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INTRODUCCION

En el campo de la comunicacién social, la persuasion se hace presente en los
disenos de mensajes publicitarios. Su principal funcidén es atraer la atencion del
receptor, mediante recursos retoricos estructurados. Su objetivo mas importante
es persuadir (convencer) para provocar cambios de actitud hacia determinado

producto o idea.

Al estudiar los discursos persuasivos, es importante conocer cuales son las
diferentes técnicas posibles que pueden conformarlos. Durante el afio 2001 en
Guatemala, pudo observarse cambios en los recursos utilizados para lograr
anuncios atractivos en vallas de licores, producto de las diferentes criticas hacia la
publicidad como un ente manipulador que atenta contra la ética y la moral del ser

humano.

Algunos criticos suponen que las vallas de licores estan cargadas de mayor
cantidad de informacién oculta o subliminal para promover el consumo de bebidas
alcoholicas. Al interpretar la subliminalidad como lenguaje oculto, existe la
interrogante sobre la diferencia entre la misma y la persuasion.
Partiendo de la teoria, que la publicidad utiliza técnicas persuasivas y no
subliminales, el presente estudio presenta una descripcidn sobre técnicas
subliminales y persuasivas, con lo que se puede afirmar que la publicidad nada

tiene que ver con el subumbral de la conciencia.

Debido a que los carteles son la forma de comunicacién publicitaria mas antigua y
actualmente son la opcién de mayor tiempo de exposicion, proporcionan una
adecuada herramienta de andlisis a través de las vallas publicitarias de licores, las
cuales seran el recurso esencial para establecer y plantear informacion
relacionada sobre el tema como: registro visual, teoria del color, funcionamiento
de aparato psiquico, funciones de la comunicacion y expresidon grafica de vallas

publicitarias.




RESUMEN

La investigacidbn pretende demostrar las estrategias y técnicas persuasivas
utilizadas por la publicidad para promover el consumo de licores en las vallas

publicitarias de la ciudad de Guatemala.

Para tal efecto, se analizaran cuatro vallas ubicadas en la Calzada Roosevelt
cuyos contenidos promueven las marcas de Johnnie Walker, Ron Botran vy

Something Special.

A fin de profundizar en el tema, el Marco Tedrico enfocara aspectos generales de
publicidad y persuasion, para de esa manera poder comprobar a través de la
investigacién de campo, como se induce al consumo de estas bebidas y poder

emitir l[as conclusiones correspondientes.
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1. MARCO CONCEPTUAL

1.1 TITULO DEL TEMA
“TECNICAS PERSUASIVAS UTILIZADAS EN LAS VALLAS PUBLICITARIAS DE
LICORES EN LA CALZADA ROOSEVELT”

1.2 ANTECEDENTES

El consumo de alcohol procura satisfaccidn a muchas personas, pero también
comporta un coste sanitario y social importante. Por un lado en las personas que
beben demasiado durante muchos afos, lo que causa problemas de salud
cronicos (notablemente cirrosis o pancreatitis, pero también depresion y trastornos
por ansiedad) y puede llevar a desarrollar una grave adiccion, que cursa con

fuertes desarreglos personales, laborales, familiares y sociales.

Danos del alcohol en la memoria adolescente
(Fuentes: EL PAIS, Espaiia, Alcohol Policy MD, Ministerio de Sanidad)
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Por otro lado, porque una dosis de alcohol tiene efectos psicoactivos que hacen

que las personas que han bebido tengan mayor riesgo de sufrir accidentes.
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De hecho, el alcohol esta presente en buena parte de los accidentes de transito

vehicular y en muchos accidentes laborales, ademas de rifias y suicidios.

El alcohol esta tradicionalmente presente en la sociedad y su cultura, pero en los
ultimos anos, el desarrollo de las técnicas de marketing y los cambios sociales han
llevado a un incremento en el consumo de alcohol, especialmente por

adolescentes y jovenes.

Entre sus causas principales cabe destacar el aumento de la presién de la
publicidad sobre esta poblacién, reforzando creencias que asocian el alcohol con

la diversién o el beber con el relacionarse con el otro sexo.

Pero también una mayor disponibilidad que implica mas consumo relacionada con
la venta ambulante de alcohol en puntos de concentracidn juvenil, y con la venta a
bajo costo en comercios alimentarios o de otro tipo, abiertos a altas horas de la

noche.

Esta dinamica ha llevado a la creciente aparicion de nuevos problemas asociados
al alcohol, especialmente entre los adolescentes y jovenes. En estos momentos se
concretan en problemas vinculados al uso masivo de alcohol en los fines de
semana y especialmente de noche. A medio plazo hay indicios de nuevas

problematicas a medida que estas generaciones se hacen mayores.

1.3 JUSTIFICACION
El poder que tiene la publicidad radica en su habilidad para persuadir y los
publicistas cuentan con una amplia gama de técnicas para crear mensajes

persuasivos.

La publicidad se ha convertido en un elemento totalmente intrusivo y omnipresente

en la actualidad.




Hay pocos lugares en el entorno social cercano de las personas que no estén
impregnados de indicaciones para comprar un producto o servicio particular, a tal
punto que la publicidad constituye un concepto lo suficientemente amplio como

para incluir casi cualquier cosa.

El cartel escrito a mano que aparece en el escaparate de una tienda anunciando
“se dan clases particulares”, los folletos distribuidos por las cadenas de
supermercados que muestran cuales son sus ofertas, los anuncios clasificados
qgue aparecen en los periodicos, el anuncio de una bebida refrescante o el de un
nuevo modelo de auto que se transmite por televisién, e incluso los carteles
electorales que muestran [a imagen de un politico durante la campana electoral,

todos ellos son ejemplos de reclamos publicitarios.

Por lo tanto, la publicidad adopta tantas formas como productos o servicios de
venta, pues es un medio importante de estimular las ventas en un mundo

orientado al consumo.

Se han adoptado definiciones de publicidad, aunque todas ellas comparten la idea
de que la publicidad es una forma de comunicacion persuasiva, es decir, un tipo
de comunicacién que busca crear o modificar actitudes hacia productos, servicios
ideas o instituciones.

La razdn principal que motiva esta investigacion, esta basada en la Declaracién de
la Antigua Guatemala, sobre la prevencion del abuso de alcohol en Ibero América
(Junio 20, 2003) establece que: “El abuso de alcohol es un problema de grandes
dimensiones y consecuencias sociales y sanitarias para la poblaciéon en general, y
en Latinoamérica tiene alta asociacion con las conductas violentas y, en especial,
con la violencia intrafamiliar y la alta tasa de accidentes de transito”.

Asi también, segln el informe de los Bomberos Municipales y Voluntarios de
Guatemala, publicado en El Periédico con fecha 4 de julio de 2008:

“No se cuenta con un numero especifico de accidentes, pero se calcula que en la

mayoria de percances la bebida es protagonista principal”.
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En cuanto al incremento de accidentes automovilisticos en Guatemala, la Policia
Municipal de Transito sefala que “El 30% de los pilotos detenidos por conducir
bajo efectos del alcohol son menores de 25 arios”, y hacen la aclaracién: (estos
datos no se refieren al alcoholismo si no al consumo excesivo de alcohol).
Pruebas de alcoholemia (Octubre, 2004) realizadas a un total de 1,091
automovilistas reportaron la “alta incidencia de casos positivos por conducir en

estado de embriaguez”, segun refieren autoridades ediles.

1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Aunque se trate de productos diferentes, el tabaco y el alcohol tienen mucho en
comun. Desde el punto de vista de la salud, ambos productos generan adiccion y
enfermedades de todos conocidas, lo que a su vez tiene muy negativas
consecuencias econdmicas tanto por absentismo laboral como por costo clinico

derivado.

"Para establecer el grado de influencia de la publicidad sobre el consumo de
alcohol y tabaco debe tenerse en cuenta algo obvio como es que ese consumo es
objeto de una doble promocion: la explicita de la propia publicidad y la implicita

presentada como recurso artistico en la pantalla".’

La simple eliminacién de la publicidad de tabaco y alcohol no sera capaz de
reducir el consumo, ya que la promocién implicita sigue y seguira en pleno vigor.
Ademas, esta promocién no se deriva sélo de formas no publicitarias de la
comunicacibn de masas, sino que proviene de oftros factores sociales

coadyuvantes.

Las bebidas alcohélicas suelen aparecer asociadas con el éxito social, en los

negocios o en el deporte. Los momentos mas romanticos se acompafan con vino

' Leon, José Luis. Efectos de la Publicidad. (1 996). Paginas: 188-189




o champagne. La cerveza patrocina a la seleccién nacional de futbol y la lista

podria seguir indefinidamente.

Muchas cosas generan que el adolescente beba. A menudo, el consumo de
alcohol es exaltado como un reto que convierte el abuso en un faiso valor. Hay,

ademas, una cultura que favorece el consumo del alcohol.

Las vallas publicitarias en el caso del presente estudio, tienen alto alcance y alta
frecuencia, puesto que es un medio al que estan expuestas miles de personas
diariamente, convirtiéndolo en el medio que tiene mas impactos por exposicion

que cualquier otro.

Por otra parte, tiene una frecuencia muy alta debido a que la gente pasa por un
mismo lugar varias veces a la semana para cumplir con su actividad cotidiana. Un
alto porcentaje de la poblacion que habita en el casco urbano transita por 85% de

la infraestructura vial, que es donde se colocan estos anuncios.

Por ello, el presente estudio busca responder la siguiente pregunta: Las vallas
publicitarias de licores, ¢utilizan las técnicas persuasivas como un factor para

generar el consumo?
1.5 ALCANCES Y LIMITES

Alcances
La investigacién pretende demostrar las técnicas de persuasion utilizadas para

ganar consumidores a través de las vallas publicitarias de anuncios de alcohol.

Limites
Por razones logisticas y economicas, el analisis se limitara a cuatro vallas

ubicadas en la ciudad capital (Calzada Roosevelt) y a tres marcas de licores (Una
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valla de Johnnie Walker, Dos vallas de Ron Botran y una valla de Something

Special).

1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.6.1 GENERAL
Determinar las técnicas persuasivas utilizadas en las vallas de licores Johnnie
Walker, Ron Botran y Something Special ubicadas en la Calzada Roosevelt en el

periodo de tiempo de octubre de 2009 a marzo 2010.

1.6.2 ESPECIFICOS
Establecer los recursos retéricos del registro visual de la comunicacion persuasiva

en la publicidad de vallas de licores.
¢ Analizar las técnicas de persuasién utilizadas.

e Descubrir qué tipo de emociones despiertan las diferentes técnicas

persuasivas utilizadas en las cuatro vallas.




MARCO TEORICO



2. MARCO TEORICO

2.1 CONNOTACION Y PERSUASION EN LA IMAGEN PUBLICITARIA

2.1.1 LA IMAGEN PUBLICITARIA

“Las imagenes son modos de comunicacion, que constituyen un lenguaje propio y
que hay que aprender a descifrar’® son instrumentos de aprendizaje, de
experimentacién e interpretacién. De ahi que hoy en dia nuestra mirada se dirija al
giro iconico, pues el revolucionario giro lingiistico va perdiendo su fuerza en el

mundo actual.

“Ahora, el acto de ver suplanta al acto de discurrir: se reconoce la visualidad como
dominio cognitivo en oposiciéon a la hegemonia de la verbalidad. Dejamos de
representar el mundo con imagenes para interpretar todo lo que nos rodea como
una imagen. Y como consecuencia nace el homo videns, caracterizado por una
inteligencia simulténea, basada en la dinamica conductista de estimulo-
respuestas, y por un creciente déficit en su capacidad de abstraccion”.® Este giro
iconico y esta nueva forma de ver el mundo también tienen repercusiones en el

ambito de la publicidad.

Consciente de la fuerza de la imagen, la publicidad no sélo se preocupa y cuida la
imagen externa que ofrece del producto anunciado, sino que busca fabricar
imagenes internas en los consumidores; adquiriendo una gran importancia las
representaciones internas no verbales que los sujetos realizan de las imagenes

publicitarias. ¢ Por qué prestar especial atencion a la imagen publicitaria?

2 Maguel, Alberto 2002 Leer imagenes. Madrid, Alianza Editorial.
% Saborit, José1994 La imagen publicitaria en television. Madrid, Catedra.
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La respuesta nos la da Roland Barthes:

"Porque en la publicidad la significacion de la imagen es con toda seguridad
intencional: determinados atributos del producto forman a priori los significados del
mensaje publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la mayor
claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la cerfeza de que esos
signos estan completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la

imagen publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica™.

“Es evidente que la publicidad tiene una finalidad clara, bien definida, y de la que
todos somos conscientes: vender ®. La publicidad de un producto es rentable
cuando se sufragan los gastos publicitarios con ganancias en las ventas, y
desapareceria del mercado si no fuese provechosa para el anunciante. Por ello, el
mensaje publicitario y la imagen que contiene estan cuidadosamente estudiados y
disefiados. En lo que inocentemente puede parecer una simple imagen de la
realidad se esconden cientos de signos y simbolos orientados a "atrapar" al

espectador.
2.1.2 EL GIRO ICONICO EN EL SIGLO XXI

Tras el conocido "giro linglistico”, en el siglo XXI llega el "giro icdnico": Si con el
primero el lenguaje ocupa el lugar que durante siglos habia pertenecido a la razén
como lugar privilegiado de conocimiento, ahora es la imagen la que desplaza al

lenguaje y al discurso.

Desde un punto de vista historico, la importancia de la imagen es clara: sélo hay
que pensar en aquel primitivo hombre que con escasos recursos pintaba con

detalle los animales que le rodeaban. A pesar de ser pinturas relacionadas con

4 Barthes, Roland 1986 Lo obvio y o obtuso. Imdgenes, gestos, voces. Barcelona, Paidoés

° Ortega, Enrique 1997 La comunicacién publicitaria. Madrid, Piramide.

10



ritos, lo cierto es que en ellas se expresa el modo en que nuestros antepasados

entendian el mundo, se relacionaban con el entorno e interactuaban con él.

Del mismo modo, desde un punto de vista antropoldgico, sabemos que la vista
llega antes que las palabras. Como dice John Berger: “El nifio mira y ve antes de
hablar. Es la vista la que establece nuestro lugar en el mundo circundante;
posteriormente, explicamos nuestro mundo a través de las palabras, pero las

palabras no pueden suplir el hecho de que estamos rodeados por é/”. 8
2.1.3 LA NECESIDAD DE UN ESTUDIO CRITICO DE LA PUBLICIDAD

“La publicidad esta estrechamente relacionada con ciertas ideas sobre la libertad:
libertad de eleccion para el comprador; libertad de empresa para el fabricante. Los
grandes tablones de anuncios y letreros luminosos de las ciudades capitalistas
son el signo inmediatamente visible del 'Mundo Libre'. Para muchos en Europa
oriental, estas imagenes de Occidente resumen lo que les falta en el Este. La

publicidad, piensan, ofrece una libertad de eleccién” .

En un principio parece claro que somos libres de elegir lo que queremos ver; pero
la publicidad rodea totalmente nuestra vida cotidiana; hasta tal punto, dira Gurrea,
que "El aire que respiramos es un compuesto de nitrégeno, oxigeno y publicidad"®
Aunque podamos a priori elegir a qué publicidad atender o qué producto comprar,
lo cierto es que nuestra decisidon se limita a un determinado campo de juego, que

ya se nos da predeterminado.

Para algunos ideélogos y estudiosos de diferentes disciplinas sociales: “La

publicidad conduce a la sociedad a un detritus de consumo desmedido, nos hace

6 Berger, John 2001 Modos de ver. Barcelona, Editorial Gustavo Gili.
7 Ibid

8 Gurrea Saavedra, Alvaro. Introduccion a la Publicidad. (1998). Editorial Universidad del Pais Vasco. 1°
edicion. N° de Pag. 173
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desear lo que no esta a nuestro alcance y consumir productos y servicios que
realmente no necesitamos, arrastrandonos a las redes de un funcionalismo que
degrada, ofende y envilece”. Si nos suscribimos a la opinién de estos estudiosos,
se vuelve obvia la necesidad de un estudio critico de la publicidad. Sin embargo,
queremos mostrar hasta qué punto hoy en dia estamos sometidos y fuertemente

influenciados por las funciones y efectos de la publicidad.

