentos que existen en el pais acerca de la regulacion de medicamentos de libre

244 ESPARZA, Ramén, Estereotipos fotograficos y teoria de la recepcion. Investigaciones

semioticas IV. Actas del IV Simposio Internacional Sevilla, 3-5 diciembre de 1990. Volumen |.
Asociacion Espafiola de Semidtica. Biblioteca Filolégica Hispana, Madrid, 1990, p 367.

25 MARTINEAU, Pierre. La motivacion en publicidad. Traduccién de Jaime Vicens Carrid. Mc
Graw Hill, Espafia, 1957, p 199.

25 EGUIZABAL, Op. cit., p 27.
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venta y productos “milagro”, asi como organizaciones a favor del consumidor, las
estipulaciones rara vez se aplican efectivamente; las multas, como la impuesta por
Profeco en 2009, de 2.5 millones de pesos, representan un porcentaje minimo en
comparacion con el gasto que hace Genomma Lab en publicidad (ver cifras del punto
4.1.2 de este capitulo). Como tercera variable, dentro del contexto sociocultural actual
predomina el culto a la belleza desde la perspectiva occidental: la juventud, la
esbeltez, la condicién atlética -signo de vitalidad- y los rasgos caucasicos son
considerados el patron perfecto que se anhela alcanzar, pues son sinénimo de triunfo,
admiracion y acogimiento en la sociedad, lo que se traduce en mejores oportunidades
de vida en todos sentidos, desde el afectivo hasta el profesional. Por esa razon,
Genomma Lab exhorta a cuidar el cuerpo, rindiendo culto a la estética y a la salud.
(Este topico es abordado con mayor profundidad en el siguiente punto, La

construccion del deseo).

Los productos “milagro” explotan las necesidades creadas por el vacio interno
en los sectores mas vulnerables, persuadiéndolos con mayor facilidad por su
predisposicion a creer en lo verosimil: profesar que realmente un producto
transformara su vida, les dara autoestima, poder o confianza para hacer su vida mas
feliz, obteniendo placer a través de las cualidades atribuidas al objeto. Las premisas se
basan en la ideologia de quien recibe el discurso; por eso se hace hincapié en la
cientificidad y en referentes comunes que se consideran confiables para tomar la
eleccion de probar Genomma Lab. La marca gana su confianza al mostrar la vida
diaria, aconsejarlos, y llevarlos a la accion, para que, hasta después de haber probado
el producto, los usuarios razonen si fue buena idea o no. Por lo tanto, es una compra
por impulsion agresiva que apela a las emociones humanas “Esta debilidad tiene sus
origenes en el complejo de inferioridad (...) insatisfaccidon, de competir, de auto halago
(...) La impulsiébn se da también por razones de estatus en las que intervienen

pasiones como la envidia, la vanidad y la carencia de educacién y cultura.”®*’

Eguizabal manifiesta: “Cuanto mas fracasados, humillados e insatisfechos, mas
necesidad tienen de consumir.” Lo irénico de esta ecuacion es que cuanto mas
desdichados son los consumidores, mayor es su derroche en productos basura,
aquellos de muy baja calidad, lo mismo sean supuestos medicamentos, remedios
herbolarios o alimentos. De esta forma, al no obtener los resultados esperados, su

humillacion e insatisfaccion aumenta.

»” BELTRAN Y CRUCES, Op. cit., p 63.
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Lo peor es que por su gran sentimiento de culpa, esta clase de compradores
tienden a auto convencerse de no haber utilizado el producto de forma correcta al no
haber sido constante, o considerar que cada vez su mal empeora, adentrandose en un
cautivo circulo vicioso que vuelve a comenzar en cuanto aparece un nuevo producto
magico en el mercado, pues lo compran con la esperanza de que esa vez, por fin, sea
la solucion a todos sus problemas y logre colmar su vacio interno. O por el contrario,
contintan siendo clientes de la misma marca, atribuyendo el fracaso de su promesa
basica al empeoramiento de su condicion, por lo que cada vez aumentan la dosis del
producto, multiplicando las posibilidades de una reaccién secundaria adversa. Este
caso se presentd particularmente en los encuestados de mayor edad, entre 50 y 60
afos, quienes en los comentarios acerca de por qué usan un producto Genomma Lab,
afirmaron consumir principalmente X Ray y Goicoechea porque ya llevaban
aproximadamente un afio tomando estos articulos; al principio (en promedio después
de tres meses de tratamiento) notaron una mejoria, pero a medida que pasa el tiempo,
frecuentemente han tenido que aumentar la dosis, pues el dolor se ha incrementado.
Los consumidores no atafien su aumento de dolor a la ineficacia del producto, sino a
su propio desmejoramiento. Esto deriva en mayores ventas por parte de la compaiiia,
pero en el empeoramiento no solo de la salud de sus clientes, sino de su situacién de

econdmica y autoestima.

Por lo tanto, la hipotesis de esta tesis se comprobd en esencia, aunque con
una variante. Si bien es cierto que el target ya se encuentra predispuesto a ser
impactado por el mensaje porque la persuasion es una eleccidon y no una imposicion,
también es verdad que la repeticion incesante del discurso (por television), ha logrado
un efecto en el consumidor mucho mayor de lo esperado en la hipdtesis. En
afiadidura, las teorias de la comunicacién son otro factor importante a considerar.
Aparentemente, la teoria de la aguja hipodérmica es la corriente usada detras de la
estrategia publicitaria, asumiéndose que el mensaje serd absorbido por quienes lo
miren exactamente como el emisor lo concibié. De ahi el que se emplee la técnica del

martilleo.

Sin embargo, en realidad Genomma Lab usa la teoria de usos y gratificaciones,
porque como la empresa misma declara en sus informes anuales, todos sus productos
son desarrollados con base en el propio consumidor, pues “Por medio del
conocimiento del hombre, el publicista ordena y orienta sus mensajes con la seguridad
de que llegaran precisamente a quienes le interesen, beneficiando a ambos: al
consumidor porque se le facilita la satisfaccion de sus necesidades y al
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comercializador, porque (...) asegura la venta de sus satisfactores.”**® En el articulo
La férmula secreta, publicado por la revista Expansion®*®, asi como en su reporte anual
2009%°, Genomma Lab informa que su proceso de creacion de productos se
fundamenta en investigaciones de mercado para determinar lo que la gente quiere y
necesita, de modo que sus lineas se renuevan constantemente. A través de los
estudios, desarrollaron articulos concordantes con lo buscado por la audiencia masiva:

soluciones sencillas a problemas comunes, a un costo bajo.

“La Compainia introduce productos nuevos al mercado a partir de un extenso
proceso de investigacién y evaluacion, mismo que incluye grupos de enfoque,
encuestas a los consumidores en torno al mercado y a los competidores (...) e
innovacién de productos (...) El consumidor es el elemento principal de los procesos
de mercadotecnia y desarrollo de la Compania. La estrategia de la Compafia es
involucrar a sus consumidores en la creacion de nuevos productos y conceptos,
explorando sus necesidades y preferencias mediante amplias investigaciones de
mercado. Las actividades de investigacion de mercado de Genomma Lab incluyen el
uso de encuestas calificativas y cuantitativas de investigacion como grupos de
discusion, talleres y laboratorios de ideas. Para llevar a cabo dichos procesos y
asegurar la obtencién de resultados ciertos, la Compania utiliza a las agencias de
investigacion Ipsos Bimsa y Research International, S.A. de C.V. El proceso de
planeacion para el lanzamiento de algun producto es precedido por una extensa
investigacion de mercado, de posibles consumidores y de las ventajas esperadas de

los productos.”®"

En 1951, Ries y Trout, en el libro The battle for your mind iniciaron una
revolucion al plantear que es necesario buscar los espacios publicitarios dentro de la
mente del propio consumidor. De esta forma surgié el término Posicionamiento. Por
eso la empresa estudiada invierte tanto dinero y esfuerzo en investigaciones de
mercado: su objetivo es apropiarse del top of mind del publico que tienen en mira, re
vinculando sus productos con las conexiones ya existentes. Genomma Lab ha

implementado lo que Lipoevtzki concibe como consumo a la carta, autoservicio, de

248 BE] TRAN Y CRUCES, Op. cit., p 27.
249 RUIZ, Ruiz, Yolanda. La formula secreta. Revista Expansién, 2004 V35, N904 nov., p 70.
%0 Informe anual Genomma Lab
http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/15/Reporte%20Anual%202007.
Edf Consultado 19/01/11 2:16 am.

' Informe anual Genomma Lab. Disponible en
http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/15/Reporte%20Anual%202007.
pdf Consultado 19/01/11 4:23 pm.
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modo que la compra adquiere el significado de acto de personalizacion, pues el
receptor es activo. “Hace falta -sefala Steel- un nuevo modelo de publicidad basado
en el reconocimiento de que los consumidores son personas Yy, por tanto, criaturas
complejas, emotivas e imprevisibles para quienes las relaciones mutuas y con las
<cosas> (incluidas marcas, productos y publicidad) son mas importantes que las cosas
en si.”®? De esta forma, los objetos son personalizados a través de los mensajes
publicitarios: Goicoechea se convierte en Tu especialista en piernas, QG5 en el alivio

para tu colitis, Next en tu consejero para cuidar a tu familia, etc.

Martineau sefiala que lo mas conveniente para persuadir es hacerlo con
significaciones de manera indirecta; de lo contrario, podria producirse resistencia al
anuncio por danar el ego de los receptores al asumirlos como facilmente convencibles;
la gente forma por si misma juicios intuitivos, por eso es mejor llegar a las verdaderas
formas de motivacion de modo no explicito. Genomma Lab usa esta tactica en algunos
de sus productos, como en el caso de M Force, utilizando como slogan “No es para el
que no puede, es para el que quiere mas.”, disfrazando el problema de la disfuncion
eréctil. Sin embargo, esa estrategia no aplica para la mayoria de sus discursos, pues
los argumentos manejados son demasiado explicitos, recurriendo a la hipérbole: en el
de Nasalub, se muestra una toma por dentro de una nariz congestionada; en
Genoprazol, un estdmago aquejado por gastritis, donde la camara ensefia los
intestinos afectados. En el spot de Goicotabs se exponen las ultimas consecuencias
originadas por las varices, y en Asepxia capsulas, se atemoriza a los padres ante el

posible suicidio de sus hijos por sufrir complejo de inferioridad debido al acné.