La publicidad en su forma mas antigua nacié con el hombre. Desde sus inicios fue
empleada como un modo de anunciar acontecimientos, intenciones vy
persuasiones humanas, orientadas hacia diversos fines. “La historia relata el
descubrimiento de uno de los textos publicitarios mas antiguos en Tebas: En un
papiro egipcio (de casi 3.000 afios), un rico comerciante ofrecia una recompensa a
quien diese noficia alguna de un esclavo huido, no sin antes informar de que se
trataba del tejedor Hapu, propietario de la tienda donde se tejen las mas bellas

telas™"

Pero si queremos ver hasta qué punto empieza la publicidad a cobrar gran
importancia y a tener efectos en la sociedad debemos avanzar hasta finales del
siglo XIX y principios del XX. Claude Hopkins demostré “El potencial de la
publicidad para introducir nuevos habitos en los consumidores. Un caso destacado
fue la camparia que, por iniciativa propia, planifico al conocer los problemas de
superproduccion de naranjas de California, que obligaban a la tala de arboles.
Convencido de que las naranjas podian ser beneficiosas para la salud, financié
una investigacion, que confirmé el alto contenido de vitamina C. Fue a él a quien
se le ocurrio exprimir las naranjas para beber su zumo, y lanzé6 el slogan (Naranjas

para la salud, California para la riqueza).

° Figueroa Bermudez, R. A.
1999 Coémo hacer publicidad. Un enfoque tedrico-practico. México, Pearson Educacion.

% Puig, J. I. La publicidad. Histonia y técnicas. Mitre. Madrid.1986
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La aparicion de un producto fan cotidiano como el zumo de naranja, se la

debemos a la publicidad”. "’

Al principio la funcién de la publicidad fue basicamente informativa, pero su misma
caracteristica informativa, a medida que incurria en intereses propios de quien la
publicaba, la torné persuasiva y no tarddé en incorporar elementos de disefio y
moda; crear y recrear falsas historias para convencer; lanzar atractivos esldéganes;
recurrir a los sentimientos y afectos. “Asi, la publicidad se apropia de un lenguaje
especialmente persuasivo, de una cadencia y de una estética; que no venden sélo
un producto sino que transmiten valores, principios y un determinado modo de ver

el mundo™®”.

La campafa publicitaria alcanza el éxito cuando el publico hace suyo el mensaje,
cuando lo ubica en el subconsciente y lo guarda alli, sin a penas darse cuenta.
Basta decir "Just do if' o "Porque yo lo valgo" para que en seguida pensemos -

queramoslo o no - en los productos y marcas correspondientes, Nike y Cover Girl.

¢ Hasta qué punto es rentable la publicidad y cual es el peligro? “Hace mas de cien
afios que nacié Coca-Cola. Su primer anuncio fue en la seccién por palabras en el
periodico Atlanta Journal-Constitution: "Coca-Cola... jDeliciosa! jRefrescante!
jEstimulante! jVigorizante!". En 1886, el contable Frank M. Robinson disefio la
logomarca de Coca-Cola; a partir de ahi su publicidad fue cada vez mayor y las

ventas nunca descendieron”™.

En el ario 2002 la empresa invirtié 1.775 millones de dblares en publicidad y en el

2003 casi 5.000 millones de ddlares. En Estados Unidos patroéina diversas

" Para mas informacion sobre las funciones y los efectos de la publicidad consultar Maria Isabel Martin
Requero, "Publicidad y valores. El valor de la publicidad" en Eguizabal Maza (coord.) 2004: 92-105.

12 Figueroa Bermudez, R. A.
1899 Como hacer publicidad. Un enfoque tedrico-practico. México, Pearson Educacion.

1 Puig, J. |. La publicidad. Historia y técnicas. Mitre. Madrid. 1986
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organizaciones del ambito educativo como la Asociacion de Padres, Madres y
Profesores/as (APT) y la Academia Americana de Odontologia Pediatrica
(AAPD)™

Estas colaboraciones que alcanzan cifras cercanas al millébn de délares,
imposibilita a dichas asociaciones adoptar una postura objetiva y contundente ante
problemas como los contenidos de azlcar afiadidos en las bebidas o las
expendedoras de bebidas gaseosas en las escuelas; asi como limita la critica por

el dafio que dichas bebidas causan en la dentadura de los nifios.

A estas alturas ya podemos empezar a entender la urgencia de mantener una
actitud critica ante la publicidad, como consecuencia de las funciones y los efectos
gue esta puede tener -y de facto tiene- en la sociedad: “Si la primera funcion de la
publicidad fue informar, pronto adquiri6 una funcion educativa (educa a la
persona, la convierte en un agente social), una funcion reproductora (crea una
actitud favorable hacia el producto, mostrando sus propiedades y ventajas, y
captando la atencidon de publico) y una funcion transformadora (infenta con su
técnica contribuir al desarrollo social y mejorar las condiciones de vida;

convirtiéndose en agente socializador)”. '°

Sus efectos no se limitan ya a la mera promocién, eleccion y compra de productos;
si no que podemos hablar de efectos econdmicos (contribuye a desarrollar y
mejorar la economia, produciendo una sociedad mas desarrollada con mas
productos y de mejor calidad), psicologicos (tiene como finalidad influir en las
actitudes de los consumidores, tratando de crear una actitud positiva hacia las
intenciones del emisor), socioldgicos (se convierte en un agente social de gran
fuerza, transmitiendo informacion sobre la cultura en la que estamos inmersos, los

grupos sociales, los estilos de vida, los valores, actitudes, normas, modos de ver

" Tomado de “NEWS JOURNAL", www.newsjounal.com
'> para mas informacion sobre las funciones y los efectos de la publicidad consultar Maria Isabel Martin
Requero, "Publicidad y valores. El valor de la publicidad" en Eguizabal Maza (coord.) 2004: 92-105.
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la vida, etc.) y pedagégicos (puede ayudar a los escolares a conocer la realidad y

a saber posicionarse ante ella).

En su libro Los Efectos de la Publicidad, J. L. Ledn habla: “De otros efectos
especiales de la publicidad, los efectos sobre los nifios, la influencia sobre el
consumo de tabaco y bebidas alcohdlicas, los efectos de engafio, los efectos
sobre la estructura y contenido de los medios de comunicacion, la influencia de la
publicidad sobre las culturas nacionales y los efectos sobre la imagen de la mujer

y del hombre”. '8

‘Estos son los efectos que nos alertan, con ellos se perpetuan estereotipos
sociales, mitos y tépicos, y se crean nuevos, transmitiendo concepfos que en
realidad pueden ser perjudiciales. Estos efectos y la funcién mitificadora de la
publicidad son otro motivo de atencion por nuestra parte para adquirir una actitud
critica con la publicidad. Sélo tenemos que fijarnos por ejemplo en el anuncio de
Marlboro, en el que Philip Morris sigue usando clichés en los que se insinua que el
consumo del tabaco conduce al éxito en la vida, representada, en este caso, por el
encanto de los coches deportivos de gran lujo que resultan extremadamente
atractivos para los jovenes. Anuncios como estos son los que reclaman por

nuestra parte una actitud critica y no sélo una respuesta conductista”. '’

Mattelard explica: “Los estudios criticos de la publicidad no comenzaron hasta los
afios 60; cuando el estructuralismo descubre lo simbdlico y Roland Barthes
comienza a estudiar el anuncio como mito moderno y a poner de relieve la
dimension onirica del acto publicitario. Comienzan las criticas: téxico, intoxicacion,
manipulacion, lavado de cerebro...; y se empieza a diferenciar entre "buena" y

"mala" publicidad y entre "buen uso” y "mal uso" de las técnicas publicitarias”. '®

'8 Leon, José Luis 1996 Los efectos de la publicidad. Barcelona, Ariel Comunicacion.
1gOOO Mitoanalisis de la publicidad. Barcelona, Ariel Comunicacién.

Ibid
® Mattelart, Armand 1991 La publicidad. Barcelona, Paidés Comunicacion.
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Por supuesto, toda esta critica publicitaria hoy en dia debe acentuarse mas, ya
que desde la explosion de los medios de comunicacién y la expansién de las
nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC), cualquier fuente

de informacién por mas veridica que parezca debe ser puesta en tela de juicio.

Como ejemplo el caso de los Bonsai-Kitten, el cual causé muchisimo revuelo en
su momento; “Durante tiempo discurrieron varios correos electréonicos alertando
de la existencia de un sitio web llamado Bonsai Kitten, desde el cual se venderian
gatos bonsai.

Infinidad de paginas Web repudiaban este sitio (incluso algunas se jactaban de
que gracias a ellos el sitio se habia retirado), cadenas de e-mail juntaban firmas
para enviarlas a sociedades protectoras de animales, algunos medios importantes

dieron la noticia como si fuera cierta y hasta el FBI investigé el tema."®

En realidad todo era un fotomontaje de un estudiante del MIT (Massachussets
Institute of Technology), que fue quien ide6 la macabra broma. Esto demuestra lo
facil que es pergefiar un fraude de este tipo y nos obliga a estar cada vez mas
alerta para no ser victimas de los "bromistas" y sentirnos defraudados en nuestra

buena fe.

2.1.4 EFECTOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad actia sobre la actitud de las personas sometidas a su accion. Tal
modificacion puede ser: positiva, negativa o neutra.

Siempre existe un momento en el cual determinados individuos estan cambiando
su actitud mental. Cuando se transita de positiva a negativa, por ejemplo, esa
actitud esta dada porque aun no se abandonaron totalmente las opiniones
positivas y éstas tardan en ser dejadas de lado, pues forman parte de las

creencias del individuo.

¥ Noticia tomada de Wikipedia, la enciclopedia de contenido libre de Internet,
http://es.wikipedia.org/wiki/Gato bonsai
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En este periodo de indefinicion, existe una situacion ambivalente o conflictiva que
generalmente se resuelve con una actitud de indiferencia hacia el producto. Tal
actitud dura hasta que la modificacion se produzca totalmente y en ese momento

se manifiesta la nueva.

Existen casos en que el camino se transita en un muy breve [apso, no se ubica en
una situacién de indiferencia. En estos casos, el cambio es radical, como
consecuencia de una comprobacién total y absoluta de hechos positivos o

negativos que el protagonista del caso encuentra claros y definidos.

En otras ocasiones el cambio es lento y se produce por una acumulacién en el
tiempo de hechos y circunstancias que van modificando la actitud. “La finalidad de
la publicidad no es vender, su objetivo es el de modificar actitudes. Ese aporte de

la publicidad a la concrecién de ventas recibe el nombre de ‘accién de compra®””.

La acciéon de compra puede definirse como la actitud lograda en los individuos
expuestos a la accidbn de la publicidad, que motiva la preferencia de un
determinado producto frente a otros de la competencia, para este caso, tal actitud
seria la del consumo de RON BOTRAN, JOHNNIE WALKER o SOMETHING
SPECIAL, respectivamente.

Asi, la publicidad es la técnica de comunicacidon mas usualmente empleada y una
de las que actua con mas rapidez y con mayor penetracién en un mayor humero

de personas.

2.2 CONNOTACION Y PERSUASION

El fin de la persuasion es convencer y la publicidad de un producto intenta
convencernos de su necesidad, de su calidad, de ser la mejor opcion entre las

posibles.

20| e6n, José Luis 1996 Los efectos de la publicidad. Barcelona, Ariel Comunicacion.
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En el libro titulado Redaccién Publicitaria: Técnicas para Aprender a Crear
Anuncios Publicitarios, se explica la forma como hacer un buen anuncio de
publicidad; en él, se define "persuadir" como: "Lograr que alguien crea algo que
nos interesa; hacer que alguien haga algo para que actie como consideramos

apropiado™'; y "convencer" como: "Reducir o someter a alguien a que conozca

una cosa; probar algo, sin que se pueda negar'*.

No nos queda ninguna duda, pues, de la intencién de la publicidad. Pero, no
gueremos dar a entender que la publicidad es "moralmente” negativa porque su fin
es persuadir. Nada mas lejos de la realidad. Nuestro supuesto inicial es que no
existe publicidad efectiva sin persuasion. Las contingencias de la vida humana
casi siempre se reducen a problemas de relacion y trato personal, situaciones que
requieren de la accién persuasiva, ya que los otros caminos implicarian ei
cercenamiento de la libertad ajena, como son las amenazas, la coercién, el uso de

la fuerza, etcétera.

La persuasion se hace necesaria en un mundo globalizado donde cada vez el
mercado toma mas relevancia en el desarrollo de la vida humana, de esta cuenta,
persuadir se vuelve una accién habitual arraigada en cada cultura, y Guatemala no
es la excepcion, ejemplo de ello lo encontramos desde los anuncios pautados en
Medios de Comunicacion Masiva, hasta los vendedores ambulantes en los
mercados y en los buses urbanos, todo, con el fin de dar a conocer y vender sus

productos a través de la publicidad persuasiva.

Ahora bien, para lograr el efecto de persuasion, podemos utilizar diferentes
técnicas, desde la legitima argumentacién légico-racional hasta la distorsion de la

realidad, pasando por todos los recursos retéricos habidos y por haber.

! Beltran Cruces, Ratil. 2006 Redaccion publicitaria. Técnicas para aprehender a crear anuncios
publicitanios. Sevilla, Trillas.

%2 Beltran Cruces, Ratil2006 Redaccion publicitaria. Técnicas para aprehender a crear anuncios publicitarios.
Sevilla, Trillas.
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A todo esto, la retérica se ha revelado como un dispositivo de gran eficacia
comunicativa, a la vez que se ha convertido, primero con el lenguaje y luego con la
imagen, en la via privilegiada para producir los efectos necesarios que desmontan

los discursos y los hace imprevisibles, bellos y llenos de sentido.

Pero, ¢icual es el mejor mecanismo para persuadir en publicidad? “Las
connotaciones que encierra una imagen son la forma mas efectiva de persuasion
publicitaria. La fuerza persuasiva de la connotacion reside en su sutileza. Una
publicidad demasiado directa y agresiva lo tnico que consigue es el rechazo del
espectador; en cambio, la publicidad que utiliza imégenes bien elaboradas, con
una fuerte carga connotativa, y con un eslogan sencillo, puede pasar inadvertida
para el distraido espectador; pero, poco a poco como el agua que erosiona la

roca, el mensaje se irg anclando en su subconsciente y el mensaje se reforzaré®”.

Cuanto mayor sea la sutileza, cuanto menos se vislumbren las intenciones del
anunciante, mucho mas confiado se mostraran los compradores potenciales vy
antes caeran en la estudiada trampa.

“La estrategia general presente en las estratagemas esta dominada por el arte del
disimulo. Tiene por objeto persuadir intentado, al tiempo, que el persuadido no

tenga la impresion de que esta siendo objeto de un proceso de persuasion.

De esta forma, mientras menos se percate que se encuentra siendo persuadido
por la publicidad, el individuo levanta sus barreras y defensas contrapersuasivas
permitiendo asi, que este tipo de influencia opere de forma inadvertida con toda su

eficacia, generando a término adhesién"™*,

2 Reardon Kathleen, LA PERSUACION EN LA COMUNICACION, Editorial PAIDOS

2 Eguizabal Maza, Raul (coord.)
2004 La comunicacién publicitaria. Antecedentes y tendencias en la sociedad de la informacién y el
conocimiento. Sevilla, Comunicacién Social.
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La connotacién, en cuanto procedimiento que se enmascara y disfraza (solo
somos conscientes de los mensajes connotados en una imagen tras un analisis
detallado, tras una mirada critica) es la mejor via para la persuasién.

Dada la verbalidad de la imagen, las connotaciones de ésta son las mismas que
las connotaciones del lenguaje: connotacion perceptiva, connotacién cognitiva y

connotacion ideolégica.

A continuacién se muestra como las estrategias utilizadas por los publicistas estan
siempre ligadas a una o mas de estas connotaciones.
Analicemos ahora un anuncio, con el fin de ejemplificar lo que hasta ahora se ha

dicho de forma mas o menos tedrica.

La Asturiana mas tradicionak...

--spresenta sw Hnea ymas jovern.

Publicidad La Asturiana, Espafia

El anuncio de la Fabada Asturiana es claro y su configuraciéon sencilla: dos
mujeres, una anciana (esquina superior izquierda) y una joven (esquina inferior
derecha) vestidas con el traje regional de Asturias; y un eslogan: "La Asturiana

mas tradicional... presenta su linea mas joven".

20



Ni siquiera en este anuncio, que tan simple parece, se ha dispuesto nada de forma
accidental. Para empezar, la imagen denota a una mujer mayor y a una joven,
ambas vestidas de asturianas. La connotacién es clara y ayuda a su configuracion
el eslogan: "La Asturiana mas tradicional... presenta su linea mas joven". Se trata
de la perpetuacién de la tradicion, de asociar a la mujer mayor (a la abuela) con la
comida casera, regional, la que desde siempre se ha considerado mas saludable y
mas sabrosa. Estamos en el plano de la connotacion ideoldgica: es la pervivencia

de un tépico, de un argumento de autoridad, de la tradicién.

En cuanto a la connotacién perceptiva, hay un elemento muy claro: la disposicién
de ambas mujeres. ;Por qué una esta situada en la esquina superior izquierda y la
otra abajo a la derecha? El ojo humano en la cultura occidental, describe una Z
cuando ve, como consecuencia de nuestra lectura y escritura de izquierda a
derecha y de arriba hacia abajo. La disposicidén no es aleatoria, sino que garantiza
la vision rapida, y ademas asegura el principio (la abuela) y el fin (la joven) con el

producto entre ambas perpetuandose.

El anuncio también se configura en base a un publico receptor (connotacion
cognitiva): el que asocia el vestido regional de Asturias con la tradicién asturiana;
con aquellos jévenes que quieren comer la misma comida que hacia su abuela,
pero ya no pueden; con todas esas madres que tienen que preocuparse por la

alimentacioén de sus hijos, pero que no tienen tiempo para cocinar.

Si todas estas matizaciones se pueden realizar en un cartel que a simple vista no
parece guardar ningun secreto... ;qué no habra en las grandes campafas de
publicidad en las cuales los anunciantes pagan cifras escandalosas por la
elaboracién de un anuncio que, con una estética impactante, no deja indiferente al

que lo ve 10 segundos en la television?
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2.2.1 LA IMPOSIBILIDAD DE LA DENOTACION PURA

La denotacion es el contenido puramente representativo de un signo, que lo hace
util para designar un determinado referente; y esta vinculada con lo que
directamente expresa y refiere el signo. La connotacién, en cambio, remite a otras
ideas o0 evocaciones no presentes directamente en la denotacion, son los

significados afiadidos. Es aquello que es sugerido sin ser referido.

¢, Podemos considerar que las imagenes de la publicidad se limitan a denotar una
parcela seleccionada de la realidad? No, pues en el interior de la imagen nos
encontramos con denotacién y connotacion. Roland Barthes nos habla de la
paradoja fotografica: “Parece que la fotografia se trata del analogo mecénico de lo
real, la denotacion colma plenamente su sustancia. Ahora bien, la objetividad de la
imagen es una utopia; pues, desde el momento en que el hombre es el que realiza
la fotografia y desarrolla toda una serie de recursos para darle mayor importancia
a una parte u otra, no puede dejar de volcar sobre la imagen sus propios patrones,

no puede dejar de connotar. *°

Y no solo esto. Sino que como Roland Barthes dice: "La fofografia se verbaliza en
el mismo instante en que se percibe; o0 mejor dicho: no se percibe sino verbalizada
(...). Desde esta perspectiva, la imagen captada de inmediato por un metalenguaje
interior que es la lengua, no conoceria realmente, en definitiva, ningun estado
denotado; en lo social, no existiria sino ‘inmersa al menos en una primera
connotacion, la de las categorias linglisticas; y es cosa sabida que toda lengua
toma partido de las cosas, connota lo real, aunque sélo sea en la medida en que lo
recorta; las connotaciones de la fotografia, por tanto, coincidirian grosso modo con

los grandes planos de connotacion del lenguaje®

% Barthes, Roland

1986 Lo obvio y lo obtuso. Imagenes, gestos, voces. Barcelona, Paidés Comunicacion.
2000 Mitologias. Madrid, Siglo XXI.

2003 El sistema de la moda. Barcelona, Paidés Comunicacion.

% |bid
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El hombre, en cuanto animal que posee logos, realiza siempre una primera
connotacién mediante el lenguaje; pues en el momento en que capta una imagen
esta se verbaliza en su mente. Esto implica afirmar que no podemos en ningln

caso escapar del juego del lenguaje.

Una imagen conlleva fatalmente varios niveles de percepcion: al fijar la mirada en
la imagen decidimos en que nivel nos detenemos, de forma que el sentido de la
imagen nunca es del todo seguro. “El lenguaje inmoviliza la percepcion en un nivel
determinado. Suprime la libertad de decisién al imponer una eleccion y fijar el nivel
de lectura, pero también suprime la incertidumbre. Ademas, el lenguaje permite
transmitir informaciones que la fotografia diluye o elimina. La fotografia presenta
una imagen sin privilegiar ninguna de sus partes, en cambio el comentario (la
verbalizacién mental, en nuestro caso) puede duplicar elementos de ese todo para

afirmar su valor’ %’

Esta diferencia entre denotacién y connotacién una vez que se hace explicita
puede ser muy util a la hora de crear un mensaje publicitario. La creatividad y
originalidad del anuncio puede residir totalmente en el juego que se establezca
entre denotacién y connotacién. Es, por ejemplo, el caso del anuncio de Banrural
en el que la imagen denota una serie de imagenes con distinta actividad
econdmica. Este anuncio nos sirve para mostrar como denotaciéon y connotacién
entran en un juego metaforico: las relaciones que establecen las connotaciones se
alimentan principalmente de! simbolo y de la metafora, ya que continuamente
tienden a suplantar un signo por otro y a capturar/'ver" nuevos significados. La
connotacion "traspasa" la denotacidn porque pone en accién nuevos juegos
hermenéuticos o interpretaciones junto con otros niveles de significaciones
simbolicas, emotivas, miticas, etc. Todo el anuncio de Banrural constituye una

alegoria:

" |bid
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Los habitantes tienen la obligaciébn de conservar su flora (mujer regando Ilas

plantas) y su fauna (imagen del perro de la familia).

Y toda su fuerza reside en la cantidad de metaforas que se realizan mediante el
juego de lo que la imagen denota y lo que la imagen connota (explicitado, en este

caso, en el audio).

Por supuesto, aunque lo connotado se encuentre en la misma imagen es
necesario la interpretacion de un receptor activo que busque el sentido de la
imagen. Por eso uno de nuestros puntos principales es también el estudio del

receptor al que va dirigido el mensaje, la subjetividad del receptor.

A este respecto es también interesante la consideracion que Roland Barthes
(1986) hace de la imagen traumatica. Para él, la imagen traumatica es aquella que
tiene un impacto tan fuerte en el receptor que este sélo puede llegar al mensaje
denotado, en este caso no habria connotacion. Cuanto mas directo es el trauma,
mas dificil resulta la connotacién. Por ejemplo, cualquier imagen de una catastrofe
(s6lo hay que recordar el impacto que causa la visién de atentados como el 11 de
septiembre). La imagen también puede ser traumatica cuando el receptor al que

llega no esta capacitado para la interpretacion correcta del mensaje.

Por ejemplo, el cuadro de Magritte Esto no es una pipa (por poner un ejemplo,
pues tiene muchos otros del mismo estilo, como La clave de los suefios) “Puede
resultar una imagen fraumatica, dependiendo del conocimiento del receptor.
Alguien que no tiene ninguna nocioén de filosofia del lenguaje, de los problemas
tedricos de la época en la que Magritte realizé el cuadro, que no esta familiarizado
con la corriente surrealista, puede sentirse perplejo ante el cuadro, y considerarlo

una pantomima. Nada que ver con la lectura de aquel que ve el cuadro
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conociendo el articulo de Foucault sobre el mismo. La imagen asi, depende en

gran medida de la subjetividad del receptor, y del saber que este tenga”. %

Los publicistas deben tener presente en todo momento estas cuestiones. Por eso
su estrategia esta bien definida. Saben que un error les puede costar muy caro.
Hace un par de anos Fanta (bebida carbonatada de sabor artificial) sac6 a la luz
un anuncio extravagante en el que una leyenda nos contaba que cuando unos
amigos no se lo pasaban bien una Fanfa desaparecia para volver como un

centollo gigante; sin embargo, en la imagen lo que aparecia era un buey de mar.

Publicidad Fanta, Espana

Dado el alcance que tiene la publicidad, errores de este tipo no se pueden permitir
porque sus consecuencias pueden ser desmesuradas y muy perjudiciales para un
sector, en este caso el marisqueo de las Rias Bajas de Galicia. Los mariscadores
de Pontevedra demandaron a Fanta, ya que el centollo es uno de los principales
mariscos de la zona, el publico desinformado no debia asociar la palabra "centollo"
a aquella imagen de un buey de mar; pues, la diferencia de precio y de calidad es

considerable.

Fanta indemniz6 a los mariscadores y prometié cambiar el anuncio para que dijera

"buey de mar" en vez de "centollo". El anuncio modificado sélo se emitié dos dias.

%8 Michel Foucault, Esto no es una pipa. Ensayo sobre Magritte. Barcelona. Anagrama, 2004.
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Los mariscadores no estaban contentos y Fanta retird el anuncio para que la

repercusion, la polémica y la indemnizacion no fuesen mayores.

Detras de toda creacion publicitaria hay, formulada o no, una hipotesis de
marketing, una estrategia. El programa de creacion expuesto a los creativos

comprende cuatro aspectos fundamentales:

“1) El publico objetivo: definido en términos cuantitativos (sexo, edad, nivel
sociocultural, etc.) y cualitativos (actitud hacia el producto, satisfacciéon con el

producto competidor, efc.).

2) El objetivo a alcanzar. el cambio que se espera obtener en el publico respecto

al producto (notoriedad, comportamiento, actitud, atraccion, efc.).

3) La satisfaccion que quiere comunicar (la promesa): lo que el publico objetivo

encontrara en el producto y le motivara hacia él.

4) Las limitaciones: la naturaleza del producto y sus caracteristicas, atendiendo a
las normas propias del marketing y a los planos juridico y moral. A partir de este
momento, cada vez que hablemos de estrategia publicitaria y de los recursos
utilizados debemos tener siempre presente que el publicista tiene en su cabeza un
analisis del producto, del mercado en el que entra a formar juego dicho producto,
del consumidor al que va dirigido y de los lugares de venta; y en base a ello

selecciona y manipula cuidadosamente las imagenes”. °

29 .

Joannis, S.
1999 El proceso de la creacion publicitaria. Planteamiento, concepcion y realizacion de los mensajes. Bilbao,
Deusto.
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2.2.2 LA VINCULACION LOGICA ENTRE CONNOTACION Y PERSUASION

El fin de la persuasiéon es: convencer. El ser humano no es perfecto, por eso
comete errores; pero es necesario distinguir entre razonar y persuadir.
Es importante distinguir entre errores imputables de modo natural a la habilidad
humana y falacias que presuponen trucos atribuibles a la falta de moralidad por

parte del argumentador.

No existe publicidad efectiva sin persuasion: desde el uso del lenguaje pervertido
hasta los mecanismos de persuasién mas evidentes (falacias).

Ejemplo tipico lenguaje pervertido: connotacion negativa de “prejuicio”.

2.2.3 CONNOTACION PERCEPTIVA

A la hora de analizar una imagen, los publicistas parten de una serie de elementos
basicos que influyen en la percepcion visual: la visién en Z, la situacidén espacial, el
plano ofrecido, la continuidad de la imagen, el entorno en el que va a tener lugar la
percepcién, la iconicidad, la cantidad, el color, la movilidad. Todos estos
elementos puramente formales, segun sean dispuestos y tratados, configuran
diferentes connotaciones, que el publicista conoce y con las que juega. Veamos

algunos elementos y como se configuran:

- El punto: es la dimension relativa que expresa la parte mas pequefia en el
espacio, y se juega con los puntos de fuga y los centros geométricos, para dirigir

la atencion.

- La linea: es la huella de un punto en movimiento o la sucesion de puntos; con
ella se crean vectores de direccion, basicos a la hora de organizar la composicion
y marcar la direccion del movimiento propio de la imagen o el movimiento de la

vista si la imagen es estatica.
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- El plano: es facil diferenciar entre primeros planos y planos secundarios y las
connotaciones que el plano tiene: por regla general el objeto situado en primer
plano cobra especial importancia, pero en ocasiones se disfrazan las intenciones
situandolas en un segundo plano, de forma que realizamos asociaciones sin

percatamos de ello.

- El punto de vista: existen recursos retdricos propiamente graficos relacionados
con él, fundamentalmente el picado y el contrapicado, que ayudan,
respectivamente, a crear profundidad y a resaltar y embellecer la imagen. Por
ejemplo, si se desea que el publico aprecie un estadio lleno de personas, una
fotografia en contrapicado (de arriba hacia abajo) de la multitud tomada desde una

de las torres seria la mejor opcion. *°

El anuncio del perfume Angel tiene un claro punto de fuga; el cuerpo de la mujer
atrae totalmente la atencion; las lineas dirigen el movimiento de nuestra mirada; al
ser un primer plano en picado (de arriba hacia abajo) crea un gran efecto de
profundidad. Los colores empleados, fundamentaimente azules y blancos, son
frios. Todo ello hace que la imagen sea especialmente estética, creando la
sensacién de irrealidad, de un halo etéreo, de frescor y candor... cualidades que,

sin lugar a dudas, el anunciante quiere que asociemos al uso de este perfume.

Publicidad Perfume Angel

%0 |dea central tomada de: Sonia Ester Rodriguez Garcia, CONNOTACION Y PERSUASION EN LA IMAGEN
PUBLICITARIA, 2008
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- La luz: gracias a los juegos de luces se consigue el impacto visual, se acentian

elementos de la imagen, se eliminan otros, se difuminan los planos.

- El color: importante la tonalidad, la saturacion y la temperatura, sin olvidar en
ningan momento toda la simbologia asociada a los colores (negro-muerte

- angustia, noche).

- El movimiento: si la imagen es dinamica, estudiar el movimiento es esencial. Si
se pretende conseguir una sensacion de realidad, el movimiento debe ser continuo
y no puede tener cortes que no se correspondan a nuestro modo habitual de
percibir el movimiento; en cambio utilizar cortes extrafios puede crear sensaciones
de angustia o de irrealidad, que pueden jugar a favor del publicista, dependiendo

de lo que intente transmitir o destacar.

- El audio: por todos son conocidas las diferentes emociones que puede producir

una misma imagen ante variaciones de audio: volumen, ritmo, tonalidad.

“Hace algunos arios BMW lanzé un auto mas pequerio y compacto, dirigido al
publico mas joven. Su anuncio (BMW-Mosquitos: dos mosquitos en el desierto
esperando a que pase el carro para hacer surf en el parabrisas) recurrié a una
realizacion muy fuerte (separandose de la linea de anuncios que caracteriza a
esta marca) con movimientos muy acusados e inestables, apoyando la idea de
velocidad del carro; intentando vender un estilo de vida agresivo en este modelo,

pero formal™’.

Desde el punto de vista de la percepcidn, el publicista debe atender no sélo al
choque fisiologico (seleccionando correctamente los medios, el emplazamiento y
la visibilidad del anuncio) y al psicoldgico (la percepcion del anuncio no asegura su

impacto ni el interés del sujeto), sino también a la funcion fatica (mantener la

3 Ibid
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atencion); por ello juega con todos elementos formales, que van configurando la

connotacién propia de la imagen.

Benetton utiliza grandes carteles en la ciudad, con colores fuertes y llamativos
(choque fisiolégico) y temas sociales polémicos (choque psicolégico y funciéon
fatica). Esta publicidad ha contribuido a promocionar un estilo de ropa atrevida y
poco convencional, y al reconocimiento de la marca por parte del receptor. Del
mismo modo, diferentes marcas, como Calvin Klein, recurren a temas sexuales
provocativos en su publicidad. Este estilo funciona muy bien para determinados
productos (ropa, cosméticos, perfumes...) que prometen una fuerte atraccién
sexual. Son ejemplos de anuncios en los que se capta la atencidén del consumidor,

a través de unos rasgos estrictamente formales y de su manipulacién.

2.2.4 CONNOTACION COGNITIVA

Influyen en esta connotacién la cultura y el conocimiento. Se trata del estudio del
receptor al que va dirigido. Segun estos estudios, segin la demanda vy el rol del
espectador, el publicista debe seleccionar una determinada imagen, elegir
cuidadosamente los horarios de emision y el medio de comunicacioén, y tener en

cuenta el saber supuesto del receptor al que va dirigido.