El mencionado planteamiento remite a una de las preguntas iniciaticas de este
capitulo: ¢ Qué incita a los consumidores a elegir comprar dicha clase de productos si,
aparentemente, es sencillo reconocer que sus promesas son imposibles de cumplir?
Como dijo David Ogilvy, “El consumidor no es estlpido, es su esposa.”®*® A pesar de
la obviedad de los mensajes, la redundancia en elementos visuales, verbales y
simbdlicos conjugados impone a la verosimilitud sobre la l6gica, pues “La apariencia
de la verdad es mucho mas importante en publicidad que la verdad en si misma.

¥2%4 “La verdad es un sentimiento, no un hecho;

Creemos lo que queremos creer.
nosotros sabemos que algo es verdad porque en nuestro interior, nuestros

sentimientos nos dicen que es verdad (...) Sin este sentido interno de los sentimientos,

»2 EGUIZABAL, Op. cit., p 71.
253 APRILE, Orlando C. La publicidad estratégica. Paidés, Argentina, 2000, p 202.
%% MARTINEAU, Op. cit., p 94.
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cualquier conviccion queda apoyada en una base muy insegura, sin tener la menor
importancia lo resplandeciente y aplastante que sea el desfile de hechos y razones.”**®
Concordante con Martineau, la investigacion de esta tesis destaca que la clave para
vender un argumento no son los motivos l6gicos; éstos Unicamente complementan y
solidifican la decision. En el caso de los anuncios Genomma Lab, son un mero
refuerzo para brindar la sensacién de seguridad al espectador. Las emociones poseen
el verdadero papel protagonico en la disputa por acaparar consumidores, pues la

pasion (conviccion emocional) se impone a lo légico (conviccion racional).

Es por ello que la persuasion de los discursos publicitarios juega con elementos
metafdricos, simbdlicos, culturales y psicolégicos, que expresan necesidades basicas
sentimentales. Esta influencia puede llegar a ser tan poderosa, que “Si conseguimos
cambiar sus sentimientos, entonces habremos logrado cambiar su conviccién y su
eleccion, efectuada previamente a la compra. Si logramos esta conviccion, no importa
de qué forma, la persona encontrara siempre un argumento para justificar su cambio
de eleccién.”®*® Los productos “milagro” de Genomma Lab materializan lo que su target
espera, proyecta y siente. Por eso el emisor actua en funcién de las motivaciones del
receptor, quien encuentra en los argumentos aparentemente fundados (cientificos) el
pretexto para creer en ellos. “Lo que rechaza la razén con plena lucidez tal vez lo

acepten nuestras emociones.”®’

Por ejemplo, durante la investigacion de campo, al entrevistar consumidores
acerca de los diferentes productos de Genomma Lab, varias mujeres afirmaron que
aunque aun no habian probado el producto, se sienten identificadas con el spot de
Metabol Tonics para bajar de peso en tres dias, pues les resulta frecuente tener que
asistir a algun compromiso social, y sentirse frustradas porque el cierre del vestido no
sube, necesitando desesperadamente perder algunos kilos. Por eso recuerdan con
notoria facilidad el anuncio, y lo consideran entre sus opciones de compra. Cabe
resaltar que este mensaje fue lanzado al aire en invierno, época de fiestas
decembrinas, por lo cual el contexto ayuda a reforzar la evocacion. Las mujeres
entrevistadas realmente sienten que el spot es un slice of life de su cotidianeidad, y
como consecuencia, quieren creer que existe una solucibn a su alcance para
solucionar su problema, expuesto en el discurso. Como explica Martineau

“Identificacion significa <sentirse uno mismo dentro de otro>, transferir sus propios

2% MARTINEAU, Op. cit., p 204.

2% MARTINEAU, Op. cit., p 208.

%7 GOMBRICH, E. H. Imagenes simbolicas, Madrid, Alianza Forma, 1994, p 280.
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objetivos, ideales, emociones, su propio <yo> dentro de la situacién.”**® Es decir, como
sefala Alejandra Arroyo, una de las funciones basicas de la publicidad, ineludible tanto
para el producto como para el consumidor, es la exacerbacién de los objetos, pues “El
publicitario no sélo asume responsabilidad con respecto a los valores que se complace
en su mensaje. Para promocionar objetos, casi siempre muy modestos, en el discurso
publicitario se recurre a sentimientos y valores universales que gozan de universal

respeto.”?*

En conclusién, la publicidad no es generadora de necesidades; sélo actua
como vehiculo difusor de los valores dominantes en una determinada cultura,
inherente a una sociedad y momento histérico, marcando una forma de vida, de estilo,
lo que es reflejado en atraccion a través del contenido de los discursos divulgados en
los anuncios comerciales. Por lo tanto, consigue generar un modelo ideal de vida y de
conducta de esa cultura, el cual se alcanza mediante el consumo. “La publicidad
favorece, pues, la propagaciéon de aquellos significados culturales segun los cuales se
van a regir los comportamientos de los consumidores, en relacién con las mercancias
y servicios, por supuesto, pero que, en ultima instancia, tienen un alcance mucho
mayor al penetrar el tejido cultural de la sociedad y afectar a otros habitos, a

creencias, al propio conocimiento.”%

Aunque Genomma Lab dé la apariencia de servir al consumidor al responder a
sus necesidades, en realidad su fin es, meramente, servir a sus intereses, pues es una
marca comercial. Sus spots para brindar Informacién que cura y de hacer reaccionar a
la poblacion no persiguen el fin de informar, concientizar y mucho menos educar, sino
de posicionar sus productos; “El sistema de produccién no se adapta al de consumo
en relacion con los requerimientos auténomos de éste, sino en funcién de la mejor
explotacién del consumo para mayor beneficio del sistema de produccién.”®®' La

publicidad se encarga de “Impregnar valores, ritos, estereotipos, simbolos, imagenes y

28 MARTINEAU, Op. cit., p 212.

%9 ARROYO Cuevas, Alejandra Patricia. Analisis retérico de las imagenes de alto impacto
Como recurso persuasivo en la publicidad social. Asesores Dra. Ma. De Lourdes Romero, Dr.
Julio Amador Bech, Dr. Adrian Gimate-Welsh. Facultad de Ciencias Politicas y Sociales,
UNAM, México, 2009, p 56.

20 EGUIZABAL, Op. cit, p 308.

%1 ROMERO SERVIN, Veronica (2005). Publicidad y Consumo. Texto publicado en la Revista
Comunicologi@: indicios y conjeturas, Primera Epoca, Numero 3, Primavera 2005, Publicacién
Electronica del Departamento de Comunicacion de la Universidad Iberoamericana Ciudad de
México, disponible en:
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comportamientos relacionados con la cotidianidad.”®®? Sin embargo, la publicidad es
selectiva, pues la realidad que plasma siempre esta encaminada a impulsar la
demanda. Es asi como la empresa consiguio crear una estrategia exitosa al armonizar
las implicaciones psicolégicas del producto con las aspiraciones y necesidades del
consumidor, logrando el reconocimiento del producto, y el deseo por adquirirlo, ya que
“Uno de los objetivos fundamentales de la estrategia comercial es el de encontrar la

<etiqueta> psicolégica del producto”.?®®

El publico elige sucumbir ante la reiteracion del anuncio, ante la presentacion
de supuestos doctores y testimoniales de casos exitosos para satisfacer sus
necesidades. ¢ Por qué el receptor elige depositar su fe en estos productos
milagrosos? Genomma Lab reune todos los elementos propuestos por dos de las
principales escuelas de la publicidad, compaginandolos en una sola estrategia. Esta
eleccion responde a una compleja construccién simbdlica edificada en los objetos, que
adquieren un gran valor social y personal para cubrir necesidades al tiempo que

satisfacen deseos, planteamiento que se desarrolla en los puntos siguientes.
4.3.2. La construccion del deseo a través de los productos “milagro”.

“Las necesidades no cambian, cambia la manera con la que construimos los
deseos.”®* Para comprender por qué el mercado de productos “milagro” en México
tiene tantos adeptos, debe comprenderse que la veneracién a la imagen es una de las
preocupaciones imperantes en la actualidad, entendiendo que la imagen es una
representacion de la realidad, mas no la realidad en si misma. “En palabras de
Marshall Mcluhan se pasa del mundo magico del oido al mundo neutro de lo visual.
Cinco siglos después, cuando irrumpen los medios electronicos y especialmente la
televisién, la comunicacion por la imagen impone otra estructura sintactica que
Abraham Moles denomina, acertadamente, mosaico.”?®® La palabra cede paso a la
imagen, capaz de codificar la realidad traduciéndola en sistemas culturales, creencias,
valores, en miles de significados representados (y condensados) mediante
ideogramas. “Aqui registramos un cambio de época: la consolidacion de la imagen en

el mundo como eje rector de las relaciones y los procesamientos sociales, politicos y

%2 ORLANDO, Op. cit., p 24.

%63 MARTINEAU, Op. cit., p 96.

%4 ARROYO Almaraz Isidoro y GARCIA Garcia Francisco. La construccion del deseo. Revista
Etcétera num. 105, julio de 2009, p 18.

%5 APRILE Op.cit., p 80.
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culturales.”?®

Los universos sociales simbdlicos del hombre se edifican a través del lenguaje
visual, formando su realidad. “Las imagenes audiovisuales constituyen hoy en dia un
poder de seduccion indiscutible.”®®” Levario sefiala que el nuevo ser individualista se
entrega a la edificacién de la imagen, hecha a su semejanza, concordante con su
régimen valorativo y cultural. “Para entender al planeta y a nosotros mismos hacemos
conceptos o0 planteamos aspiraciones y las traducimos en imagenes. No sucede al
revés. La imagen devuelve sensaciones y sentimientos, no ideas ni definiciones.”®® Lo
anterior ocurre porque no es necesario procesar todo un discurso de palabras para
comprender el significado de una imagen: ese discurso ya esta implicito dentro de la
representacioén. A partir de ello, puede concebirse el surgimiento de la cultura visual,
convirtiéndose, de acuerdo con Eulalio Ferrer en De la lucha de clases a la lucha de
frases, en un acto social que expande y evalla el universo de los objetos y de las

personas.