Si los publicistas pasan por alto la orientacién al consumidor caeran en errores de
auto-percepcion, la trampa del éxito y/o una desordenada orientacién hacia el
producto y las ventas. El error de auto-percepcion se produce cuando los
empresarios creen que sus productos valen mas de lo que en realidad piensan sus
consumidores, y no contrastan las propias impresiones con las percepciones
reales dei consumidor. Asi invierten en productos con la falsa conviccién de que

tendran éxito y que terminan en el declive de las ventas.

Si la empresa tiene una buena racha con un producto, puede pensar que es

invencible. Es la trampa del éxito. Pero, los mercados cambian y los consumidores
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son volubles; si no se atiende a los intereses y nuevas demandas de los
compradores, pueden conseguirse resultados adversos y darle ventaja a la
competencia. Ademas, los productos que no gustan a los consumidores fracasan,

por muy bien fabricados que estén.

Por lo tanto, los empresarios orientados al producto pueden fabricar articulos
excelentes, pero que nadie quiere (lo que implica, pérdidas). Del mismo modo, si
la orientacién a las ventas predomina en la empresa, los directivos pueden pasar
por alto los intereses de los compradores, tal como lo manifiesta Tellis: “Si el
consumidor esta descontento o sus necesidades cambian, la empresa asi

orientada no lograré alcanzar los objetivos de ventas®>”.

Los anuncios de panales pueden ser un buen ejemplo para comprobar el estudio

del publico al que se dirige y las connotaciones cognitivas.

Nike es otra marca que lanza fuertes campafas publicitarias estudiando muy bien
el publico al que va dirigido. Dentro de sus campafias destacan las de
nikewoman.com. En el 2006, lanzaron tres videos: “Con idénticas caracteristicas
formales (sala oscura, iluminacion del suelo donde se desarrolla la accion,
pantallas al fondo proyectando imégenes en blanco y negro propias de
campeonatos deportivos, colores llamativos sélo en la ropa, musica muy
ritmica...), en las ‘que destacaban los personajes: dos anuncios eran
protagonizados por una tnica mujer (en uno Sofia, una mujer blanca y con una
fisonomia propia de una deportista realizando acrobacias; y en ofro Kymberlee,
una mujer negra, alejada de los canones de belleza de la sociedad actual,

bailando street dance) y el tercero era un grupo de cinco mujeres (mezclando

%2 Tellis, Gerard (e Ignacio Redondo)
2002 Estrategias de publicidad y promocion. Madrid, Pearson Educacion.
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mujeres blancas y negras, y en el que cada mujer representaba a una tribu

urbana: punks, raperos, skaters, grunges y rockers)”. ¥

Publicidad Nike Woman

El target o publico al que estaba dirigido era exclusivamente femenino. Este
publico se enclavaba en un rango de edad que partia de la adolescencia hasta
aproximadamente los 30 afos. Todo el despliegue formal, todo el estudio de color,
la iluminacion y el decorado van dirigido a la mujer, pero no a un solo tipo de
mujer: con la eleccidon de los personajes se pretende abrir el campo de recepcion,
es totalmente irrelevante la raza, la fisonomia, la tribu urbana a la que pueda

pertenecer.

Lo que tiene en comun este publico es que son mujeres decididas, con una gran
seguridad en si mismas, que no temen enfrentarse a los desafios de la sociedad
moderna y que entienden y viven el deporte en un sentido muy amplio, como

evidenciaba el audio.

* para consultar los videos, visite: http://www.losmejoresanunciosdetelevision.com/2006/10/22/campana-nike-women/
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2.2.5 CONNOTACION IDEOLOGICA

La publicidad como arma persuasiva fomenta habitos y valores conservadores del
sistema social. Es necesario entender las significaciones simbdlicas mitoldgicas de
los objetos anunciados; porque las imagenes como artefactos culturales crean en
los destinatarios la ilusiéon de lo real. Es la creacion del imaginario social.: cuando
se muestra y exaltan las caracteristicas de un producto, la imagen publicitaria se
transforma en metafora y el objeto anunciado adquiere una nueva dimension

simbodlica instalandose en el inconsciente colectivo.

Al presentarnos el producto, se nos muestran también toda una serie de valores e
ideales considerados como referentes ultimos. De este modo, las imagenes de la
publicidad y sus efectos generan imagenes mentales en los consumidores, porque
se comunica no soélo un producto, sino también conceptos.

El peligro esta cuando se transmiten valores y/o conceptos que puedan ser
perjudiciales, es el caso de numerosas marcas de ropa que venden como valor la

delgadez extrema.

Ademas, la publicidad utiliza tépicos y mitos; entre ellos podemos destacar la
perpetuacion de la funcion de la mujer dentro de la sociedad a lo largo de la
historia. Nacer mujer significaba (y en muchos aspectos aun asi se muestra) nacer
para ser mantenida por el hombre. Asi, “La mujer es el objeto de deseo, objeto de
contemplacién. Pero la mujer debe ir acompafiada siempre por la imagen que
tiene de si misma, y mientras la contemplan debe auto-contemplarse, auto-
examinarse. En publicidad las mujeres son ftratadas de un modo radicalmente
diferente al de los hombres, porque en muchos aspectos se supone que el

espectador "ideal" es varén y la imagen de la mujer esta destinada a adularle”™*

3 Berger, John
2001 Modos de ver. Barcelona, Editorial Gustavo Gili.
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Y al mismo tiempo se crea una nueva moda, una nueva generacién de mujeres
ideales, de super-mujeres, que sin querer dejar de ser el objeto de deseo y de
contemplacion, se vuelven independientes y autosuficientes, pueden hacer
numerosas cosas en el mismo dia 4 Vivo reflejo de lo que quiere ser [a mujer hoy

en dia o sélo el patrén segtin el cual deben cambiar?

“La mujer de Moda es lo que la consumidora anhela ser; su peffil psicolégico es
mas o menos el de todas las celebridades contadas cotidianamente por la cultura
de masas, hasta tal punto es cierfo que la Moda, por su significado retérico,

participa profundamente de esa cultura™®,

De este modo, la publicidad no sélo utiliza los tdpicos y los mitos que arrastra la
tradicién, sino que el hombre actual no puede dejar de crear modelos de conducta
y puntos de referencia. Es otra funcién de la publicidad que hasta ahora sélo
habiamos apuntado: la publicidad es mitologuema, es decir creadora de mitos,

proveedora tanto de reencantamiento como de desmitificacion.

“L.a nueva mitificacion se ve en la construccion de estereotipos sociales, sexuales
o racionales, por ejemplo, si se conduce un automdvil a alta velocidad lo mas
probable es que se tenga un accidente, cuando, en realidad, la tasa de accidentes
automovilisticos esta mas relacionada con el uso indebido de alcohol que con

exceder los limites de velocidad”. 3

R. Barthes define la fotografia de moda como "la fotografia de la vestimenta" que

debe transmitir deseos, despertar envidias y hacer sofiar a aquel que la ve, a

% Barthes, Roland 1986 Lo obvio y lo obtuso. Imagenes, gestos, voces. Barcelona, Paidés Comunicacion.
2000 Mitologias. Madrid, Siglo XXI. 2003 El sistema de la moda. Barcelona, Paidés Comunicacion.

% | eon, José Luis
1996 Los efectos de la publicidad. Barcelona, Ariel Comunicacién. 2000 Mitoandélisis de la publicidad.
Barcelona, Ariel Comunicacioén.
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través de las prendas. Asimismo debe mostrar tendencias, habitos y hasta

obsesiones colectivas.

Una vez que los deseos estén satisfechos y olvidados, esta imagen se convierte
en registro visual de la historia. Ahora bien, la publicidad no sélo debe crear moda,
sino que debe configurar su propia moda, su propia marca. Sélo debemos pensar
en los anuncios de Nike, de los que ya hemos hablado. Con la campana de
nikewoman.com no solo se crea una moda (contrastes negros-rosas fucsias;
calcetines por encima del pantalon; muiequeras, codilleras...), sino que en el

mismo anuncio se crea identidad.

La constancia de una serie de elementos hace que la marca se enriquezca e
individualice distinguiéndose de las demas marcas de ropa deportiva. Lo mismo
ocurre con BMW: con sus anuncios emotivos crea ya una imagen del auto y de la

marca, que dificilmente puede acomodarse ya a otro estatus.

2.2.6 LA RETORICA DE LA IMAGEN: LAS TRES CONNOTACIONES

Para hablar de retérica es necesario primero refrescar o bien empezar a conocer

ciertos conceptos primarios referidos a la comunicacioén.

Para comunicarnos nos valemos del lenguaje, dentro del cual la unidad minima de
sentido es el signo: esa imagen (mental) de naturaleza totalmente distinta al

estimulo que tiene por funcién evocar.

“Operativamente lo dividiremos en significante (la representacion en si) y

significado (el contenido que se le asigna), puesto que en la realidad no es posible

separar estas dos entidades®””.

%7 Barthes Roland, “RETORICA DE LA IMAGEN" Editorial PIRAMIDE
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A cada significante le corresponde una cadena flotante de significados, por eso
decimos que los signos son polisémicos.
Por ejemplo el significante del pictograma de una silla puede variar de acuerdo
con el contexto en el que esté:

Muebleria: indicador de venta de sillas.

Aeropuerto: indicador de sala de espera.

Biblioteca: indicador de sala de lectura.
Todo signo tiene un significado referencial o denotativo. La denotaciéon es la
relacién por medio de la cual cada concepto o significado se refiere a un objeto, un

hecho, o una idea. El papel del receptor en el mensaje denotativo es pasivo.

Ademas de denotar, el signo frecuentemente se carga de valores que se anaden
al propio significado. Dichos valores varian de acuerdo con los distintos hombres y

las diferentes culturas. A este plus se lo denomina connotacién.

El papel del receptor en el mensaje connotativo es activo, ya que para
decodificar el mensaje debe recurrir a procesos intelectuales vinculados tanto a la

conciencia colectiva como a su conciencia individual.

‘“Donde se denomina “conciencia individual” a los cédigos que maneja el receptor,

formando los conocimientos comunes para decodificar los mensajes”. *®

Estas dos dimensiones marchan juntas; no existe un limite preciso en donde
termina el mensaje denotado y comienza el connotado. Asi como el significado
denotativo depende de la relacién signo-referente, el significado connotativo
depende de la relacidn signo-usuario.

Si bien no hay problemas cuando las connotaciones son culturales, hay conflictos
cuando se trata de valoraciones personales, de ahi la necesidad de un minimo de

nivel denotativo para que la comunicacion sea factible.

% Clotaire Rapaille, EL CODIGO CULTURAL, 2005
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Barthes nos da como ejemplo
una propaganda de la empresa
Panzani: saliendo de una red (de
compras) hay paquetes de fideos,
una caja de conservas, tomates,
cebollas, ajos en tonalidades
amarillas y verdes sobre fondo
rojo. La palabra Panzani no
transmite solamente el nombre de
la firma, sino también, por su
asonancia, un significado
suplementario que es, si se quiere,

la italianidad.

Publicidad Pastas Panzani

El mensaje linguistico es por lo tanto doble: de denotacidén y de connotacion.

La imagen representa la escena del regreso del mercado. Este significado implica
a su vez dos valores euféricos: el de la frescura de los productos y el de la
prepracion puramente casera a que estan destinados. Su significante es la red

entreabierta que deja escapar, como al descuido, las provisiones sobre la mesa.

Hay un segundo significado (entre otros) cuyo significante es la reunién del
tomate, del ajo y de la tonalidad tricolor (amarilio, verde, rojo) del afiche. Su
significado es también ltalia, o mas bien, la italianidad, al igual que el signo

connotado del mensaje lingliistico (la asonancia italiana del nombre Panzani).

Estos signos exigen un saber generalmente cultural (competencia del receptor) y
remiten a significados globales (por ejemplo, la italianidad) penetrados de valores

eufoéricos.
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Esta interpretacién no se da solo a nivel de raciocinio, sino también de lo emotivo

porque obliga al receptor a posicionarse ideolégicamente frente al mensaje.

Toda imagen estd cargada de contenido retorico, en mayor o menor grado, y por
eso la sociedad crea maneras de anclar ese entramado de significados, tanto
controlando el contexto como la situaciébn de lectura o el grupo de receptores al
que nos dirigimos, ya que a la propia intencién en la comunicacion se va a sumar

la subjetividad del receptor.
LA RELACION ENTRE TEXTO E IMAGEN

A partir de la aparicion det libro es frecuente la relacion entre el texto y la imagen.
¢Duplica la imagen ciertas informaciones del texto por un fenébmeno de
redundancia o bien es el texto el que agrega una informacion inédita? ; Cuales son
las funciones del mensaje linglistico respecto del mensaje icdnico?
Aparentemente dos: de anclaje y de relevo.

Toda imagen es polisémica, implica subyacente a sus significantes una cadena
flotante de significados. En la funcion de anclaje, el texto guia al lector entre los
significados de la imagen, le hace evitar unos y recibir otros, lo dirige en un sentido

elegido.

A nivel del mensaje denotativo el anclaje verbal actia como guia de identificacion:
ante la imagen de un plato de comida, se puede vacilar en identificar las formas y
los voliumenes; la leyenda "Arroz y atin con champignones™ permite acomodar no

sbélo la mirada, sino también la inteleccién.

“A nivel del mensaje connotativo el anclaje verbal actia como guia de
interpretacion, constituye una suerte de tenaza que impide que los sentidos

connotados proliferen hacia regiones demasiado individuales.




Barthes usa como ejemplo una publicidad que presenta algunas frutas
diseminadas alrededor de una escalera: la leyenda “Como si usted hubiese
recorrido el huerto” aleja un significado posible: pobreza de la cosecha, que seria
desagradable, y orienta en cambio hacia un significado halagliefio, el caracter

natural y personal de las frutas.

El anclaje puede ser ideologico y ésta es, sin duda, su funcién principal.

La funcion de relevo es menos comun, se la encuentra principalmente en dibujos
humoristicos y en historietas. Aqui la palabra y la imagen estan en una relacion
complementaria. El texto no tiene una simple funcién de elucidacién, sino que dis-

pone de sentidos que no se encuentran en la imagen’®.

LA RETORICA DE LA IMAGEN

La retérica puede aportar a la comunicacién visual un método de creaciéon. De
hecho, las ideas mas originales aparecen como transposiciones de figuras
retéricas. El proceso creativo se facilita y se enriquece si los disefiadores toman

plena conciencia de un sistema que utilizan de modo intuitivo.

“El objetivo de potenciar al mensaje consiste en que el receptor tomara frente al
mismo una posicion activa, de compromiso ideologico y podréa incluso llegar a
modificar habitos en su conducta. La funcién de la retérica es esencialmente la

persuasion.

Los recursos que se utilizan para operar sobre la imagen reciben el nombre de
figuras retdricas. En ellas se enfrentan dos niveles del lenguaje: el propio y el
figurado. La figura es la que posibilita el transito de uno a otro. Lo que se
comunica a través de una figura podria haberse dicho sin ella de modo mas simple

y directo aunque no siempre tan eficiente.

%9 Informacion extraida de Jesus Bermejo Berros, "Los limites de la persuasion publicitaria: entre la seduccidon
y la propaganda”, en Eguizabal Maza (coord.) 2004: 55-57.

39




c\ade c,

N

2,

135
goc,\a do,‘9

(5]

q\
¥ usac ¥

o, (o)
Ea_jun\})o

En sintesis: la figura constituye una alteracion del uso normal del lenguaje, tiene el

propésito de hacer mas efectiva la comunicacion”. *°

Cada signo tiene dos aspectos: significante (su forma) y significado (el contenido),
lo que genera dos grupos de figuras retéricas:
Las sintacticas, que operan por medio de la forma del signo.

Las semanticas, que atienden a los significados.

La forma y el significado estan en permanente juego interactivo y en el caso de

las figuras se da una constante jerarquizacién de una sobre la otra.

FIGURAS SINTACTICAS

Estas figuras se basan en la simple mostracion, el nivel significativo se acaba en lo
que se presenta. Tienen por objeto el significado pero apelan al sujeto por medio
de las leyes sintacticas de la composicion. Estas leyes (sobre todo las
morfologicas y perceptivas) que regulan el ordenamiento y la disposicion de los
elementos de la composicion visual, son aquéllas que componen la sintaxis visual.
Estas leyes operan a través de diversas maneras de ordenar los signos con fines

semanticos particulares y hacen referencia a lo denotativo (primera significacién).

Podemos ordenar estas figuras en cinco grupos diferentes, determinados por los

distintos modos de organizar formalmente la composicion:

Transpositivas: Se basan en una alteracién del orden normal, o sea, del orden

esperado, ya sea visual o verbal.

“0 Basado en andlisis e informacion de: Saguillo, José Miguel. Arte de persuadir. Algunos elementos de
argumentacion y retérica. La Corufia, Ludus Editorial.
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En el campo visual son ejemplos de orden preestablecido: el eje axial, el
constructo horizontal-vertical y la secuencia de lectura. Se caracterizan por la

omision de nexos y la supresion de las coordinaciones entre los elementos.

Privativas: Consisten en suprimir parte de la imagen, que finalmense se
sobreentiende de acuerdo con el contexto. Muchas veces se perciben como
ilustracion de escenas fantasticas. Visualmente, esta figura denominada “elipsis”

es la inversa de la repeticion.

La supresion de elementos puede referirse a:

- Los elementos accesorios que acompanan al producto

- El producto mismo

- Los personajes del retrato visual
Cuando se omite intencionalmente el hacer una apologia sobre las cualidades del
producto porque se considera que con la simple mostracién se esta diciendo

mucho mas, se esta en presencia de un error.

Repetitivas: La reiteracion es sintoma de interés, de emocidn o énfasis, atrae la
atencién y hace mas intenso el significado.

La resonancia emotiva del primer elemento resulta incrementada en el segundo.
No es necesaria la reiteracion de elementos absolutamente idénticos, basta con

que la repeticidn sea lo bastante clara como para ser individualizada.

Las figuras repetitivas se basan en operaciones de:
- Simple reiteracion
- Acumulacion

- Gradacion

Acentuativas: La acentuacion es un recurso netamente grafico. Consiste en
destacar un elemento o parte de él por medios diferentes: color, textura, nitidez,

cambio de forma, cambio de proporcidn, contraste, etc.
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Tipogramas: Cuando el juego tipografico alude Unicamente a una composicion
determinada, se denomina tipograma o logograma. Sin impedir que sostenga
algun tipo de significado, el valor reside en lo sintactico, en lo denotativo, donde
predomina el valor estético de la composicion sobre el aspecto significativo.

La lectura del texto no mantiene la orientacién tradicional de izquierda a derecha,
sino que se cumple segun varios movimientos diferentes que imprimen un ritmo
especial al tiempo de lectura requerido por todo escrito.

Realizada en conjunto como percepcion consecutiva pero también simultanea, se
asimila mas bien a la contemplacién plastica que a la lectura alfabética

propiamente dicha.

FIGURAS SEMANTICAS

Este tipo de figuras tienen por objeto el significado. Apelan al valor que la cosa
remite pero van mucho mas alla de la simple mostracion, del valor real de la
imagen. Tiene valor principal el significado a partir de un referente. Se piensa en
un contenido a partir del cual se pretende llegar al sujeto receptor.

Comprometen mas directamente al destinatario, crean actitudes, promueven

respuestas, sentimientos y emociones.

Hacen referencia a lo connotativo, se dirigen a la cualidad del referente, a las
distintas notas particulares, propias de cada uno. Estas figuras se ordenan en

cinco grupos diferentes, segun los distintos modos de relacionar los significados.

Contrarias: Consisten en la union de referentes opuestos, se basan en una
contraposicion de dos ideas o pensamientos. Es una asociacion por contraste, por
choque, para dar mayor relieve al mensaje. Se cuestiona el principio de la
contradiccién resaltando lo que se pretende por yuxtaposicion de lo contrario con

la intencion de percibir mejor sus diferencias y las peculiaridades de cada uno.
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Cuanto mas fuerte sea la oposicidbn, mas nitido, mas individualizado sera el
mensaje. Las figuras contrarias se presentan en el humorismo, tomando la forma

de laironia.

Comparativas: Se basan en la comparacién de referentes. Esta comparacion se
esquematiza en un juego de similitudes y diferencias, es decir, en el poder
fragmentador de la mente para poder ver y expresar distintos aspectos de una

realidad unitaria.

Existen diferentes factores que se toman en cuenta para efectuar comparaciones y
también existen diferentes formas de comparar dichos aspectos.

Los modos mas comunes de comparacion son:

Hipérbole: Es una comparacion desmesurada, fuera de limite y medida. Implica
una exageracion de términos, ya sea en sentido positivo o negativo, un aumento o

disminucién de elementos en relacién con un punto de comparacién.

Metafora: Consiste en una traslacion de sentido. Las cosas se presentan por su
aspecto menos conocido o habitual y cobran un valor que, de otro modo, nunca
alcanzaran. Lo que enriquece a un elemento de la metafora es todo aquello que le

era ajena y que el otro elemento le aporta desde su mundo.

Puede haber una comparacién o una fusién de elementos, ya que se llega, a

veces, a suprimir la mencién del objeto real.

Afirma la identidad absoluta entre dos cosas que coinciden s6lo en un punto
inesencial, cuya semenjanza acentta la desemejanza real entre ellas. Se usan

para eludir el nombre de lo cotidiano.

Personificaciones. En este caso se comparan elementos animales, fantasticos o

inanimados con los seres humanos, para lo cual se les atribuye la palabra, vida o
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accion. La personificacion o prosopopeya es la técnica usada en la creacién de
dibujos animados, donde se otorga vida humana (voz, sentimientos y actitudes) a

seres fantasticos o animales.

Sustitutivas. Es la sustitucidn de un referente por otro. Hay dos tipos de

relaciones en que se fundamenta la sustitucion.

Relacion de contigiiidad: metonimia. En la metonimia no hay ni semejanza ni
inclusion, sino una relacién de contigliidad. Lo importante es la intencidn, el
sentido figurado. La relacidbn de contiglidad puede darse en el tiempo, en el
espacio, o a través de una relacion de causa-efecto.

Estos son algunos ejemplos de relaciones de contigliidad: efecto por causa, autor
por la obra, continente por contenido, instrumento por quien lo maneja, productor
por su producto, objeto por su lugar de procedencia, mencion de lo fisico por lo

moral, mencion del signo por la cosa significada.

Relacién de inclusién: sinécdoque. Se sustituye un elemento por otro en base a
una relacion de inclusién. Se basa en una relacién de “mas por menos”, del “todo

por la parte”.

Expresa una decisién selectiva y postula el reaice de un elemento entre todas las

posibles descomposiciones de un objeto.

La relacion de inclusidn es un recurso expansivo que crea lo grande con lo

pequefio, lo importante con lo accesorio.

Secuenciales: Estas figuras se basan en el desarrollo de una serie de elementos,
los cuales se relacionan entre si progresivamente. Implican la aparicion de uno o
varios elementos o personajes, en calidad de protagonistas, que ilustran el

desarrollo de una situacién. La secuencia esta muy relacionada con el tiempo.
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Un caso muy frecuente dentro de estas figuras es el “enigma’, el cual retarda la
aparicion de un elemento del mensaje mediante incidentes que sélo guardan con
él relacion de contigliidad. Otro caso lo constituye el “racconto” donde hay un
personaje que relata una historia o situacién pasada; este tipo de figuras son muy

utilizadas en cine y television.

Gags tipograficos. Los gags son instrumentos tipograficos con valor semantico
muy enfatizado; aluden y representan una significacion determinada. Alteran la

caligrafia para que la letra también signifique.

Cuando la representacion ha sido lograda la comprensién se resuelve en términos
de una doble captacién visual, las dos vias trazan una trayectoria convergente en

un soélo punto: el concepto. La vista efectua la reconstruccion alfabética.

Se propone una palabra para que no sélo sea leida sino que constituya un objeto
de percepcion visual y auditiva.

En la palabra se superponen dos escrituras que se asisten reciprocamente. La
interpretacion queda asegurada por un sistema alfabético que sustenta la
transcripcion ideografica, mientras que el signo se robustece mediante el refuerzo

semantico que le asegura la presencia grafica de la imagen del objeto.

Si bien la transcripciéon es parcialmente icénica, no sustituye al signo alfabético,

sino que lo incorpora a su fisonomia.

Los gags no se ubican dentro de un tipo de figuras retéricas puesto que se
adaptan a cada una de ellas, segun se basen en operaciones de comparacion,

oposicion, sustitucion o secuenciales.

Hay que tener en claro que, en definitiva, lo importante en el proceso de la
configuracion de mensajes visuales es el sentido, el contenido. Una vez que se ha

determinado qué decir, recién se estructurara como decirlo y, entonces, las figuras
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sintacticas o semanticas son simples medios del contenido, herramientas de la

comunicacion.

2.3 LA PERSUASION
2.3.1 TECNICAS PERSUASIVAS

“Tanto la publicidad como la propaganda no pueden ser consideradas ciencias, ni
mucho menos ciencias exactas. Si pueden ser estudiadas como técnicas o artes
dentro del marco de la psicologia, la linglistica, la biologia o la sociologia dado
que sus ftécnicas involucran mecanismo fisiolégicos como psiquicos muy
complejos y con frecuencia poco conocidos.

De todas formas, gran parte de la actividad publicitaria esta mucho mas cerca de
serie de recomendaciones intuitivas basadas en pruebas de ensayo y error que en

investigaciones cientificas”.*".

A continuacién realizaremos una breve descripcion de las técnicas persuasivas:

SIMPLICIDAD DEL MENSAJE

Para que un mensaje pueda ser comprendido adecuadamente por sus
destinatarios es necesario que sea algo simple. Incluso en el caso en que la idea
que se desee transmitir sea demasiado compleja, debera recurrirse a una
simplificacion. Utilizando un ejemplo actual de comunicacion politica: si se quiere
transmitir una idea politica compleja como por ejemplo, la necesidad de realizar
una profunda reforma estructural en el estado, puede dividirse el mensaje en una

serie de ideas sucesivas mas simples, como "la corrupcién forma parte del poder".

Hitler, cuya propaganda arrastro a las masas a su voluntad, escribié en su propia
obra, "Mein Kampf’: “Toda propaganda debe establecer su nivel intelectual segtn

la capacidad de comprensién del mas limitado de aquellos a quienes se dirige. Su

" Sonia Ester Rodriguez Garcia, CONNOTACION Y PERSUASION EN LA IMAGEN PUBLICITARIA, 2008

46



nivel intelectual debera ser, enfonces, tanto mas bajo cuanto mas grande sea la
masa de hombres que deba convencer. En 1936 Hitler declaré a un corresponsal
extranjero: Nuestros problemas politicos eran muy complejos, el pueblo aleman no
sabia resolverlos. En estas circunstancias prefiero confiar a los politicos la mision
de solucionarios. Yo simplifiqué y reduje los problemas a su forma mas simple, la

masa se dio cuenta de ello y nos siqui6*”.

Esa expresion de contenidos
complejos a través de férmulas muy simples fue una de las claves de la

propaganda nazi.

REPETICION Y VARIACION

Para los mensajes persuasivos es fundamental una alta tasa de repeticion. Existe
cierta defensa natural ante este tipo de mensajes que nos invaden
permanentemente, por lo cual, la predisposicion al olvido suele ser muy alta.

Pero finalmente, cuando la repeticion se vuelve excesiva, termina siendo
contraproducente, entonces se intenta variar el mensaje aunque conceptualmente

transmita el mismo contenido.

Ejemplo de esta caracteristica técnica de la comunicacion persuasiva la campana
grafica de Benneton, a traves de imagenes de alto impacto visual intenta construir

una imagen de rebeldia provocadora y cuestionamiento a los valores tradicionales.

Publicidad Benneton

2 Adolfo Hitler, “MEIN KAMPF (MI LUCHA)”, 1924
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Junto con la vocacion de repetir, existe un riesgo de saturacion que debera ser

necesariamente evitado.

¢ Cual es el nivel de saturacién del mensaje? Es dificil medirlo. Pero utilizar la
investigacién de mercado puede ser un buen recurso para determinar en que

medida el publico esta considerando excesivamente reiterativos los mensajes.

OPTIMISMO

Tanto la publicidad como la propaganda requieren que los mensajes expresen una
perspectiva positiva. Mensajes dubitativos o defensivos estan condenados al

fracaso.

No se puede hacer un aviso para una compania aérea diciendo: "Vuele seguro,
tenemos la tasa mas baja de accidentes". Lo mas conveniente seria concentrar los
mensajes en la calidad de servicio, los precios, la frecuencia o cualquier otro
aspecto de la aeronavegacion. Porque una frase como la mencionada solo
activaria el temor, conciente o inconsciente que muchas personas tienen respecto

a los vuelos en avion.

TESTIMONIAL

La utilizacion del lider de opinidn para avalar un mensaje es una practica habitual

de la publicidad y la propaganda contemporanea.

Ya sea para vender una crema de belleza o para postular un candidato, las
opiniones “autorizadas" por lideres de opinion o modelos de belleza recurren a la

transferencia y a la autoridad para activar fenémenos persuasivos.
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UNANIMIDAD

Cuando se emite un mensaje persuasivo mediatico es importante considerar que
va dirigido a un grupo grande de personas, por o cual es fundamental crear la
ilusién de que todo el mundo aprueba la consigna. Ejemplos publicitarios lo son

frases como: ¢ Usted todavia no lo prob6?

2.3.2. TIPOS DE PERSUASION PUBLICITARIA

La publicidad se ha convertido en un elemento totalmente intrusivo y omnipresente
hoy en dia. Hay pocos lugares en el entorno social cercano de las personas que
no estén impregnados de indicaciones para comprar un producto o servicio

particular.

2.3.2.1 PERSUASION RACIONAL O ARGUMENTATIVA

El discurso que se enuncia en situaciones argumentativas de comunicacién tiene
una estructura basica que es necesario conocer para la adecuada produccion y
lectura critica de estos discursos cuya finalidad es convencer mediante razones y

persuadir mediante la apelacién a los afectos y voluntad de los receptores.

Esa estructura contempla un componente logico-racional, que es fundamental e
imprescindible al discurso argumentativo, al que  se suman los elementos
propiamente retoricos que sirven al propdsito de persuadir, de mover al receptor a

adoptar determinadas actitudes o realizar determinadas acciones.

El reconocimiento de esa estructura se propicia planteandonos, tanto frente a los
discursos argumentativos que debemos producir como en la lectura o audicion de
los producidos por otros, las preguntas basicas acerca de: “Cual es la opinion o
tesis que queremos sostener sobre el tema de nuestro discurso o la que sostienen

los autores de discursos argumentativos; qué razones o argumentos damos para
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apoyar la opinién o tesis que sostenemos o para refutar o anular opiniones
diferentes; en qué nos basamos para formular nuestra opinién y construir nuestros
argumentos o en qué se basan los de los anunciantes de los discursos que
leemos o escuchamos, teniendo en consideraciéon que en muchas ocasiones las
premisas, o “verdades” o afirmaciones de caracter general en que se basan las
opiniones no se declaran abierta o directamente en los discursos, sino que hay
que inferirlas de lo dicho o a partir de indicios discursivos; a qué conclusiones se
llega las que, dependiendo de la fuerza y pertinencia de los argumentos, deben
ser probatorias o confirmadoras de la tesis u opinién sostenida por quien enuncia

el discurso®”.

La pregunta final relativa a si el discurso resulta efectivamente convincente, desde
el punto de vista de la argumentacién légico-racional, suscitara la respuesta
afirmativa si la estructura (tesis u opinién, premisas, razones o argumentos, y la
fuerza de conviccion y adecuado concatenamiento de ellos) llevan a conclusiones

validas y pertinentes.

“Las fallas o inadecuaciones de estructuracion, la debilidad de los argumentos, la
incongruencia de éstos con las premisas, asi como lo infundado de las opiniones o
la no consecuencia de las conclusiones con los elementos antecedentes,
conducira a una evaluacion negativa de un discurso que no logra, por
inadecuacion de su organizacion y estructura, alcanzar su finalidad basica que es

el convencimiento del receptor, mediante razones**”.