La imagen estd compuesta de signos y por tanto, el discurso retorico de
Genomma Lab también. La comunicacion mediante éstos consiste en lograr que el
mensaje tengo sentido para quien lo recibe, es decir, genera significados. “El discurso
publicitario debe ser un discurso significativo, asi como la publicidad debe ser una
practica significante.”?®® Los estimulos visuales, verbales y sonoros son ordenados con
base no sélo en el efecto que se desea provocar, sino tomando en consideracion las
experiencias y percepciones previas de la poblacion a la cual va dirigido el mensaje.
Mauro Wolf sefala que el proceso de comprension depende del discurso, pero
también de los sistemas de conocimiento y de la realidad (el contexto) en la que vive el
individuo, es decir, el comprador. “La pertinencia de un mensaje implica el juego que

se da entre significante y significado.”?"°

La vida diaria se transforma en una sucesion de imagenes. Por lo tanto, la
apariencia adquiere una importancia monumental. “El éxito en la construccion de la
imagen determina quién es y quién no, o para ser mas preciso, dictamina lo que se es

y asi se delimitan los parangones del ascenso social.”?’" Al ser estéticamente
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hermoso, se aumentan las posibilidades de triunfo. Es asi como las relaciones
humanas también se constituyen con base en las imagenes, donde literalmente las
apariencias engafan porque son clave para el reconocimiento y pertenencia dentro de
una sociedad. “La paulatina pero persistente construccion de la imagen como forma de
relacion entre los hombres, acentuada con vigor espectacular desde mediados del
siglo pasado, ha transformado al ser en apariencia, y lo ha hecho de tal modo que
ahora la apariencia es el ser y, por eso, simbolo del deber ser.”?’? Los objetos se
transforman en formas de representacién del deseo mediante metaforas y figuras que
fungen como modelos a seguir, todas afines con los patrones socioculturales

dominantes del lugar y época en que se dispone el discurso.

“Existe una relacion directa entre la formacion de los constructos universales
sobre el cuerpo humano y nuestra propia percepcién del cuerpo. Hay numerosos
estudios que demuestran que nuestro ideal de belleza tiene mucho que ver con el
difundido por los medios. Algunos teéricos como Brouchon y Maisonneuve, Alice
Gagnard, Dvendra Singh o Ronald Henss sefalan que preferimos, en el caso de las
mujeres, el cuerpo muy delgado y, en el caso de los hombres, el cuerpo musculoso.
En el caso de la piel, preferimos la mas blanca. Por otro lado, tendemos a atribuir
valores positivos como bondad, justicia, profesionalidad, inocencia y equidad, a las
personas mas bellas, y negativos a las mas feas.”?’® Esta es una muestra del poder e
influencia latente y manifiesta que ejerce la difusién de estereotipos dentro del

universo simbdlico de todo individuo integrado en una sociedad.

Por otro lado, las actitudes, connotaciones y emociones no solo son parte de
los objetos, sino que también pueden serles transferidos mediante un proceso de
simbolizacion. Un anuncio cobra mayor fuerza cuando se le inyecta afectividad, pues
la comunicacién resulta empatica, facilitando la recepcion del mensaje, y como
consecuencia, la influencia en la percepcion. “A partir del siglo XX, los medios de
comunicacion de masas se convirtieron en los difusores de los modelos a seguir;
marcan las pautas del comportamiento y construyen la identidad visual de los seres
humanos. Esta responsabilidad de recreacion que antes recayé en el arte ha
cambiado de manos, ahora son la publicidad, la television y el cine de consumo

masivo los encargados de esta tarea.”?"

2121 EVARIO, Op. cit., p 6.
3 GAULL, Pérez, Juan Carlos. El cuerpo impreso. Revista Etcétera nim. 105, julio de 2009, p
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La publicidad utiliza figuras que convierte en modelos estereotipados a seguir;
éstos dividen a la sociedad, pues todos los sujetos participes de ella los reconocen,
pero dificilmente se sienten identificados; les resulta practicamente imposible
convertirse en ese ideal por la sencilla razén de que es una imagen utépica, de modo
que el cuerpo se transforma en objeto de culto. “La estética del deseo la marcan la
belleza de hombres y mujeres inalcanzables que configuran el nuevo escenario de

construccion del deseo a través de la imagen espiritual de los cuerpos perfectos.”?”®

La devocidon narcisista al fisico genera la extensa gama de mercancias
Genomma Lab; prevalecen la busqueda por retener la juventud y la esbeltez,
entendidas como sindénimo de belleza. Dicha seduccién no es solo hacia los demas,
sino hacia uno mismo “El componente visual publicitario funciona como un espejo
ilusorio en el que se refleja, no la imagen de nuestra realidad, sino la de nuestras
aspiraciones, la de nuestros suefios narcisistas.”?’® El consumo se ofrece como salida
para disimular y terminar con complejos, depresion, pesimismo e inseguridad, pues
“La sociedad de consumo se rige bajo la ley de la obsolescencia, seduccion y
diversificacion”®’” De esta manera, la publicidad cautiva al publico para difundir valores

e ideas culturales que fungiran como referentes de comportamiento e imitacion.

Tapia Campos cita a Jacques Lacan en la “Teoria de la falta del objeto” para
exponer que, conforme a Freud, el deseo es el objeto perdido, pues jamas es
plenamente alcanzado, por lo que los seres humanos se encuentran en la busqueda
constante e infinita del placer “Explica Américo Vallejo que en esta nocién de
constitucion del objeto estan latentes dos dimensiones: la de la causa como aquello
que arrastra y produce la dimension del deseo, y la de la nada, que seria el fondo de
ausencia sobre el cual se constituye la relacion de objeto, y en esta dimension de
ausencia, se abre la brecha al deseo en la dimensidén nostalgica que se caracteriza
como dimensién de una nada.”?’® La presién social por la perfeccion incrementa la
impaciencia dentro del vertiginoso mundo del estatus; entonces se presenta la
publicidad, prometiendo la idea de felicidad, de satisfaccion inmediata a los problemas
que hacen desgraciado al ser narcisista, generando deseo por los productos, y

allanando el camino hacia el consumo como solucion para ser dichoso.

215 ARROYO y GARCIA, Op. cit, p 22.
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Desde la perspectiva del psicoanalisis, la pérdida es lo que origina el deseo. El
individuo afora su primera experiencia gozosa, traduciéndose en necesidades que se
intentan cubrir a través de objetos; mas éstos siempre resultaran insuficientes, porque
como el deseo se fundamenta en la ausencia, es insaciable. “La busqueda de ese algo
hace que ante un mundo de objetos, demande lo que ve, lo que cree desear, y
demanda creyendo que es su necesidad.”?”® Por lo tanto, los productos seducen al
contener un significante oculto, que simboliza la afioranza del objeto perdido por un
determinado segmento.

La construccién del deseo ocurre en tanto que las mercancias nunca son lo
que aparentan en primera instancia; se escudan en ofrecimientos de satisfaccién que
terminan traduciéndose en un profundo vacio efimero. “Los objetos nos vienen
enmascarados, con promesas de felicidad y placer. La demanda, al no saber cual es
su deseo, en su afan de satisfacer y llenar ese hueco cree ver en los objetos la
posibilidad de satisfaccion.”?®® Son en estos anhelos ocultos en los que Genomma Lab
basa su estrategia publicitaria: en las aspiraciones de las personas, por eso son
susceptibles a sus mensajes, a creer en las propiedades de sus productos “milagro”, a
sofar que es posible solucionar de forma sencilla, veloz y barata los problemas de
salud que los aquejan y obstaculizan para alcanzar su Yo Ideal, impuesto tanto por la
sociedad como por si mismos. Genomma Lab construye su mensaje publicitando sus
productos como objetos del deseo que resuelven necesidades. “Una necesidad se
resuelve a través de un deseo, que se construye a través de un sentimiento y busca su

solucién en la compra de un producto.”®"

El consumismo “Es el yo hecho cosa, transformado en la heraldica de la
modernidad, tentacién del cuerpo, lubricacién del deseo.”?®? El consumidor es el eje
central del mercado, pues a partir de él, se disefian productos y fabricaciones
simbdlicas: “Envuelto en el eje triangular del producto-marca, motivacion-deseo y uso-
beneficio, sus respuestas se convierten en pauta que relaciona valores reales y
simulados, entre lo que una mercancia es o aparenta ser; entre lo que el consumidor
cree ser y lo que verdaderamente es; entre el texto y el contexto.”®* En Conjunciones
y disyunciones, Octavio Paz sefala que las obsesiones, los impulsos e instintos de un

grupo social se traducen en formas simbdlicas colectivas mediante mitos e imagenes.

9 TAPIA, Op. cit., p 17.
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En este caso, la mitologia del consumo se representa en figuras humanas, nuevos
modelos de héroes reforzados por iconografias. “Colocar a gente guapa junto a las
mercancias no tiene sélo que ver con motivaciones sexuales, sino que corresponde a
significados fuertemente enraizados en la cultura”* Los mensajes son retéricos; pero
mas alla de unicamente la intencién de persuadir sobre las propiedades del producto,
se promociona una forma de ser, de vivir y de mirar la vida. “Para que tenga éxito, un
anuncio debe poseer significaciones afectivas. Cuanto mas poderosas sean tales
significaciones afectivas, evocativas, emotivas o estéticas, tantas mayores
probabilidades tendra la publicidad de hacer deseable el articulo, de persuadir,

convencer y crear en el consumidor un sentimiento de adhesién hacia el producto.”?®

En El imperio de lo efimero, Gilles Lipovetzki afirma que el consumo “Procede
de la suspension de las leyes de lo real y lo racional, de la exclusion de lo serio de la
vida, del festival de los artificios”.?®® Los productos sin connotaciones propias carecen
de interés por parte del publico. Por eso se crean envases con formas especificas que
simbolizan sentimientos, recuerdos que evocan ideas asociadas a los productos, lo
cual no afecta su calidad, pero si la percepciéon que se tiene de los mismos. Es la
causa del empleo de colores, de fondos, imagenes, y de un cierto discurso utilizado
como estrategia persuasiva dentro de los anuncios publicitarios de Genomma Lab,
pues todos los elementos que los conforman son ordenados con el fin de llegar a un
target que comparte suefios, emociones, percepciones y construcciones simbdlicas
propias, pero a la vez comunes, que permiten clasificar a un cierto nimero de
personas con caracteristicas especificas, dentro de un grupo potencial de
consumidores. “Nos esforzamos en encontrar una soluciéon a nuestros sentimientos de
insuficiencia, a nuestro deseo apasionado de ser aceptados, a nuestro afan de ser
tomados en consideracién y tratamos de romper los lazos de dependencia afectiva.
(...) En nuestro deseo de expresarnos, buscamos productos, marcas, instituciones que

sean compatibles con nuestra propia concepcién de lo que somos o queremos ser.”?®’