Pero como antes se ha sefialado, el discurso argumentativo contempla también un
componente retérico destinado a la persuasion del receptor por la via de apelar a
sus afectos y a su voluntad. Desde las consabidas férmulas para concitar la
atencidn, la benevolencia, la simpatia del destinatario, apelandolo, elogiando sus

virtudes, estimulando el interés por la materia del discurso o las declaraciones de

:j Sonia Ester Rodriguez Garcia, CONNOTACION Y PERSUASION EN LA IMAGEN PUBLICITARIA, 2008
Ibid
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modestia del enunciante, que la retorica clasica ha propuesto, un amplio repertorio
de recursos verbales y no verbales para generar una adecuada relacién con su
destinatario y actuar sobre él, persuadiéndolo para que adhiera a la posicion que
sostiene, para que modifique sus puntos de vista sobre el tema del discurso, o

adopte una determinada actitud o realice una determinada accién.

“‘Recursos como las preguntas reforicas, las reiteraciones y énfasis, el empleo de
metéforas y otras figuras, los ejemplos ilustrativos, las citas y referencias a autores
y textos que dan autoridad y respaldo a los dichos del enunciante, las apelaciones
directas a la afectividad del recepfor, unidas a recursos no verbales (gestos,
movimientos, tonos de voz, efc., en el caso de discursos orales; subrayados,
diagramacién en el caso de textos escritos; sonidos, imagenes, en el caso de
mensajes a través de medios audiovisuales) son algunos de los elementos
posibles de utilizar para que los discursos argumentativos sean eficaces en el

cumplimiento del propésito persuasivo que persiguen®”.

Cabe tener en consideracion que el relieve o dominio de uno de los componentes:
el légico racional o el retérico-persuasivo, permite distinguir tipos de discursos

argumentativos.

El primer componente dominara en aquellos discursos que se proponen
basicamente convencer con razones, para lo cual desarrollan y exponen
organizadamente argumentos y contraargumentos que apoyan o defienden el
punto de vista o posicion que sostiene el enunciante o rebaten o anulan los puntos
de vista o posiciones que otros hayan propuesto o formulen sobre el tema de la

comunicacion.

Los elementos retérico-persuasivos en estos casos sirven de apoyo al
componente logico-racional, buscando asegurar el convencimiento del receptor

sobre la validez de las opiniones del enunciante, o sobre las tesis o perspectivas

4 Tomado de www.profesorenlinea.cl
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que él formula acerca de los temas que aborda en su discurso. Es el caso
frecuente de los discursos que se enuncian en conferencias, trabajos y
exposiciones cientificas, académicas, articulos periodisticos de opinidén y critica,

editoriales, etc.

El dominio del componente retérico persuasivo se advierte especialmente en
aquellos discursos que, antes que apelar al entendimiento, se proponen influir en
los afectos y la voluntad de los destinatarios, moviéndolos a actuar de una
determinada manera, a adoptar decisiones o actitudes o comportamientos. Es el
caso del discurso publicitario o propagandistico, o de discursos como el sermén e
incluso algunas manifestaciones literarias cuya funcién primordial es “dar

lecciones” o ejemplos 0 modelos de vida y de comportamientos.

En discusiones o debates orales ello se manifiesta con evidencia, pero también se
da esa dialéctica en aquellos discursos en los que el punto de vista de otro no se
hace inmediatamente presente, pero se supone o debe suponerse para la
construccidn y organizacion de los argumentos con los que el enunciante apoya su

tesis, opinion o posicién.

Todo constructor de discursos argumentativos tiene que tener conciencia que
frente a su posicidn sobre el tema que desarrolla, existen otras, y que para que su
argumentacion tenga validez y sea lo suficientemente eficaz para persuadir a sus
receptores, debe tenerlas en consideracion; y, si corresponde, plantearse frente a
algunas de ellas, ya sea para atraerlas como argumentos que avalan, apoyan la

suya o para refutarlas cuando son, en grado significativo, opuestas a la suya.

Es el caso del discurso polémico o de refutacion que se plantea como proposicion
de una tesis, opinién, posicion o version de un tema, contraria a la que sostienen

otros, haciendo de la contra argumentacién su componente fundamental.
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2.3.2.2 PERSUASION EMOTIVA O AFECTIVA

La persuasion emotiva centra el mensaje en aspectos emocionales, transmitiendo
significaciones y valores que asocia a un determinado producto. Su uso esta muy
extendido, sobre todo, en las campanas publicitarias de moda, perfumes y autos.
Mientras que la persuasién publicitaria actia sobre el inconsciente, es la
denominada “publicidad subliminal’. En este sentido, Gonzalez define la
percepcion subliminal como “La captacion de un estimulo que, por diversas
circunstancias, como baja intensidad, falta de atencién o breve duracién del
mismo, no alcanza la representacion consciente y, sin embargo, determina la

conducta de la persona al margen de su voluntad consciente®®”.

Por tanto, la publicidad subliminal pretende “burlar” nuestra capacidad de

percepcion consciente.

Ademas de la informacion sobre los atributos del producto y la presentacion de
unos argumentos sugerentes -al menos en apariencia- sobre la fiabilidad de los
mismos a los receptores del mensaje publicitario les llegan de manera inmediata
otros rasgos persuasivos que son de naturaleza subjetiva: la apelacién a los

sentimientos y emociones.

Una de las formas de atraer la atencién del destinatario es conseguir que se sienta
implicado, es decir, que se sienta participe, aunque sélo sea de forma fugaz, de la
situacién creada en el anuncio, de manera que le lleve posteriormente a adquirir o
a interesarse al menos, por el producto cuyas excelencias se divulgan; para ello se
puede presentar un determinado “clima” (se recurre en definitiva a tdpicos) de

placer, de aventura, de tranquilidad, de éxito, etc.), por medio de imagenes o

“® Loudon, David L. Della Bitta, Albert J. Comportamiento del consumidor. Conceptos y aplicaciones. (1995).
Editorial McGraw-Hill. 4° edicion. N° de Pag. 834.
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descripciones; pero en un mensaje breve y repetible (con frecuencia separado del
resto del anuncio), la implicacién del receptor se logra mediante la seleccion de

elementos de lenguaje

2.3.2.3 PERSUASION INCONSCIENTE

Nuestra memoria y recuerdos, asi como tomo su carga emocional, no sélo estan
formados por los contenidos que hemos almacenado de forma consciente, sino
especialmente y sobre todo por aquellos que han sido adquiridos de forma
inconsciente. Los estimulos subliminales (ya sean visuales, auditivos, olfativos o
de cualquier otra naturaleza perceptual son reproducidos o emitidos con baja
intensidad o de forma mas o menos solapada, semi-oculta o con breve exposiciéon

para que no sean captados de forma totalmente consciente.

Pero si lo seran a nivel inconsciente y almacenado en nuestra "mente profunda"
donde surtiran un efecto que en mayor o menos medida va a condicionar nuestro
comportamiento futuro, con base a las emociones que nos desencadenaran
asociadas con otros recuerdos que si pueden haber sido conscientes y con los

que se emitieron conjuntamente.

“El condicionamiento clasico es una de las teorias mas populares en el campo de
la publicidad. Fue fundada por el fisidlogo Ivan Petrovich Paviov, de origen ruso. A
finales del siglo XIX, Paviov hizo un experimento con un perro para demostrar su
teoria acerca del condicionamiento. Para ello, hizo sonar primeramente una
campanita e inmediatamente le mostré un pedazo de carne. Como resultado, el

perro empez6 a salivar y le entrego la carne.

Repitio el mismo proceso varias veces de manera que el perro, apenas escuchara

la campanita, por instinto sabia que era sefial de que le iban a entregar otro
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pedazo de came. Le habia creado un estimulo de tal manera que apenas el

animal oia el sonido ya comenzaba a babear sin que se le mostrara el alimento”, *’

A raiz de la observacion anterior, el ganador del premio Noébel de Fisiologia y
Medicina comenz6 a desarrollar una hipétesis. Explicaba que dos estimulos se
asociaban: “Uno natural o no condicionado (el pedazo de carne) y el otro artificial o
condicionado (la campanita), en las cuales producian una respuesta instintiva (la
salivacion del can). El pedazo de carne es no condicionado porque cuando apenas
ve el alimento, le causa salivacion. Y la campanita es condicionada porque cuando
suena, también empieza a babear.

También en este proceso existen ofros elementos claves: La respuesta no
condicionada, que es la salivacion del perro por causa natural e instintiva; el
estimulo neutro, que es el sonido de la campana en si y es un estimulo
condicionado de forma natural; y la respuesta condicionada que es la respuesta
del perro al sonido de la campanita, ya que es una conducta aprendida. El perro

asociaba dicho sonido con la comida que le seria suministrada®®”.

Se puede definir a esta teoria pavloviana como aprendizaje de una respuesta
condicionada que crea una relaciébn entre un estimulo no condicionado y un
estimulo condicionado, y al momento de unirse, éste ultimo -el cual era neutro

recoge las cualidades del estimulo no condicionado.

A través de esta hipbtesis surge la generalizacién, la proximidad y la pertenencia.
La primera es cuando una persona percibe dos objetos como si fuesen similares.
La segunda trata de que dos objetos de distinta calidad estan ubicados de forma
muy cercana y como consecuencia de ello tienen las mismas caracteristicas para
una persona. Y la tercera es cuando un objeto es colocado dentro de otro mayor y

posee las mismas propiedades que éste ultimo.

‘" Todes, D.P. “La Fabrica Fisiologica de Paviov”, ISIS, 1997
8 Todes, D.P. “La Fabrica Fisiologica de Pavlov”, ISIS, 1997
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Luego esta la publicidad subliminal, la cual es una de las teorias mas polémicas
del mundo de la publicidad. Segun Wilson Bryan Key, algunos publicistas pueden
manipular el inconsciente del consumidor de tal manera para poder vender.
Advierte que este tipo de persuasion puede ser nocivo para la salud mental.

El explica que en la mente humana existen dos partes: El consciente y el
subconsciente. La publicidad subliminal esta disefiada para que pase inadvertida
por el primero y sea captado por el segundo. Muchas empresas han obtenido
ganancias gracias a la manipulacion de este nivel de persuasion, pues se ha
demostrado que el pensamiento es mas rapido que la luz. Se dice que la forma
que opera el subconsciente es misteriosa y su sistema atiende a una informaciéon
emocional de contenido basico, pues se cree que es la parte que se desarrollé
primero en la mente del hombre. Ademas, de las 37 fuerzas sensoriales que
posee el ser humano, los medios de comunicacién masiva le prestan atencién a

dos de ellas: La vista y el oido.

La publicidad subliminal ha existido desde hace muchos siglos. El precursor de
toda esta controversia fue Demécrito, quien afirmaba que “mucho de lo perceptible
no es percibido por nosotros”. Platébn hizo la misma enunciacién mas adelante.
Después, Aristételes expuso que en el dia los impulsos no son tan fuertes pues
pasan inadvertido por otros impulsos mas potentes. Pero al momento de dormir,
sucede lo opuesto (dichos impulsos se incrementan). Durante el suefio, se
producen ecos débiles en los oidos del ser humano, quien imagina ese algo

centelleante y asombroso. Esta hipotesis seria desarrollada siglos después.

‘A finales del siglo XIX y principios del siglo XX, Freud y sus colegas hicieron
investigaciones acerca del subconsciente y el suefio®. Hasta que Poetzle
desarrollé la Ley de exclusion y garantizd6 que -el contenido del suefio estaba

compuesto en esencia de informacién percibida subliminaimente“*°.

4 Jones, Ernest (2003). Vida y Obra de Sigmund Freud. Barcelona: Editorial Anagrama
% Todes, D.P. “La Fabrica Fisiologica de Pavlov”, I1SIS, 1997
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A mediados de la década de los 50, James Vicary inventd un aparato que arroja
mensajes invisibles que pueden ser absorbidos por el inconsciente denominado
taquitoscopio. Luego Vance Packard public6 The Hidden Persuaders. Ernest
Dichter y Louis Cheskin denunciaron que los publicistas intentaban manipular el

inconsciente de los consumidores.

“Como consecuencia, se empezd a llevar a cabo en EE.UU. una ley que prohibia
el uso de publicidad subliminal en los medios de comunicaciéon masivos, la cual
nunca fue aprobada. Muchos diarios explotaban con sus noticias la existencia de
este “‘nuevo” fenémeno. Hasta que el 30 de octubre de 1962 se llevé a cabo la
primera verdadera prueba que demostraba que si existia la publicidad subliminal:
Durante una pelicula lanzaba cada cierto tiempo mensajes invisibles acerca de
unos productos. Tanto fue asi que las ventas de dichos productos aumentaron.
Actualmente la publicidad subliminal ha avanzado y hay técnicas mas curiosas y

hasta perversas de manipular la mente del ser humano”.>,

Sin embargo, a pesar de ellos, hay formas de rechazo que usa el consumidor,
como por ejemplo: Evita aquellos mensajes que le pueden causar ansiedad,
cuando regresa a una etapa de su vida en la cual se sentia seguro y alguien se
responsabilizaba de él, rechazan algo que les incomoda, puede aceptar culpa o
responsabilidad, etc. ya que muchas veces la publicidad subliminal puede hasta

llegar a engafar para incrementar las ventas.

2.4. EL LICOR

La palabra alcohol proviene del arabe «al» (el) y «kohol» que significa «sutil».

Los arabes conocieron el alcohol extraido del vino por destilacion. Sin embargo su
descubrimiento se hace remontar a principios del siglo XIV, atribuyéndose al
médico Arnau de Villanova, sabio alquimista y profesor de medicina en

Montpellier.

5" Ibid

57




P

cesde s

o\ de
%
s}
2251w

&S’USAC o9
El alcohol es un liquido incoloro y volatil que esta presente en diversas bebidas

fermentadas, en concentraciones que van desde el 5 hasta el 20%, como es el

caso de la cerveza y los vinos.

Algunos de estos fermentos se destilan por medio de un alambique (aparato
utilizado para destilacion de liquidos mediante un proceso de evaporacién por
calentamiento y posterior condensaciéon por enfriamiento) para aumentar su
concentracidn etilica hasta un 40%; asi es como se producen el tequila, el whisky,

el vodka, el ron, la ginebra, el anis, etc.

El nombre quimico del alcohol es etanol o alcohol etilico.

Dependiendo del género de bebida que lo contenga, el alcohol aparece
acompanfado de distintos elementos quimicos que lo dotan de color, sabor, olor y

otras caracteristicas.

El Whisky:
Bebida proveniente de Irlanda, elaborada por fermentacién de gramineas: cebada,
maiz, centeno, trigo avena, arroz, etc. Se destila por evaporacién de varios

alambiques durante 2 afios.

Este aguardiente se comercializa con un contenido alcohélico de entre 40y 50 %

del volumen.

El termino whisky o whiskey (en EEUU e Irlanda) deriva del gaélico escocés "uisge
beatha" y del gaélico irlandés "uisce beathadh", que significa, en ambos casos, "
agua de vida".

Las dos categorias basicas de whisky son el whisky mezclado o combinado y el de

malta Unica o sin mezcla.
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El whisky sin mezcla es el producido a partir de un Unico grano o de una
combinacion de granos, siempre que uno de ellos represente al menos el 51% del

total.

El whisky combinado puede tener como origen varias destilerias distintas,

diferentes tipos de grano y diferentes métodos de destilacion.

En general, el whisky de malta unica es de sabor intenso y lleno de caracter,

mientras que el whisky combinado es suave y sedoso.

La primera fase de su produccion consiste en moler los granos, luego se afade
agua a la molienda preparada y cocida para obtener una soluciéon azucarada
llamada wort.

Esta se filtra y se vierte en recipientes de fermentacion, y se le afade levadura. La
levadura convierte los azlcares presentes en ésta sustancia en alcohol etilico y

didxido de carbono.

Una vez concluida la fermentacion, la malta o cerveza de baja graduacion
obtenida se destilan normalmente empleando uno de los dos métodos: en
destiladores continuos o en dos o mas destilaciones por lotes de alambique

(usado especialmente en las destilerias escocesas de whisky de malta).

Tras la destilacidn el licor producido se envejece en cubas de madera. En el caso
de la mayor parte del whiskey americano, se usan barriles nuevos de roble blanco
con las suelas requemadas; en el caso del whisky escocés se hace envejecer en
barriles usados de whiskey americano, y una proporcion menor se envejece en
barriles de jerez espafiol.