En La era del vacio, Lipovetzki describe a la sociedad post moderna como
frivola, individualista, efimera, egoista, y sobre todo, narcisista. Su sistema de valores,
propio del hedonismo, es lo que fomenta el consumo “La publicidad, el discurso del
consumo, vende belleza, juventud, éxito, distincion, admiracion de los comparieros,

envidia de las vecinas, no productos materiales. EI consumo material tiene limites, el

284 EGUIZABAL, Op cit., p 313.
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simbélico no.”?®® Los anhelos mas intimamente ocultos se conforman en los productos,
convirtiéndose en fuente inagotable de desahogo, pues todos los objetos tienen
capacidad representativa. "La publicidad reproduce contextos de la vida cotidiana,
refleja los deseos, aspiraciones, ambiciones de su publico. La misién del codificador
publicitario es dar forma a los suefios de su auditorio, y canalizarlos a través de los

objetos de promocién.” 2%

Cuando se elige un articulo dentro del vasto universo de oferta que existe en el
mercado, es porque justamente ese objeto cumple con todas las expectativas del
individuo, colmandolo de gratificacion, pues “A menos que el producto nos convenga,
a menos que sus significaciones psicoldgicas estén de acuerdo con la imagen que nos
hacemos de nosotros mismos y que queremos proyectar, no lo aceptariamos nunca, ni
alin como regalo.”®® El objeto tiene significaciones psicoldgicas que le confieren
valores aspiracionales y simbdlicos. Son estas implicaciones las que hacen una marca
deseable e identificable, pues le dan personalidad por medio de apelaciones
subjetivas. “Cada producto y servicio tienen un halo de significaciones utilitarias que

"1 Pierre Martineau

juegan, ademas, un papel muy importante para el individuo.
manifiesta que las necesidades psicoldégicas son tan fundamentales como las
biolégicas, pues implican lo que los consumidores esperan de la vida y quieren
encontrar dentro del discurso de los anuncios. Dicho planteamiento concuerda con la
teoria freudiana, ya que “Todo el comportamiento humano que no es puramente
organico es una forma de autoexpresion.”?*> Los hombres se esfuerzan consciente e
inconscientemente por expresar su identidad; y la forma en que consumen es la forma
mas clara de manifestarse, pues proyectan su personalidad al tiempo que tratan de
cumplir con el ideal del Yo impuesto por la sociedad. Los objetos representan al

individuo, transformando al consumo en una expresion del ser a través de las marcas.

“El discurso publicitario, en interaccion con los medios de comunicacion,
promueve el consumo acelerado de mercancias y simbolos, la realizacion definitiva del
individuo coincide con su desubstancializacion, con la emergencia de individuos
aislados, vacios y reciclables ante la continua variacion de modelos”®? Como

consecuencia, los articulos son concebidos para ser consumidos de manera
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instantanea. La sociedad exige rapidez por el ritmo de vida actual, donde las barreras
de espacio y tiempo son mucho mas faciles de sortear gracias a la tecnologia. Por
tanto, aprisionar el presente, la juventud, es el bien mas preciado. Los productos
“milagro” se adaptan a la inmediatez; por eso predican que es posible desaparecer el
acné en una noche y bajar 12 kilos en un mes.

Estos articulos magicos predican sus ventajas porque sus significaciones son
creadas, no innatas. La publicidad de Genomma Lab recrea mundos simbdlicos a
través de las dos clasificaciones, segun Roland Barthes: denotacion, sefialando las
propiedades esenciales de un producto que lo distinguen como unico (Asepxia esta
formulado a base de equinacea, con su ingrediente exclusivo anti-acnil fast), y
connotacién, es decir, el significado del producto vestido de deseos, dentro del cual
inciden las metaforas (si usas Asepxia, seras feliz, aceptado y hermoso). Al objeto se
le transfiere el poder de transformar al sujeto y a la realidad. “La construccién del
significado esta intimamente vinculada con los iconos, los simbolos y los codigos en
su debido contexto cultural. Todos ellos son construcciones convencionales cuya
significacion especifica se determina por el uso que le dan los distintos actores
sociales. Ademas, todos ellos se organizan en sistemas o coédigos vinculados y
vinculantes que responden a las necesidades y los procesos socioculturales.”?**

Antonio Delhumeau sefala en su ensayo Lo sublime y lo siniestro en la
persuasion que la publicidad utiliza el miedo al rechazo social para impactar a todos
los consumidores-complacientes; en el espacio inexistente creado dentro de los
anuncios de television, la marca Genomma Lab construye personajes ideales y
verdades perfectas, los cuales conceden seguridad al sujeto. “Es desde la energia de
abandono (...) que se buscan personajes ideales y verdades perfectas que otorguen la
seguridad de que jamas estaremos desamparados.”®*® Conforme a Delhumeau, los
productos “milagro”, con sus espectaculares atributos, llegan al auxilio del consumidor
abandonado, quien encuentra en ellos exactamente lo que busca: satisfaccion
inmediata a sus deseos sin ningun esfuerzo por su parte “Un nifio clama por un
producto-portador de reconocimiento y consideraciéon reaseguradores.”?*® Por otro
lado, el autor también habla acerca de dualidad en la energia de candidez-pasmada;
los discursos persuasivos de Genomma Lab se ubican dentro de esta clasificacion,

puesto que alientan al consumidor a creer que todas sus ambiciones (respecto a su
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apariencia, fundamentalmente) pueden y deben convertirse en hechos. La publicidad
se convierte en un modo de compensacién; el comunicador se transforma en un mago
capaz de hacer posible lo inimaginable, siendo el engafio su lado siniestro. Su encanto

radica en presentarle al publico lo que quiere ver y escuchar, no lo real.

‘Lo que el publico desea, la retorica no solo lo hace posible sino, ademas,
deseable. Porque ésta, como la ficcion, la imaginacién y los suefios, construye
mundos posibles y los pone al alcance de la mano. Privilegia el universo de las
expectativas y de los deseos culturales por sobre las necesidades y realidades
cotidianas.”®®’ La retérica se perfila como enlace entre el mundo real y el mundo
figurado construido por la publicidad. Por esta razén, todos los discursos de Genomma
Lab son retéricos, pues constituye su arma fundamental para persuadir. “La retdrica
parte de la capacidad del lenguaje para crear discursos persuasivos.”?*® David Pujante
equipara la antigua retérica griega con la publicidad porque ésta unicamente adquiere
I6égica dentro de un contexto determinado. Por ejemplo, la publicidad japonesa resulta
incomprensible en México y viceversa. “En el mensaje publicitario nunca hay pruebas
concluyentes, salvo algunas intervenciones de supuestas autoridades (médicos,
cientificos (...) y demas profesionales que recomiendan ciertos productos).”**® Estos
argumentos constituyen la parte logica del anuncio, sus pruebas fehacientes. “El
receptor, en su <hacer interpretativo> manifiesta —por lo menos tan claramente como

el emisor—, el tipo de mensaje que desea recibir.”*®

Al respecto, Eulalio Ferrer cita en De la lucha de clases a la lucha de frases a
Miguel Unamuno “A un pueblo no se le convence, sino de aquello de que quiere
convencerse; cuando creemos haberle dado una idea nueva, si la recibe, es que se la
hemos sacado de las entrafias de su propio pensamiento, donde la tenia sin darse
cuenta de ella.”®® Por eso los productos no inventan los deseos ni las necesidades:
solamente los extraen del inconsciente de la audiencia, transformandolos en cosas
tangibles que son aceptadas con facilidad, porque ya eran parte de los ideales ocultos

de las personas.

27 APRILE, Op. cit, p 106.

2% pyYJANTE, David. Manual de retdrica. Castalia, Esparia, 2004, p 358.

299 pyYJANTE, Op. cit., p 369.

%0 GONZALEZ Galiana Rafael. La construccion de la realidad por los medios de comunicacién
desde la semidtica. Investigaciones semidticas IV. Ponencia Semiotica del espectaculo y
medios de comunicacion, Ibidem, p 392

*T FERRER, Op. cit., p 337.
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Por otro lado, Gonzélez Galiana sostiene en su ensayo La construccion de la
realidad por los medios de comunicacion desde la semidtica, que los sujetos buscan
en los medios masivos fuentes de sentido e informacién, produciéndoles la sensacién
de seguridad; es decir, inquieren un efecto de verdad. Esto complementa el
planteamiento acerca de que la estrategia de Genomma Lab utiliza la teoria de usos y
gratificaciones valiéndose de que sus consumidores potenciales buscan refuerzo a sus
necesidades y anhelos en los medios, y como consecuencia, en la publicidad. “La
verdad esta incluida en un efecto de verdad, efecto se inscribe dentro de la relacién
semiotica de diferencia (...) en la combinacion de los planos de manifestacion
(parecer/no parecer) e inmanencia (ser/no ser). Esta accion del enunciador es lo que
Greimas llama el <hacer-creer> del emisor que deviene en un <hacer persuasivo>
como un hacer-parecer-verdadero.”*%

De esta suerte, la verosimilitud adquiere fuerza dentro del discurso publicitario
de la empresa estudiada: no se trata de hacer ser un producto, sino de hacerlo parecer
verdadero ante los ojos del publico para que deposite su fe en él. Como consecuencia,
la estrategia emplea como refuerzo el conocimiento previo del receptor (resultados de
investigacion del consumidor, su contexto, idiosincrasia, debilidades, aspiraciones,
etc.), junto con las nuevas premisas a transmitir sobre el producto, de forma que la
estrategia de comunicacion resulta triunfante “El emisor confia en que el receptor va a
mantener el <contrato de verificacién> greimasiano, para sostener la comunicacién.”*
Eso ocurre porque para el receptor es mas facil querer creer en lo verosimil propuesto
en el anuncio, que afrontar su realidad. Asi, se embriaga en sus propias fantasias,
sucumbiendo facilmente ante el estimulo persuasivo de los spots de los productos
“frontera.” “En su famoso ensayo Sobre verdad y mentira en sentido extramoral
postulaba Nietzche que la verdad es s6lo una designacion de las cosas uniformemente
valida y obligatoria, dado que su impulso proviene de un olvido y represion consciente
de la mentira colectiva que supone la necesidad bioldgica en el hombre de fingir
sobrevivir, asi como, mas que nada, de la imaginacion como fuente de conocimiento

productora incansable de metaforas.”*

Debido al dominio del imperio de la imagen como forma de consumo masivo, la
television es el principal vehiculo de transmisién de discursos. “La televisién es un

medio de comunicacion de naturaleza macrodiscursiva; acumula todos sus esfuerzos

%02 GONZALEZ, Op. cit., p 391.

3 GONZALEZ, Op. cit., p 391.

%% CARO Valverde, Maria Teresa. El otro en el texto (la escena de <Las ruinas circulares>).
Investigaciones semidticas IV. Ponencia Semiédtica del espectaculo y medios de comunicacion,,
p 327.
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para producir una forma de relacion espectacular, es decir, intenta reproducir una
<interaccion entre espectador y exhibicién que a éste se le ofrece>.”>* La television se
desplaza continuamente entre la ficcion y la realidad; no obstante, su discurso siempre
intenta ofrecer cierto grado de verosimilitud “Como sucede con la ficcion, la semidtica
construye microcosmos verosimiles.”® Por ejemplo, incluso en los programas de
ciencia ficcion, los elementos visuales se ordenan en la narracion de manera que
resultan creibles dentro del espacio creado en la televisidon. Lo mismo ocurre con los
anuncios: los productos “milagro”; aunque ofrecen resultados muy disparatados, no se
alejan del plano real existente en el que viven los sujetos a quienes se dirige el
anuncio, pues el grado de semejanza con la realidad mostrado a través de publicidad
referencial ayuda a allanar la comprensién del mensaje, de modo que el target ubique
al producto como parte de su entorno, sus vivencias y sobre todo, como parte de su
persona. El objeto es concebido en funcién de él, para servir a él, individuo con
requerimientos especificos. De esta forma se retoman las concepciones realistas
dentro del anuncio, destacadas por Ogilvy, pero a la par de las aspiraciones

hedonistas del ser como unico, sefialadas por Lipovetzki.

“El anuncio de television es una forma de discurso cuya complejidad reside en
la pluralidad de substancias que lo integran, esencialmente sonoras y visuales.”*” De
acuerdo con Carrasco, el discurso publicitario de Genomma Lab se conforma por
lenguajes simbdlicos que a su vez son explicados por la semidtica, siendo depositarios
en el objeto los sistemas de valores y el territorio semantico dentro del mensaje,
usados para destacar su promesa primordial. Los personajes del discurso comparten
el sistema de valores planteado por la marca, donde la estrategia corresponde al
campo semantico-figurativo “Un dispositivo axioldégico sobre el que reposa en buena

medida la coherencia de la comunicacion.”®,

Desde la concepcién de Algirdas
Greimas, el significado depende de la generacién y la narracién. En otras palabras, va
de la mano con los valores promovidos por la sociedad. Nada fuera de ella es
difundido en los medios de comunicacién masivos y por légica, tampoco en la
publicidad. La publicidad necesita usar estereotipos, arquetipos y demas simbolos

universales debido a la brevedad de su mensaje: si no fuera asi, sencillamente, éste

%% GUARINOS, Virginia. Relacién y discurso espectaculares de television._Investigaciones
semidticas IV. Ponencia Semidtica del espectaculo y medios de comunicacion, p, 405.
*®APRILE Op. cit., p 101.

%7 CARRASCO Eguino Diego, Sistemas de valores y Universo semantico en el discurso
publicitario. Investigaciones semidticas IV. Ponencia Semidtica del espectaculo y medios de
comunicacion, p 338.

3% CARRASCO, Op. cit., p 343.
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seria incomprensible. Por ello, a pesar de tener sélo 30 segundos de duracion,

transmite un universo de connotaciones.

El significado de las imagenes es erigido por el receptor; no obstante, no se
trata de una construccion libre “Sino socialmente determinada por su estar en el
mundo, su saber del mismo y la norma comunicativa (de tipo contextual) en la que la
imagen es presentada.”® Es decir, el contexto de México equivale a las concepciones
comunes a éste; la comunicativa depende del anunciante, pero parte de la
construccion social también recae en el receptor como individuo, que le anade su
propia percepcion. Sin embargo, este paradigma es encaminado por todos los
elementos anteriores para conceder al objeto exactamente el significado deseado.
Mientras mas comunes sean los signos usados, mayores seran las posibilidades de
una interpretacion correcta, lo que derivara en una respuesta adecuada (es decir,
esperada) por parte de la audiencia. Por eso, bajo la clasificacion de Esparza,
Genomma Lab recurre a los tdpicos comunes y estereotipos socioculturales como
imagen de marca, facilitando el reconocimiento e interpretacion del contenido

discursivo.

Los sistemas comunicativos verbales y figurativos se unen para lograr la
preponderancia de la funcién apelativa de la publicidad “Que sirven para halagar a
través de la ficcionalizacion o idealizacion del producto, las apetencias instintivas del
receptor.”'® Genomma Lab descubre con investigacién de mercado lo que su
audiencia quiere; eso es justamente lo que transmite por televisién, durante toda la
programacion, para afianzar la evocacion de sus productos. “Mas que anunciar el
producto, intentan vender la promesa de la libertad, el amor, la belleza, la
masculinidad, la alegria, la juventud, la fuerza, el prestigio, la semejanza a los
idolos..., en fin, los grandes <estereotipos> a que aspira el hombre de la sociedad
consumista de hoy.”®'" La representacion de estereotipos, mitos y fabricas simbdlicas
son los ganchos para “atrapar” al consumidor; de esta manera, se cumple la intencion

apelativa del discurso retorico.

“La publicidad se ha vuelto un espectaculo, en el que los productos y servicios

se codean a menudo con celebridades que bien querria para sus peliculas cualquier

9 ESPARZA, Op. cit., p 368.

%% GARCIA-PAGE Mario, Lenguaje escrito y lenguaje <visual>: signos e imagenes (su
interaccion semiolégica en el lenguaje publicitario). Investigaciones semidticas IV. Ponencia
Semidtica del espectaculo y medios de comunicacion, p 380.
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sello importante de Hollywood.”'? En palabras de G. Peninou en Semidtica de la
publicidad, un producto comercial no es tan importante como lo que se quiere y debe
transmitir a través de él: un valor a significar para sus fines. El publico ya no compra
objetos, sino distintivos conformados por significado. Por eso la publicidad es también
un proceso semiotico, mas alla de lo tangible. “La publicidad convierte los signos para
que sean Utiles mas alla de su finalidad o uso inmediato.”®' “El objeto lo tiene a uno
presente, lo quiere. Y porque lo quiere, uno siente que existe; queda uno

personalizado.”"

Los productos “milagro” son formas fisicas de deseos manifiestos e
inconscientes del publico. “Los deseos se emparentan con los objetivos que se
proponen los hombres y con las pulsiones que los alimentan. Y éste es el terreno
abonado para la representacion publicitaria y para el juego social.”*'® En su articulo La
miopia del marketing®'®, Theodore Levitt definié a la publicidad como la poesia del
deseo por ser un sistema metaforico de designacion semidtica para los objetos. “En
este contexto, los bienes son manipulados como herramientas para obtener
resultados, para satisfacer necesidades o para resolver problemas.”®'” La publicidad
no solamente refleja la vida diaria de los consumidores, sino también sus esperanzas:
“Despertar el deseo que, para los investigadores, es hijo de la necesidad y padre de

las expectativas.”'®

El producto debe ser un objeto deseado, para lo cual es indispensable
desarrollar un vinculo entre el comprador y la marca para que ésta pueda permanecer
en el mercado. Por eso resulta imprescindible dentro de la estrategia de Genomma
Lab resaltar valores como confianza, credibilidad y comprension, presentes explicita e
implicitamente en todos sus spots a través del mapa de predicaciones. “Algunos
mensajes publicitarios (...) confirman la disposiciéon hacia la irracionalidad del ser
humano; todavia hay muchas personas que estan dispuestas a creer en pécimas
magicas, remedios milagrosos y fuerzas ocultas. Bien sea credulidad o desesperacion,
el hecho es que hay quien esta pronto a creer lo increible (...): en los anuncios y

teletiendas, la gente obtiene cuerpos esculturales comiendo, realiza, sin esfuerzo,

%12 BORRINI, Alberto. Publicidad: |a fantasia exacta, Ed. Macci, Argentina, 1994, p 10.

13 EGUIZABAL, Op. cit., p 135.

14 BAUDRILLARD, Op. cit., p 194.

315 ARROYO y GARCIA, Op. cit., p 18.
316http://www.ccee.edu.uy/ensenian/catcomercializacion/materiales/G.b.‘I ..pdf, Consultado
2/001/11, 1:15 am.

7 ORLANDO, Op. cit., p 29.

%8 APRILE Op. cit.,p 82.
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pesadas tareas, recupera el cabello caido y la juventud perdida.”'® El discurso
dominante promueve la idea de que con dinero, puede adquirirse cualquier cosa que
se desee: las empresas como Genomma Lab sencillamente disponen la felicidad al
alcance de la mano, porque poseer sus productos significa adquirir las virtudes y

atributos que éstos encarnan, convirtiendo al propio sujeto en un simbolo.

El concepto de valores dentro del discurso publicitario se entiende como las
aspiraciones relativas a la conquista de la felicidad. La publicidad maneja estos
valores, como la rigueza material, poder, estatus, belleza, prestigio, etc. dentro de los
mensajes. El objetivo es, una vez seleccionado el publico, detectar sus anhelos para
mostrar que a través del uso del producto, es posible alcanzarlos. A los articulos se les
conceden caracteristicas propias que los distinguen de los rivales, lo que trae como

consecuencia la preferencia de cierta marca.