La duracién del envejecimiento varia mucho, pero en general es entre 2 y 5 afios
que el whisky se comercializa sin indicacion de su edad, y mas afos que se

comercializa con indicacién de su edad en la etiqueta.
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El Ron:
El ron es un licor alcohdlico destilado, obtenido del jugo o de la melaza de la cana

de azucar.

“Llegé a ser un producto importante de las Antillas (Indias Occidentales) luego de
la introduccion de la cafia de azicar en 1493 por Cristébal Colén. Valorada
inicialmente por el aztcar que produce, pronto se descubrio que habia otfros usos
para la cafia de azucar. Podia fermentarse el espeso liquido marrén ("melaza”)
que queda luego de la extraccion del azucar y destilarse para producir una

estimulante bebida alcohdlica.

Este aguardiente se obtiene de la destilacion de las melazas o jugos fermentados
de la cafia de azucar. Alcanza 80 grados de contenido alcohdlico pero se rebaja
afiadiendo agua destilada. Este licor generalmente se afieja en barricas de roble
por periodos de tiempo diverso. Cada pais productor marca una diferencia en las

cualidades de sus productos®®”.

Para obtener el ron se siguen cuatro fases:
Fermentacion

Destilacion

Afiejamiento

Mezcla

Es el proceso final donde se combinan distintos rones de variado afiejamiento
para obtener un producto caracteristico que identifica a los principales paises
productores. Segun el régimen legal actual cualquier bebida alcohodlica es legal y
se vende libremente entre la poblacién adulta, que debe consumirlo fuera de la via
publica. Los fabricantes estan obligados a advertir a sus clientes sobre los peligros

para la salud y a recomendar el consumo moderado.

> Vifias Leo, “Historia del Ron” (articulo REVISTA BARTENDER, mayo 2009)
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2.41 EL LICOREN LA PUBLICIDAD GRAFICA

En nuestro pais, la investigacion cientifica sobre la influencia que tiene la
publicidad en el consumo de bebidas alcohdlicas, no ha sido estudiada de manera
sistematica y los pocos resultados de los que se dispone, en realidad, no arrojan

ninguna luz acerca de la relacidén que existe entre ambos fendmenos.

Para comprenderlo, es necesario reconocer que el exceso en el consumo y la
enfermedad que provoca su uso exagerado y continuo, constituyen, sin duda
alguna, graves problemas de salud publica en casi todos los paises del mundo
pero, sobre todo, en aquellos donde sus efectos se conjugan con graves retrasos
econdémicos y sociales; es el caso de Meéxico, donde se calcula que, en la
actualidad, sin considerar los dafios provocados por el consumo excesivo, existen
cerca de nueve millones de personas invalidas por el alcoholismo, afectando
gravemente a casi la mitad de la poblacién total, en razon de que el promedio

actual de miembros por familia es de cinco personas.

D mption per persg)
ol tatest avaitnble yuns
2 4 6 ® 10 12 14 %

Source: World HMestth Org,

Segun un estudio la persona promedio toma 8.6 litros de alcohol al afo, sin embargo Luxemburgo tiene un
consumo de 15.5, aunque puede que se deba a que hay muy pocos impuestos que aplican para el alcohol

haciéndolo relativamente mas barato que en los paises vecinos, alentando a los turistas a comprar mas.

Aun cuando existen reportes de estudios médicos enfocados a los efectos del

consumo en el organismo humano y que datan de finales del siglo XIX, la
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investigacion psicosocial y cultural sobre este problema se remonta apenas a los

anos setenta.

Desafortunadamente, prevalece en el ambito cientifico el enfoque médico
(sanitarista, epidemiologico y clinico) en detrimento de los estudios de corte social,
psicolégico y cultural, dentro de los que se deberian incluir estudios sobre la
relacion entre publicidad y consumo; la poblacion rural en Guatemala es muy
grande. Ello afecta mas particularmente el conocimiento que se tiene por ejemplo,
de lo que ocurre en las comunidades indigenas donde la pobreza y la marginaciéon

acentuan los efectos del consumo.

Este complejo mosaico cultural impone tareas urgentes, creativas y que no
pueden postergarse, sobre todo en los albores de un nuevo siglo, por lo cual en el
presente trabajo, se plantean interrogantes en una de las vertientes del problema
de las cuales poco se habla: la relacion que existe entre consumo y publicidad, en
razén de que es éste uno de los factores que con mas frecuencia se sefiala

errbneamente como responsable del alto consumo, sin embargo, no es el Unico.

De todos es sabido que el alcoholismo es la Gltima fase de un proceso que inicia
con el consumo ocasional o experimental y que puede derivar en el consumo
excesivo. Este fenomeno es casi tan antiguo como el hombre mismo y la
preocupaciéon por entenderlo y contrarrestar sus efectos, también existe desde
hace mucho tiempo. Sin embargo y a pesar de ello, no fue sino hasta mediados
del siglo XIX cuando un investigador inglés se atrevidé, por primera vez, a
considerar al alcoholismo como una enfermedad. Una vez aceptado esto,
automaticamente los médicos decidieron que por esa razon, la enfermedad del

alcoholismo era uno de sus objetos de estudio.

No fue sino hasta mediados del siglo XX, casi 100 anos después, cuando en una
reunién internacional de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), se reconoci6

que esta enfermedad tenia que ver con problemas de indole psicolégica del
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individuo que consumia en exceso, por lo cual se abrié por fin la puerta a los
investigadores de la mente®. Sin embargo, afios mas tarde, también se decidié
gue era una enfermedad no solo psicoldgica sino también social, por lo cual, casi a
finales de la década de los sesenta, aparecen por primera vez los estudios

sociales, culturales y econémicos acerca del consumo del alcohol.

No sabemos con exactitud cual es la dimensién del problema en las zonas rurales
o indigenas donde sus efectos devastadores son aun mayores debido a la
marginacion y pobreza en la que se encuentran sumidas desde la conquista.
Tampoco conocemos cual es en realidad la relacién que existe entre consumo y
publicidad salvo en lo que se refiere al incremento en el gasto publicitario que
conlleva un incremento en el consumo.

Existen innumerables acuerdos, decretos, normas y reglamentos enfocados
basicamente a la oferta, es decir, a la aprobacién de permisos para la venta,
circulacion, distribucion y consumo de bebidas alcohélicas en detrimento de la
legislaciéon en torno a la demanda, la prevencién y la educacién.

A mayor venta, mayor consumo, y la publicidad, que en realidad apareci6é

tardiamente, es una de las variables a considerar.

Diversas investigaciones demuestran que mas que la publicidad, es el grado de
madurez o salud mental que el individuo puede alcanzar, el factor del cual
depende su actitud hacia las bebidas alcohélicas. Las personas que han
desarrollado razonablemente una imagen positiva de si mismas y el adecuado
sentimiento de autoestima, suelen decidir responsablemente sobre su conducta
ante la bebida y sobre otros asuntos importantes de su propia existencia atn a
pesar de la publicidad. Asi, se ha tratado de mostrar cobmo es que la conducta de
los padres influye notablemente en las actitudes de sus propios hijos ante las

bebidas alcohdlicas.

3 Con datos de la ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD, OMS, marzo 2010, www.who.int
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Entre los factores sociales y culturales del alcoholismo, més que la publicidad, lo
que en realidad influye es la familia, es decir, el comportamiento y las actitudes de
los padres y el ambiente dentro del hogar. Es evidente que en el seno familiar
pueden darse influencias negativas que llevan a los hijos a tomar una actitud
insana ante el alcohol; por ello es frecuente encontrar familias en las que hay mas
de un alcohdlico. Este hecho hace que muchas personas crean que el alcoholismo

es hereditario, pero no es asi.

En todo caso lo que puede heredarse es una mayor debilidad para manejar los
estados de angustia y depresién, debilidad que suele encontrarse en quienes no
aprenden a controlar la bebida: debe quedar asi aclarado que el alcoholismo no es
hereditario, pues éste es uno de los mitos que se escuchan con mas frecuencia: el

alcoholico no nace, se hace.

La desintegracion familiar, el divorcio, el hacinamiento y la pobreza, son factores
importantes pues influyen de manera negativa en el desarrollo de la personalidad,
alin mas que la propia publicidad de bebidas alcohdlicas que, en realidad, lo que
hacen es ejercer una preferencia en el consumidor al moldear sus gustos. Lo
anterior no significa, desde luego, que todos los pobres, hijos de familias

desintegradas o padres divorciados o familias hacinadas, sean alcohdlicos.

En el caso concreto de los problemas con la bebida, tanto el padre como la madre
desempefian una funcion primordial; si uno de ellos los padece, o bien no ha
logrado una actitud responsable ante el alcohol, son mayores las posibilidades de

que los hijos adquieran este mismo modo de comportamiento.

Investigaciones serias® sefialan que en las sociedades en las que raramente se
presentan problemas de alcoholismo existen ciertas caracteristicas comunes, tales
como que los padres beben moderadamente; en esas comunidades no es

aceptable el consumo excesivo de alcohol, los nifios ingieren bebidas alcohdlicas

% Ibid
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desde pequefios, pero siempre dentro de un grupo familiar, unido, en poca
cantidad y muy diluidas; generalmente las bebidas mas consumidas son las que
tienen un alto contenido de componentes no alcohdlicos; las bebidas se
consideran principalmente como alimentos y se consumen casi siempre con las
comidas; no se da a las bebidas ningun valor subjetivo y son elementos
moralmente neutrales. Asi, ingerirlas no es virtuoso ni vergonzoso, ni prueba que

el bebedor sea mas viril.

También en estas sociedades existe un acuerdo completo respecto a lo que
pueden llamarse las reglas del juego en el beber; en otras palabras, todo mundo
sabe como conducirse cuando se ingieren bebidas alcohdlicas: se bebe

responsablemente.

Un elemento importante es el de dar a los hijos informacién veraz y oportuna
respecto a los efectos del alcohol y procurar que tanto la actitud como el
comportamiento de los propios padres no contradigan esta informacién; esto es

mucho mas importante que el efecto que pueda tener la publicidad.

La conclusiéon mas relevante de lo que se intenta trasmitir, es que los padres de
familia que conocen y valoran la informacién disponible sobre el alcohol y sus
efectos —y que por tanto han tomado ya decisiones conscientes y razonables
acerca de la bebida— promoveran mas facilmente las mismas actitudes y

conductas en sus hijos®>.

Sin duda, existen situaciones de caracter social y cultural que influyen sobre las
actitudes de los individuos hacia el alcohol. No cabe duda de que el conocimiento,
las actitudes y la conducta frente a las bebidas alcohdlicas se encuentran
significativamente vinculadas con el grado de calidad de la informacion que se
difunde: mucha de ella proviene de los medios publicitarios y no siempre se apega

a la verdad, incitando al consumo y creando falsos valores sociales, sobre todo en

% Ibid
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aquellos sectores de la poblacion que por su caracter transicional, aun no han
consolidado sus metas y valores, como son los adolescentes. A lo anterior, cabria
afiadir que en muchas ocasiones, no se respetan las normas vigentes en cuanto a

horarios de transmision de anuncios de bebidas alcohdlicas.

Existe una relacion entre las fuentes de informacién, su forma de transmisién y el
contenido de los mensajes publicitarios. Algunos investigadores han sefialado la
efectividad mayor de los medios de comunicacion colectiva que la de los medios
interpersonales, pero es sabido que entre mas se conoce sobre algo y cuando
existe una mejor actitud, por ejemplo hacia el alcohol, la conducta derivada de
esas actitudes sera consistente, aun cuando el grado y la calidad de la informacién
que se difunda sea diversa.

En los anuncios de bebidas alcohdlicas, es frecuente observar la asociacién que
se pretende inculcar en cuanto a que el consumo conlleva al aumento del nivel de
vida personal, de la felicidad y el éxito; se exaltan las bondades del consumo y
abundan el uso de imagenes y frases respecto de lo anterior, se asocia el alcohol

con el éxito, la atraccidn fisica, la aventura y la diversion.

Muchos anuncios utilizan imagenes asociadas al deporte, por ejemplo, o a

diversiones costosas, al prestigio, la amistad y el companerismo.

2.4.2 LA PERSUASION UTILIZADA A IMPULSAR EL CONSUMO DE LICOR

Los medios de comunicacién constituyen una herramienta persuasiva que nos
permite mantenernos en continua comunicacion con los distintos sucesos sociales,
politicos y econdmicos tanto a escala nacional como a escala internacional, sin
embargo en nuestra sociedad contemporanea es cada vez mayor la importancia
de los medios de comunicacion masivos donde se encuentra la prensa escrita, la
television, el cine y en particular la musica. Esta viene influyendo sobre la forma de
actuar y de pensar de las personas, logra modificar la forma en que los hombres

conocen y comprenden la realidad que los rodea.
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“La importancia de la television en el proceso de socializacion de los chicos
jovenes y de todos los integrantes de la sociedad estan relacionados con la
calidad de los contenidos de los programas educativos, informativos y de
entretenimientos que transmiten y también el del contenido de las publicidades
que influyen en la conducta y los habitos de consumo ya sea de insumos como

también de drogas legales e ilegales en la sociedad®®”.

Cuando una persona de cualquier edad (aunque mayormente el rango de edad se
incrementa en la juventud), se sienta frente a una pantalla de cine o televisién con
fines de ocio, todos sus filtros defensivos ante una agresion ideolégica, moral,

cultural o de valores estan desconectados.

Por ejemplo, si una pareja de jévenes compra dos boletos para una de las
peliculas mas anunciadas, asumen la premisa que estan alli solamente para
disfrutar del film, sin embargo, no estan plenamente consciente que antes de que
transmitan la pelicula, se proyectan los anuncios de los patrocinadores v,
dependiendo de la categoria del film, alun dentro de éste mismo puede haber

algun tipo de publicidad.

Asi, la premisa asumida es falsa y junto con el ocio y el entretenimiento se le esta
sometiendo en muchos casos a un auténtico proceso de formacion y de
adoctrinacién. ;Cémo impactan los medios? Luciano Elizalde, describe como
afectan los medios al publico. Aunque su trabajo esta centrado en el mundo de la
publicidad creemos que sus hallazgos son aplicables a todos los medios de
comunicacién.
e Los mensajes llevan implicitos una estrategia de persuasion
e« Las imagenes, los colores, la muasica, el ritmo y las secuencias estan
disefiados para apelar a nuestros sentimientos. A este respecto, Bob

Pittman, uno de los fundadores de la cadena de television MTV, dice:

% Reardon Kathleen, LA PERSUASION EN LA COMUNICACION, Editorial PAIDOS
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"El impacto mayor que puedes hacer es el emocional. Si puedes conseguir que

sus emociones se pongan en marcha, (haciendo que ellos) olviden su Iégica,

entonces ya los tienes."

Debido a que apelan a nuestros sentimientos nos desaniman a pensar
acerca de lo que estamos viendo

Los sentimientos son "manipulados” para que podamos experimentar
ciertas sensaciones tales como miedo, simpatia, antipatia, rechazo,
aceptacion, efc.

La realidad es manipulada

La realidad es tratada a fin y efecto de representar otra cosa al margen de
la realidad

Las imagenes nos presentan la realidad no tal y como es, sino tal y como
desean que la percibamos, entendamos y sobre todo sinfamos

No olvidemos que los mensajes no van dirigidos a nuestro consciente sino
a nuestro inconsciente

Se basan en la idea del pensamiento doble

Intelectualmente entendemos que lo que vemos es falso

Al mismo tiempo en nuestro subconsciente se producen reacciones en el

ambito emocional no controladas. °’

2.5. LAS VALLAS PUBLICITARIAS

2.5.1 COMUNICACION EXTERIOR EN VALLAS PUBLICITARIAS

La publicidad exterior es el medio mas antiguo. Su objetivo principal es comunicar

mensajes rapidos y sencillos. La sencillez de los mensajes se convierte en un

factor que permite que el receptor perciba la comunicacién con mayor facilidad y

debido a la prolongada exposicién de las vallas, la repeticion del mensaje se

%" Los jovenes y sus relaciones cotidianas con los medios", Elizalde, Luciano, Universidad Austral, Facultad de
Ciencias de la informacion, Bs. As., Argentina, 1998.
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convierte en un factor favorable para la retencion.

Caracteristicas de la publicidad exterior:

» Selectividad geografica: Localidad, carretera, buses, edificios.

» Alcance y repeticion: Circuito de frecuencia, diversidad de puntos exposicion.