Conforme a Beltran y Cruces, los valores pueden agruparse compatiblemente
con el sector de consumidores. Por ejemplo, la mujer “Busca tres cosas: precio,
comodidad y belleza (...), esta siempre pendiente de las necesidades de la familia.”*?°
Los productos Genomma Lab para mujeres cumplen exactamente con las cualidades
descritas: son accesibles, practicos tanto de usar como de adquirir, y prometen
mejoria en la apariencia corporal, ademas de contar con empaques llamativos.
Conjuntamente, la empresa cuenta en su linea de productos con algunos

encaminados al target market, y otros al target audience.

El ejemplo mas claro es la publicidad de Asepxia, pues los productos mas
baratos, como jabones y toallas limpiadoras, usan como imagen a Eiza Gonzalez,
identificada por el publico juvenil, que tiene la posibilidad de hacer la eleccién de
compra. Al mismo tiempo, se lanza al aire una campana dirigida los padres de los
adolescentes con acné, especificamente, a las mamas, para que entiendan el
problema, conozcan el producto y deseen regalarselo a sus hijos en su version mas
cara: Asepxia capsulas, que por su precio, es dificil que los jévenes compren por si
mismos sin el consentimiento de sus progenitores. De esta forma, la compania logra
abarcar a dos consumidores potenciales, ayudandose de la tendencia de las mujeres a

comprar articulos para todos los miembros de su familia.

“Esos modos de representacion, primero, suscitan los deseos para preparar

los animos del comprador, luego, le dicen cédmo conseguirlo y, por ultimo, intentan

19 EGUIZABAL, Op. cit, p 345.
9 BELTRAN Y CRUCES, Op. cit., p 39.
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persuadirlo para que los satisfaga con la compra del producto.”' Las sociedades
difunden los estereotipos como una forma en la que sus miembros pueden entenderse
a si mismos, asi como a su relacion con los demas. “Los estereotipos (...) son la
imagen congelada de personajes caracteristicos o peculiares. A diferencia de los
arquetipos, que son modelos ejemplares, los estereotipos son figuras derivadas que
sintetizan y capitalizan manifestaciones convencionales y verosimiles en funciéon de
una cultura y de una circunstancia determinadas.”?* Los personajes dentro de la
esfera publica, como las celebridades del cine y la television, edifican una apariencia
mitica de si mismos para fungir como arquetipos modernos; a fin de cuentas, lo que

venden no es a si mismos, sino a su imagen.

La identificacién conduce a la persuasion, pues si el receptor puede verse a si
mismo dentro del contenido del mensaje, sus sentimientos entran en accion,
volviéndose vulnerable a la credulidad y conviccion. La identificacion a través de un
personaje puede ocurrir en dos formas: mediante el reconocimiento de uno mismo en
el caracter o en la situacion presentada dentro del espacio del anuncio, o realizando el
deseo propio de ser otro; el personaje (soporte) cumple aquello que se suefa.
Claramente, la empresa de Rodrigo Herrera ha hecho de este principio una de sus
estrategias centrales, al elegir como portavoces de su discurso a personajes de la vida
diaria de su publico meta, situandolos en momentos que desencadenan sentimientos
comunes para los mexicanos de nivel socioeconémico D+ a C media, familiarizandolos
con el mensaje. Pero, sobre todo, mostrando como rostro de marca algunos de los
personajes mas populares de la televisibn en México, como Adela Micha, Maribel
Guardia, Aracely Arambula, Eiza Gonzalez, Anahi, Mayté Perroni, Danna Paola,
Roberto Palazuelos, Lolita Ayala, entre otros. La personalidad modelo se muestra
como alguien a quien admiran y que anhelarian ser; por lo tanto, el sector al que se
dirigen los productos ve hecho realidad su suefio de conseguir lucir como sus estrellas
favoritas (soportes humanos privilegiados) al usar objetos a los que tiene la posibilidad

de acceder: la libertad de compra lo acerca a sus deseos.

“La comunicacion es el acto de evocar significaciones en los demas.”?

Martineau explica que existen dos clases de lenguaje simbdlico: el logico y el
irracional. Genomma Lab logré dotar a los objetos que produce de los simbolos

ideales para comunicar mas alla de lo literal. Por eso el andlisis de lo dicho y no dicho,

%21 ARROYO y GARCIA, Op. cit., p 18.
*22APRILE, Op. cit, p 116.
323 MARTINEAU, Op. cit., p 326.
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asi como el mapa de predicaciones, son tan relevantes para comprender el verdadero
significado de un discurso. “La imagen del producto es la suma total de todas las
actitudes de las personas ante dicho producto.”® De esta forma, las marcas
adquieren personalidad y caracteristicas especificas desde la perspectiva del
consumidor; si éstas concuerdan con su estilo de vida, sus aspiraciones, necesidades,

gustos y personalidad, elige creer en las cualidades del producto.

“Por los infomerciales también desfilan periodistas que aseveran, prometen y
garantizan los resultados del producto anunciado. Si anuncian que una crema puede
borrar toda imperfeccion, ¢ por qué dudarlo si lo avala un respetable comunicador? Los
publicistas apuestan a la supuesta credibilidad de figuras como Adela Micha ¢Quién
se atrevera a dudar, piensan los fundamentalistas de la vendimia, si por algo ella es
titular de un noticiario?”**® Para el publico objetivo al cual se dirige el mensaje, los
modelos de referencia comunes son un elemento esencial para depositar su confianza
en el producto, pues de esa manera, lo sienten cercano a ellos. Ademas, por tratarse
de conocidos periodistas, creen que la informacién presentada es veraz, como cuando

transmiten las noticias.

“La retdrica y la publicidad son solamente instrumentos en manos de los
hombres. Somos nosotros los que les damos el valor moral y el sentido. Es esta
dialéctica del deseo (en que una sustitucién del objeto de deseo por otro objeto, que
se presenta vinculado a él, y con frecuencia, mas accesible, se enfrenta a su
adquisicion) la unica causa que satisfara el deseo y con ello, el cese del impulso, la

publicidad y la retérica encuentran su papel de seduccion.”%

4.3.3 El uso de publicidad mitica y referencial dentro de la estrategia

publicitaria de Genomma Lab.

La autora Jean-Marie Floch explica en el libro Semiética, Marketing y
Comunicacién que existen cuatro grandes clasificaciones de la publicidad,
establecidas por los publicistas David Ogilvy (referencial), Ph Michel (oblicua), Jacques
Séguéla (mitica) y J Feldman (sustancial). Dentro de las mencionadas
categorizaciones, el discurso de Genomma Lab mezcla dos vertientes: la publicidad

americana, basada en hechos, y la publicidad francesa, cimentada en aspiraciones. Es

24 MARTINEAU, Op. cit., p 328.
%2> ADALID, Op. cit., p 14.
326 ARROYO y GARCIA, Op. Cit, p 23.
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americana porque muestra el uso de los productos en la vida cotidiana, las
propiedades con que estan compuestos; se anuncia como de grado farmaceéutico pero
a la vez con sustancias naturales, persuadiendo a la audiencia con base en hechos,
en casos de éxito y argumentos aparentemente légicos. Por lo tanto, el discurso usado
se basa en lo esencial del articulo: sus cualidades en accion son lo mas destacado. El
target percibe al producto como parte de su entorno, pero sobre todo, como la solucién

que habia estado buscando y necesitando.

El problema es que Genomma Lab no posee un sustento fiable para respaldar
sus aseveraciones, por eso recurre a la publicidad aspiracional, es decir, mitica,
apelando a emociones capaces de fabricar felicidad. El francés Jacqués Séguela, su
fundador, pensaba que “La publicidad debe hacer algo mas que vender productos,
debe vender suefios.”?” Por lo tanto, el estilo publicitario mitico surgié como oposicion
a la publicidad racional, cuya estrategia consiste en dotar de rasgos personales al
objeto, lo que Ogilvy denomind <publicidad ideolégica>, pues debido a la enorme
oferta de objetos existentes en el mercado, resulta demasiado dificil que un objeto
posea un beneficio propio y unico, capaz de fungir como diferenciador logico. “Las
compafiias que han cultivado sus identidades individuales moldeando valores, creando
héroes, elaborando ritos y rituales y reconociendo la red cultural en que viven tienen

ventaja sobre las otras™?.

Esta nueva ideologia, inspirada por los movimientos revolucionarios del 68,
acabd con el culto al tener para ceder paso al ser. Como explica Eguizabal, el placer
individual y la integracion se convierten en los valores mas importantes, agregados a
los objetos. Dichos valores son la verdadera razon por la que el consumidor adquiere
los articulos (objetos materiales), pues lo que realmente aprecia es la imagen (objetos
simbodlicos). La apuesta de lo mitico consiste en colmar al producto de suenos, de los
anhelos del segmento del mercado a quien ese objeto va dirigido. Por ejemplo, en el
caso especifico de Asepxia, la aspiracion consiste en ser atractivo, confiado, feliz; e
interpretando entre lineas, se publicita la idea de ser socialmente aceptado cuando no

se tienen imperfecciones en la piel.

El publicista mexicano Eulalio Ferrer explica que el paradigma francés se
dedica a centrar su mensaje en el consumidor, mientras que el norteamericano vierte
sus esfuerzos en destacar al producto, saturando el medio de manera repetitiva. Por lo

tanto, a pesar de que, ironicamente, las escuelas norteamericana y europea de

2 EGUIZABAL, Op. cit., p 62.
%28 EGUIZABAL, , Op. cit., p 51.
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publicidad son opuestas en sus concepciones, Genomma Lab las ha unido; y su
resultado ha sido arrasador. Conforme a Peninou en Semidtica de la publicidad, la
abundancia de signos tiene varios objetivos: mediante la insistencia, ejecutar presion
sobre el receptor para forzarlo a captar el discurso, asegurar una percepcion e
interpretacion Unica del mensaje; y dirigir la informacién suministrada dentro del mismo
para encausar la lectura. “No hay necesidad de informacién (...) sino voluntad de
saturacion significante, de movilizacion de signos para la creacion de un sentido
evidente.”® De acuerdo con Eulalio Ferrer en De la lucha de clases a la lucha de
frases, esta forma de hacer publicidad es propia de la escuela norteamericana, que
prefiere la saturacion reiterativa de la marca a través del uso maximo de los medios,
anteponiendo el efecto instantaneo al de la fijacion. Lo mas importante en el anuncio
es destacar el tamafo y la clasificacion del objeto, trazando una triada: qué es lo

necesario, qué es lo posible, y qué es lo real.

Existe otro agente a considerar dentro de la estrategia de repeticién; Genomma
Lab utiliza el martilleo como si se tratara de una practica de los once principios
propagandisticos de Joseph Goebbels: una mentira repetida cientos de veces, se
convierte en verdad.**® De esta forma “La publicidad opera como el mito o la religion,
en los que la repeticion ritual es, asimismo, una operacion fundamental, y cuyas
<verdades> son siempre actos de fe, verdades indemostrables.”' No existe ningun
argumento fehaciente acerca de la validez medible de los productos de la empresa
estudiada. “Cuanto menos eficaz es la publicidad, mas publicidad se hace, para
intentar compensar la falta de penetracién con el aumento del volumen de mensajes. A

su vez, la proliferacién de mensajes provoca nueva pérdida de eficacia.”**?

N. W. Ayer & Son fue la primera agencia publicitaria de los Estados Unidos;
instrumento la repeticidn como proceso basico de la publicidad, por ser considerado un
método eficaz de aprendizaje, marcandolo como pauta de estilo. La agencia Ted
Bates, surgida en los afos cuarenta, también utilizé la repeticién constante como
herramienta indispensable de la estrategia publicitaria, elemento integrado por Rosser

Reeves dentro de su disefio de Propuesta Unica de Ventas. Este se basa en un

329 PENINOU, G. Semiética de la publicidad. Coleccién Comunicacion Visual. Ed. Gustavo Gill,

Barcelona, 1976, p 130.

%0 CORRIENTE Cordero, Jestis Manuel. Elementos en el proceso lector de fenémenos
estéticos de masas como configuraciones del receptor: reflexiones sobre la estructura de la
telenovela. Investigaciones semiédticas IV. Actas del IV Simposio Internacional Sevilla, 3-5
diciembre de 1990. Volumen I, p 355.

%1 EGUIZABAL, Op. cit., Ibidem, p 139.

%2 EGUIZABAL, Op. cit., p 61.
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argumento fundamentado por sélo una promesa basica, y la obtenciéon de un claro
beneficio que lo distinga de la competencia, lo cual se traduzca en ventas. Reeves fue
detractor de Pierre Martineau, pues contrario a este autor, él consideraba que “El

consumidor selecciona siempre la alternativa que le reporte un beneficio mas claro.”*?

“Marguerite Yourcenar expresa -Una acaba por creer lo que se repite hasta la
saciedad, tras haberlo oido hasta la saciedad.-”*** Como los contenidos de los
discursos de productos Genomma Lab estan constituidos por un mensaje tan lineal, la
insistencia en su repeticion es el Unico recurso que permite asegurar su recordacion.
“Bien es sabido que cualquier falacia de tanto repetirse adquiere un tono de verdad,
sobre todo si se presenta en televisién, en horario estelar y aderezado por figuras

publicas.”%

Eguizdbal menciona que en la repeticion también existe placer por la
abundancia de signos; los mensajes publicitarios emplean este recurso como forma de
aprendizaje del discurso y de reconocimiento hacia el producto, mismo que evoca el
simbolismo contenido en el objeto, produciendo un recuerdo y convirtiéndose en
fuente de satisfaccion para el receptor. “El problema esta en el dificil equilibrio entre la
repeticion que provoca placer (el de poder prever lo que va a venir después) y la
repeticion que causa hastio.”* La técnica de martilleo, acompafada de las premisas
l6gicas de cientificidad, satisface la necesidad de creer que lo publicitado puede ser
verdad, promoviendo las ventajas, propiedades y cualidades del producto. Es decir,
apela a la parte racional. La publicidad mitica, mediante premisas emocionales, sirve
para satisfacer las necesidades psicoldgicas, sociales e individuales, alimentando la
fantasia y los deseos de los espectadores de los spots Genomma Lab (candidatos a
compradores). La racionalidad brinda seguridad, mientras que los sentimientos
fomentan comprensién. La union de las dos tacticas resulta en la estrategia publicitaria
de la empresa, que combinando el aspecto pasional con el légico, sumado a su
féormula de repeticion constante, es lo que ha provocado alta recordaciéon de los

anuncios.

Sin embargo, Raymond Rubicam, pionero fundador de la agencia Young &

Rubicam, acertadamente dijo “El valor de un mensaje publicitario esta en razén

333 EGUIZABAL, Op. cit., p 49.
¥ FERRER, Op. cit., p 328.
%% ADALID, Op. Cit., p 12.
%% EGUIZABAL, Op. cit., p 137.
~213 ~



inversa a la cantidad de veces que ha sido publicitado.”* En concordancia con el
autor, lo importante dentro de la estrategia no es cuantas veces se transmite un spot
para saturar al espectador, sino se trata de que éste sea tan bueno, que aun con
pocas exhibiciones, el target sea capaz de recordar el producto y la marca. “La
publicidad construye escenarios de objetos redundantes, en los que todos hacen

referencia a una misma clase, a un mismo estilo de vida.”*

La estrategia principal de Genomma Lab puede condensarse de la siguiente

forma:

Como se muestra en los analisis del discurso, en los espacios creados por
Genomma Lab todas las situaciones, los personajes (en su mayoria, soportes
humanos privilegiados) y objetos presentados (incluyendo musica, angulos de camara
y colores) son de relevo. Como consecuencia, la composicién es complementaria,
pues todos los elementos que conforman los spots son coherentes. El mensaje
transmite una unica ideologia de uniacentualidad significativa: el producto es de rapida
accién, cuenta con tecnologia cientifica: si se usa, se obtendran resultados magnificos
no solo en la salud, sino en el mejoramiento de la apariencia corporal (para parecerse

a la figura imagen de marca) de una forma segura y eficaz.

La estrategia de inicio es al corazén del asunto, abordando directamente la
tematica a tratar, el desarrollo es lineal, y el cierre, previsible, conformando el discurso
de la forma mas sencilla y armoniosa posible, para que su significado sea univoco,
pues incluso el empleo de figuras retéricas es muy literal. La funcién de las imagenes
es documental porque intentan reproducir una versién de la realidad; empero, domina
fundamentalmente la funcion apelativa, pues se trata de un discurso cuyo fin es
persuadir, combinando los argumentos légicos con las emociones. En concordancia,
las variantes recurrentes son: seguridad, confiabilidad, velocidad, eficacia, salud,
cientificidad, belleza y atractivo. Asimismo, la predicacién, asi como argumentos
manifiestos y latentes usados expresan el culto al cuidado del cuerpo, ademas del
deseo por el mejoramiento de la salud y la calidad de vida. Los anuncios Genomma
Lab se revisten de apariencias para seducir, centrandose en todo momento en el

receptor.

7 APRILE Op. cit., p 198.
%% EGUIZABAL, Op. cit., p 212.
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La persuasion publicitaria se ejerce en estos anuncios de televisién a través de
valores/emociones, agrupadas en cuatro tipos, a los cuales corresponden los

productos y la estrategia con que se anuncian:

1.- Miedo. Goicoechea, Diabetex, Shot B Diabético, Asepxia Caps, Genoprazol,

Nikzon, Coledia, Metabol Tonics, Cicatricure protector solar.
2.- Sensualidad. Colonias Sanborn’s, Teatrical, Cicatricure crema, M Force.

3.- Belleza. Asepxia, Tio Nacho, Cicatricure, Metabol Tonics, Dermoprada,
Jockey Club, White Secret, Unesia.

4.-Bienestar. X Ray, Clifenal, Nikzon, Genoprazol, Lomecan, Tukol, Next,

Unigastrozol, Bio Electro, Dalay, Suerox, Silka Medic.

Aunque hay productos que se agrupan en mas de una categoria, en general, a
los asociados en las categorias de Miedo y Bienestar se les relaciona con una
necesidad principalmente béasica, es decir, de salud. Al resto de productos, asociados
a Belleza y Sensualidad, se les vincula con un deseo, asi como con necesidades
superfluas. Todas las mercancias consiguen crear identificacién con el publico al
reflejar sus circunstancias y practicas cotidianas, su sintomatologia, introduciéndole la
idea de que el producto anunciado es la solucion mas confiable, practica y rapida para
terminar su problema. Cabe resaltar que tres de sus cinco productos estrella utilizan
dentro de su estrategia a una persona del medio del espectaculo o de la informacion

como imagen de marca, es decir, el star system.

Esto provoca otro factor fundamental de su estrategia: “La confianza. El valor
fundamental de todo producto, sin el que no puede venderse ni comprarse nada (...)
ese concepto que otorga tranquilidad, que otorga seguridad, que otorga adhesion
incondicional.”®*. Mans subraya que una vez que una marca o producto consigue
inyectarla en un consumidor, los convierte en sus fieles seguidores. Genomma Lab
infunda esta cualidad a través de la imagen de sus productos y de la informacion que
propaga mediante publicidad acerca de sus cualidades, para saciar deseos y
necesidades, conformando una estrategia discursiva mediante la cual consigue su

objetivo: persuadir.

%9 MANS, Op. cit., p 9.
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CONCLUSIONES

Tras el analisis, se concluye que la estrategia de comunicacion de Genomma Lab es
exitosa; tiene puntos importantes (primordialmente, fuertes socios comerciales para
una excelente distribucion y presencia en medios de comunicacién, asi como una
fuerte inversion en investigacién de mercados potenciales), y otros que necesitan ser
mejorados (la inversién en investigacion para el desarrollo de productos, asi como el
contenido de sus anuncios publicitarios, principalmente), pero su modelo de negocios
la ha consolidado como una empresa en constante crecimiento. Sin duda, ha sabido
abrirse paso en el reiido mercado de medicamentos de libre venta y productos de
belleza, re posicionar marcas, y convertirse en uno de los actores financieros mas

prosperos de México en tan sélo trece afos.

Por parte de sus consumidores, la eleccién de los productos Genomma Lab se
reduce a la presencia familiar de éstos como valores representativos del contexto en el
que viven (mismo que los impulsa hacia la busqueda del objeto perdido para saciar
sus insatisfacciones), y a la significacién simbdlica inmediata que éstos adquieren al
representar la materializacién de toda clase de necesidades y deseosos anhelos en
especifico, propios de un sector masivo que demanda atencion de sus aspiraciones
individualizadas: que se refugia en el consumo como una forma para escapar a sus
problemas; de creer que es posible alcanzar una realidad donde sus suefos se
realizan de manera rapida y sencilla. Al mismo tiempo, se les proporcionan los
suficientes argumentos racionales-verosimiles (pruebas de cientificidad, referencias a
su vida cotidiana, figuras-modelo en quienes confian) para sustentar su creencia casi
ciega en ellos, justificando su adquisicion. He ahi el por qué las personas se sienten
seducidas por los productos “milagro” de Genomma Lab; ésa es la estrategia
comunicacional, publicitaria y discursiva detras del éxito de su llamada formula
secreta. En la otra cara de la moneda, las implicaciones y costos sociales,
economicos, publicitarios, éticos, legales, asi como en la salud, son demasiados en

comparacion con el beneficio financiero que ha obtenido esta empresa.

La salud de los consumidores es uno de los factores mas alarmantes, pues tal
como se sefiald en el apartado sobre automedicacion, sus anuncios la fomentan; lo
que parecen sintomas de algo muy sencillo de resolver, terminan derivando en graves
repercusiones para el cuerpo. Estos productos se autoproclaman como de grado
farmacéutico, con serias y profundas investigaciones cientificas como respaldo; sus

mensajes refuerzan constantemente esta idea dentro de su discurso publicitario,
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usando aparentes médicos, figuras publicas con credibilidad y escenarios donde se
muestran pruebas de laboratorio donde supuestamente se elaboran los

medicamentos.

Desde el punto de vista de la ética, aunque quiera crear una buena reputaciéon
mediante su escudo como empresa socialmente responsable, la realidad es que
Genomma Lab juega con las creencias, la salud y la economia del publico. Asimismo,
perjudica la reputacion de la industria publicitaria al utilizar publicidad engafiosa, a
sabiendas de que sus productos “milagro” no poseen las propiedades divulgadas,
manipulando los argumentos légicos y afectivos para persuadir a la audiencia
mediante el suministro de informacién inexacta y/o falsa que, ademas, fomenta la
automedicacion. Al mismo tiempo, violan los multiples reglamentos que existen en
México para la proteccion al consumidor, lo cual muestra la falta de escrupulos de este

negocio.

Desde la perspectiva de la economia, absorber marcas que tenian afios en el
mercado, abarcando desde shampoo hasta medicamentos de libre venta para la
gastritis, convierte a la empresa en un monopolio dentro de su ramo, el cual, hasta
cierto punto, es disfrazado por no publicitar abiertamente que las aproximadamente 94
lineas de marca y sus respectivos catalogos de productos le pertenecen. Ser un
monopolio beneficia enormemente a Genomma Lab, pero perjudica a la economia

mexicana porque reduce significativamente las oportunidades de libre competencia.

La problematica de los productos “milagro” en México es un circulo vicioso.
Para terminar con él, es necesaria la intervencion de varios elementos fundamentales
en los cuales recae la solucién. En la suma de ellos reside la llave hacia un consumo
responsable en México; pero sin éstos en armonioso conjunto, esta problematica

jamas tendra solucion.

Por un lado, las empresas deben asumir su responsabilidad para producir
mercancias de calidad, porque cuando un producto es realmente bueno, no necesita
recurrir a la falsedad ni a otras artimanas, como la competencia desleal y el
bombardeo, para abrirse paso en el mercado. Sobre todo porque, en el caso
especifico de Genomma Lab, dado que cuenta con el suficiente capital para hacer una
campana tan agresiva en medios masivos, su principal responsabilidad es anunciarse
como lo que son: suplementos alimenticios, productos cosméticos y medicamentos
OTC, no farmacos desarrollados mediante arduas investigaciones cientificas, pues sus
anuncios confunden al consumidor. El reto de esta empresa consistira en demostrar
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que sus productos son de calidad (y sus anuncios también) sin incidir en la publicidad
engafosa, medida para la cual deben, forzosamente, destinar mas recursos a
convertirse en verdaderos laboratorios que producen férmulas e ingredientes activos,
no solo los regatean al mejor postor, de manera que dejen de ser productos “milagro”.
Esta disposicion va de mano con la produccién de su respectivo departamento de
publicidad, que en las campafas debe apostar por arriesgarse; descubrir cual es la
cualidad esencial de la mercancia (no solamente la promesa basica) para crear
publicidad novedosa. En vez de recurrir a la exageracion, la creatividad debe

explotarse para dar a conocer los productos, respetando la ética publicitaria.

Como segundo factor, el gobierno mexicano debe no sélo mejorar las leyes
para erradicar las lagunas juridicas que permiten a los productos “frontera” registrarse
como medicamentos OTC, suplementos alimenticios y productos de perfumeria y
belleza para obtener el registro correspondiente y ser lanzados al mercado, sino, a la
par, aplicar lo establecido en el marco legal ya existente. Resultan inservibles la Ley
general de salud, su apartado en materia de publicidad, el Reglamento de la Comision
Federal Contra Riesgos Sanitarios, el de Insumos para la Salud, ademas de
organismos como Profeco, AMIIF y CONAR, si sencillamente, sus preceptos son
pasados por alto. El verdadero trasfondo de esta problematica consiste no sélo en el
monitoreo y oportuna aplicacion efectiva de la correspondiente sancién por publicidad
enganosa. En primea instancia, si se trata de productos milagrosos que no pueden
demostrar su eficacia, no existe razén por la cual sean expedidos en el mercado,

arriesgando la salud de los consumidores potenciales.

Este planteamiento conlleva a otra circunstancia envuelta como derivacion de
la estrategia de Genomma Lab: sus implicaciones politicas. Como se corrobord en
esta tesis mediante la entrevista al doctor farmaco economista Antonio Caso, los
servicios médicos de atenciéon a la salud en México son insuficientes y de mala
calidad. El gobierno no se da abasto para atender a toda la poblacion ni suministrarle
medicinas; si a ello se suma el poco control sobre la publicidad engafiosa, y el hecho
de que los medios masivos de comunicacion, siendo la televisién el principal,
proponen como solucién el consumir productos “milagro” y medicamentos de libre

venta, el receptor se vuelve mas susceptible al mensaje.

Por lo tanto, se deduce que el propio contexto exhorta a la automedicacién
como forma practica de curarse sin tener que gastar tiempo y dinero en acudir al

médico, aunque a largo plazo, los efectos y costos puedan llegar a ser devastadores.
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Incluso puede afirmarse que se permite al inmenso mercado mexicano de productos
“milagro” existir, porque el gobierno no puede ofrecer soluciones suficientes en materia
de salud a toda la gente del pais, especialmente, a los niveles socioecondmicos bajos
y medios bajos, en los cuales estd enfocada la estrategia publicitaria de Genomma
Lab, lo cual es por demas incorrecto. Para todo gobierno, la salud de sus ciudadanos
debe ser una prioridad que no se puede tomar a la ligera, ni ser dejada en manos de

terceros.

El cierre del esquema para terminar con el fraude de los productos “milagro” es
un elemento por demdas imprescindible que, sin embargo, hasta la fecha se ha
relegado: el propio consumidor. La hipétesis de este trabajo sostiene que la estrategia
publicitaria de Genomma Lab se basa en prometer soluciones faciles a problemas de
estética y salud en México, por eso sus productos son consumidos continuamente,
sorteando la Ley General de Salud en materia de Publicidad. Los consumidores de los
productos “milagro” optan por creer en lo verosimil, no en lo real; no son compradores
ingenuos que creen todo lo que miran en los anuncios, sino que eligen ser

persuadidos porque desean hallar una solucion facil a sus problemas.

Dentro del analisis del discurso publicitario, se refutd parte de la hipotesis
planteada, pues el 94% de los encuestados conocié los productos y eligié adquirirlos
por los anuncios de television. Es decir, la estrategia de repeticion persistente funciona
para persuadir al publico meta. No obstante, en general la hipdtesis resulté cierta,
pues el target no es inocente ante los mensajes; para que éstos surtan efecto, le
antecede una predisposicion de contexto, valores sociales y factores econémicos que
los vuelve mas receptivos a creer en las premisas presentadas. El consumidor es

activo, no pasivo, como lo conciben las proteccionistas leyes publicitarias de México.

Sin embargo, los consumidores mexicanos no estan educados para comprar;
no lo concientizan mas alla de la compra, sino como un mero un acto impulsivo. No
obstante, en realidad implica un proceso de eleccion comunicativa, simbdélica, cultural,
emocional y racional. Como consecuencia, es necesario educar al publico,
conformante de todos los diferentes targets, para que aprenda a comprar. Esta
responsabilidad reside en las empresas, en los medios de comunicacion, en el
gobierno y en las agencias de publicidad en tanto que construyen el contexto e
influyen en los estimulos para propiciar esta conducta concientizada. Sin embargo,
fundamentalmente depende del propio consumidor, pues la decisiéon de compra y la

responsabilidad de informarse es Unicamente suya, y comienza desde su hogar.
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Finalmente, quien expone su salud al usar productos milagrosos es él; nadie lo obliga
a consumirlos. Por ello, a medida que se eduque desde temprana edad a los clientes,
la demanda de esta clase de mercancias disminuira, y por tanto, la oferta. No
obstante, no se trata Unicamente de educar, sino de concientizar, pues la identidad de
los consumidores cambia a medida que son capaces de comprender qué compran,
cémo, donde y por qué; al conseguir razonarlo y comprender su entorno, seran

capaces de tomar mejores decisiones.

Esta tesis fue hecha con el propdsito de ser util a la investigacion social en un
campo que, a la fecha, ha sido poco analizado. Debido a ello, se elaboré a través de
una investigacion realizada de la forma mas completa posible, para ofrecer una vision
panoramica de la problematica abordada acerca de las repercusiones de una
estrategia tan vasta como la de Genomma Lab. Como resultado, se concluye que el
balance entre responsabilidad asumida por parte del consumidor, del gobierno, de las
empresas y de los anunciantes, culminara en la implementacién de estrategias

publicitarias que resulten benéficas para todos.
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