» Capacidad de atencion: Angulos de vision, dimensiones.

» Escasa selectividad demogréfica: Posibilidad de ser observadas por cualquier
tipo de persona.

* Brevedad de mensaje: Captacidon por segundo / visidbn en movimiento.

* Vida util: Disminuir la posibilidad de ser destruidas.

* Versatilidad: Flexibilidad en cuanto a formas, disefios y materiales.
Caracteristicas de las vallas publicitarias®®:

* Medio masivo, popular y amplio para transmitir mensajes.

» Contenido breve y conciso.

* Permite la repeticion del mensaje, para lograr la familiaridad de los transeulntes
con las marcas.

» Es un medio flexible, puesto que el anunciante puede escoger el lugar donde
realmente necesite la publicidad.

« Las vallas publicitarias permiten colocar un anuncio en alcance y frecuencias
ideales (anuncios de temporada o lugares estratégicos).

» Las vallas segun la forma pueden ser: horizontales, verticales, vallas de altura,
mini vallas, anuncios luminosos, anuncios luminosos programables, vallas
secuenciales, electronicas, espectaculares o gigantes, tri-vision, front light y back

light, rotulacion o senalizacion.

Las medidas mas comunes de las vallas son:
Mini vallas 2.94 x 1.22 mts. / 3 x 1.22 mts.
Standard 6x3 /9x3

Espectaculares 12x4/15x6/18x6

58 Extracto de: Trevifio Martinez, Rubén. PUBLICIDAD: COMUNICACION INTEGRAL. México. McGrown Hill, 2000
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2.5.2. EXPRESION GRAFICA DE VALLAS PUBLICITARIAS

Un disefio publicitario debe tener como base un estilo propio, creativo e innovador,
que sera el soporte que desarrollard y acomodara los diferentes elementos de la

manera mas adecuada y efectiva.

“Todo componente que sobrepase las caracteristicas de brevedad y concision esta
destinado a pasar desapercibido y a perjudicar el resto de elementos®”. Un
mensaje sin claridad provoca que el receptor deje de prestar la minima atencién al
anuncio.

Elementos formales de las vallas publicitarias:

» Titular

» llustracién
* Logotipo
* Slogan

Reglas basicas de disefio:

Identificacion del producto.
Idea basica con impacto.
Unidad visual.

llustraciones grandes.
Fondos sencillos.

Colores contrastantes.
Evitar el uso de mayusculas.
No utilizar letras en negrita.

Evitar el uso de tipografias confusas o muy cargadas.

* Ibid
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Los elementos de disefio:
Imagen o figura Diagramacion
Tipografia Material de impresién
Dimensién Aplicacion

Color Ubicacion

Textura Técnica

Es importante que no todos los elementos de disefio se apliquen simultaneamente
para cada disefo grafico publicitario, la adecuada combinaciéon de algunos
elementos representa posibilidades creativas para la elaboracion de la
éomunicacién; sin embargo, existen limitaciones que son altamente importantes
que pueden propiciar una mejor efectividad del proposito primordial de las vallas:

persuadir.

Los mensajes deben ser directos, relevantes y breves, con menos de 7 palabras y
tres figuras. Se puede afirmar en este caso que menos es mas, el mensaje debe
estar enfocado a una idea unica.

Los disefios deben ser sencillos y con alta visibilidad, tipografia legible y colores

vivos, para poder alcanzar la audiencia deseada.
Circuito de frecuencia

Otro aspecto importante es el circuito de frecuencia que consiste en un
conglomerado de vallas publicitarias ubicadas en un determinado sector vy
distribuidas uniformemente, donde el mensaje tendra un alcance de un porcentaje
aproximado de la poblacion. El circuito de frecuencia es de gran utilidad para
ajustar la publicidad de un producto de corto tiempo con la duracién adecuada de

la campana y la temporada.

La publicidad exterior permite comunicar un mensaje en el momento ideal y en el
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lugar correcto. Se puede determinar el numero de vallas que se necesitan para

comunicar un mensaje a determinado porcentaje de la poblacién.

La unidad de medida que se utiliza para medir la efectividad de cada valla se llama
circulacion efectiva diaria, que esta definida como el promedio de personas
adultas que se encuentran potencialmente expuestas a un anuncio publicitario en
un periodo de 12 Hrs. en el caso de vallas sin iluminacién y 18 Hrs. en vallas

iluminadas.

2.5.3 EFECTOS DEL REGLAMENTO DE VALLAS Y ROTULOS

La ciencia del discurso retérico ha debido que adaptarse a las necesidades de una
sociedad cambiante y exigente, por lo que cada dia la creatividad se impone para

dar paso a nuevas estrategias de comunicacion persuasiva.

El estado actual de las vallas de licores en Guatemala, ha tenido que adaptarse no
al ritmo de la sociedad, sino a las normas impuestas que promueven el nuevo
Reglamento de Vallas y Rotulos publicado en el Diario de Centroamérica el 11 de
febrero de 2002%.

Durante el mes de junio de 2001, se iniciaron las gestiones para la emision del

reglamento.

A pesar de no haber sido aprobado, causé efectos que obligé tanto a anunciantes
como productores y disefiadores de vallas, a limitar la creatividad de las mismas,

como consecuencia de ciertos estatutos que plantea el reglamento.

Es asi como la retérica actual de las vallas de licores en el municipio de
Guatemala, no es un componente totalmente activo en el lenguaje persuasivo, de

tal forma que cobra mayor fuerza en su disefio, la retdrica de la argumentacion

% Diario de Centroamérica, edicion 11 de febrero de 2002
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moderada en lugar de la retdrica formal que presente una gran diversidad de

imagenes.

La mayoria de clausulas contenidas en el reglamento, afectan directamente
aspectos fisicos como:

-No instalar vallas que promuevan el consumo de licores y tabaco, cerca de
establecimientos educativos, de salud, centros recreativos o deportivos y

ubicaciones municipales.

-No colocar vallas con visibilidad contraria a la derecha de los conductores de
vehiculos.

-Mantener una distancia de 50 metros entre cada valla.

-Omitir en la publicidad de vallas todas aquellas escenas que atenten en forma

directa contra la moral.

-Omitir escenas que inviten al consumo.

-Evitar el uso de connotaciones sexuales de la mujer.
Este ultimo fue uno de los aspectos que mas alter6 la tematica que se ha

manejado desde hace varios afos en la ciudad de Guatemala.

Debido a la falta de publicacién del reglamento, ya no se expusieron vallas con
mujeres en trajes de bafio o que sugirieran connotaciones sexuales. A partir de su
publicacion, han surgido vallas publicitarias de licores con disenos creativos,
intencionalidad en los mensajes, chicas en trajes de bafno sin tener acercamientos
que permitan visualizar mas alla de un long shot o medium shot, no aparece el

factor humano realizando una accién directa que sugiera el consumo de licor.
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2.6 ANALISIS DE VALLAS PUBLICITARIAS

2.6.1 FUNCIONAMIENTO DEL APARATO PSIQUICO

Es importante para determinar una abstraccion mental clara de los conceptos de
subliminalidad y percepcién, conocer de qué manera funcionan los procesos
mentales de la informacion que recibe el cerebro; y los diferentes niveles de
apreciacion que este maneja como receptor de informacidén y controlador de los

sentidos.

2.6.2 UMBRALES DE LA CONCIENCIA

“El concepto de umbral se define como la capacidad de poder calcular e identificar
los valores que marcan los limites de la conciencia para percibir un estimulo®"”.
Los mensajes generan diferentes estimulos en cada individuo segun cémo sean
percibidos, aunque, en teoria, aproximadamente el 50% de estos estimulos pasen

desapercibidos.

“La conciencia del ser humano puede definirse en dos zonas de sensibilidad al
estimulo; identificados como: el umbral terminal, es el valor maximo de un estimulo
susceptible de ser percibido conscientemente y el umbral maximo, representa el

valor minimo de susceptibilidad para percibir estimulos de manera consciente®”.

Tanto el umbral absoluto como terminal, cuentan con un equilibrio de

procesamiento para llegar a formar percepciones.

Por su parte, la teoria del equilibrio tiene sus origenes en la psicologia social. Fritz
Heider introdujo ésta teoria en su estudio de las relaciones y opiniones de una

persona hacia otra persona y un tema.

2; Aura Marina Guerra, COMUNICACION PERSUASIVA, 2003
Ibid
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“La hipdtesis supone que las personas se Sienten mas comodas en una situacion
de equilibrio, es decir, una situacion en la que uno esta de acuerdo con un amigo o

esta en desacuerdo con una persona que le disgusta”.%

Asi, Guerra explica que “Dicha teoria presenta posibilidades tanto positivas como
negativas (aprobacion o rechazo), y a esta relacién de razonamiento se le llama
sentimiento. Si los tres elementos se presentan de manera congruente, se le

conoce como equilibrada, de lo contrario, desequilibrada”.®*

Si el resultado de un mensaje es este “desequilibrio” puede llegar a representar
una barrera en la comunicacién que impida que el mensaje sea percibido

adecuadamente y que el grupo objetivo no responda tal como se esperaba.

Ejemplo de una estructura sin efecto: (no tiene congruencia).

1. A mi me gustan los licores fuertes.
2. El médico me prohibi6 tomar licor.

3. Los licores son dafinos para mi salud.

“Existen tres formas de lograr una estructura l6gica de la informacién, cuando

existe disonancia cognoscitiva:

1) Racionalizacion.

2) Busqueda de mayor informacion.

3) Eliminar los elementos disonantes®”,

8 Comunicacion presentada en la Conferencia Tematica Europea para Analistas de Redes Sociales, LINET:
“La relaciéon Micro-Macro”, Lille (Francia), Mayo 30-31, 2002, disponible en http://revista-redes.rediris.es/htmi-
vol3/vol3 5.htm

5% Aura Marina Guerra, COMUNICACION PERSUASIVA, 2003

% bid
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Todo proceso de informacion captada por el cerebro humano, requiere de un
proceso de codificacion, mediante el cual el ser humano llega a formar una
percepcion -una verdad interna y valedera para el individuo mismo- mediante
conclusiones o premisas que cuestionan juicios para aceptarlos como reales; para

cada receptor sera diferente, por lo tanto, tendra un efecto totalmente distinto.

Las percepciones son verdades internas, esto significa que son formadas por cada
individuo de acuerdo a su entorno y experiencias.
Por percepciéon entiende un modo de ser especifico mediante el cual el campo

perceptivo es ordenado por el sujeto.

2.6.3 ENTRADA Y PROCESO DE LA INFORMACION

El ser humano esta expuesto diariamente a mensajes que propician la formacion
de estimulos, que dependen de las percepciones de nuestros érganos sensoriales.
La informacidn no llega a nuestros sentidos tal como se recibe, son los érganos
sensoriales los que son sensibles a la informacion y trasladan los significados de
los estimulos. Estos pueden ser originados por diversas formas de energia: luz,
sonidos, color y energia mecanica.

La entrada de informacion a cerebro es demasiado amplia, por lo que el sistema
nervioso central al tomar conciencia y al almacenarla, es capaz de manejar sélo

una porcion.

Procesamiento humano de la informacion:
Reconocimiento

Recuerdo

Procesamiento

Resolucion de problemas y toma de decisiones
Control de respuestas fisicas

Imput de informacién
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“Para que las percepciones sean almacenadas en la mente humana, pueden
mencionarse los siguientes filtros modificadores: mecanismos de defensa,
experiencias propias acumuladas, perfil socio cultural del espectador, capacidad
de absorcidon y discriminacion sensorial, entorno cultural, capacidad de
razonamiento, relacién entre registros visuales (anclaje), recuperacién y
almacenaje de informacién y el super ego, tal como lo enfatizan los trabajos de

Freud”.®®

Se puede afirmar que la capacidad de analizar y razonar la informacién que a

diario se absorbe, permite el rechazo o el arraigo de ideas y mensajes.

2.6.4 NIVELES DE LA MENTE

“Sigmund Freud, mediante técnicas de asociacion libre y anélisis de los suefios,
llega a plantear la teoria del psicoanalisis, basado en una hipétesis fundamental:

el determinismo psiquico de causalidad.

Freud afirma que la mayoria de procesos mentales se llevan a cabo en el
inconsciente, asociado con el principio de placer o livido, sin embargo, a partir de
este planteamiento formula la doctrina de la sexualidad infantil, para luego pasar a

una fase mas amplia que se refiere al Analisis Transaccional.

EGO
Parte moralizadora, heredada o adquirida. Consiste en la internalizacién de los

valores; / la conciencia del bien y del mal.

CONSCIENTE
Parte consciente de la personalidad. Maneja los instintos y logra el equilibrio con la

parte moral. Es la parte intelectual y mediadora de la personalidad, entre el Stuper

® Jones, Emest (2003). Vida y Obra de Sigmund Freud. Barcelona: Editorial Anagrama
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Egoyel ID.

EL INCONSCIENTE
Conjunto de los instinfos basicos. Parte de la personalidad con la que se cuenta

desde el momento de nacer®””.

Es importante reconocer para efectos de manipulacion o subliminalidad, que al
hablar de inconsciente, no toca Unicamente el tema de los instintos, sino también
de una parte del sistema que contrarresta los mismos.

Estas tres areas de la personalidad, estan siempre en movimiento, es decir que
estan en constante cambio, debido a la busqueda del equilibrio entre sentimientos
instintivos y la parte moralizadora, donde muchas veces se genera la culpa o la

angustia.

Cuando entran en conflicto el Super Ego con el ID, el Ego se siente amenazado y

logra equilibrar las sensaciones, mediante la reflexién y posteriormente la decision.

Un Ego central logra un mejor juicio de la realidad y el equilibrio, de lo contrario
surgen fendmenos patolégicos como la neurosis, psicosis 0 simplemente

tensiones.

Esto confirma que la informacioén que percibe la mente humana, no es un proceso
de asimilacion sencilla, existe todo un sistema mental antes de optar por una

postura o de ir directamente a la accién.

El ser humano puede ser persuadido a que los procesos mentales hagan un juicio
que no estaba contemplado; sin embargo, esto no significa que toda informacion
que llegue a la mente humana tenga el efecto de causalidad, de acuerdo a la
intencionalidad del emisor. El receptor decodifica, procesa la informacién y de

acuerdo a sus propios instintos y valores, asi sera el juicio que éste se forme.

5 Ibid
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2.6.5 MECANISMOS DE DEFENSA

Los mecanismos de defensa del ego, se utilizan en el psicoanalisis para designar
las técnicas de ajuste. La palabra “defensa” es empleada para identificar el
funcionamiento de la mente que consiste en defender contra la posibilidad de
emociones perturbadoras que se desarrollan con frecuencia, en oposicién a las

demandas de los impulsos basicos®®.

El ser humano, durante las diferentes etapas de su vida va depositando en su
cerebro toda informacién percibida.

La memoria, ha sido siempre un tema central en psicoanalisis. Segun Freud, la
integracion del aparato psiquico le permite cumplir simultaneamente diferentes
funciones, debido a que posee la capacidad ilimitada de recibir nuevos estimulos;
y a la vez, conservarlos de manera duradera, esto significa que un nuevo estimulo

no precisamente anula a otro.

El ego al buscar el equilibrio, emite un juicio de realidad y para llegar a €él, utiliza
diferentes mecanismos de defensa, los cuales funcionan como una valvula de

escape, asi: %

Sublimacion

Es la técnica de ajuste que consiste en desviar ciertos impulsos a otras vias de
descarga, que proporcionan alivio a las tensiones y sostienen el estado de
equilibrio. En la mayoria de casos, la sublimaciéon es el mecanismo de defensa
que generalmente recibe aprobacion social y es el unico que no representa
soluciones patdgenas, que aunque no sean las mas adecuadas no generan

formacion de sintomas.

®® Freud, Sigmund. PISICOPATOLOGIA DE LA VIDA COTIDIANA. Madrid. Esparia
% Tomado de: Freud, Sigmund. PISICOPATOLOGIA DE LA VIDA COTIDIANA. Madrid. Esparia
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Regresion
Consiste en regresar paso a paso a las diferentes etapas de desarrolio del ser
humano. Estos planteamientos se asocian con la doctrina de la sexualidad infantil.

Es mas utilizado por los mismos nifios que por los adultos.

Represion

Es la técnica psicolégica que consiste en la anulacién de los instintos
generalmente dafinos; los pensamientos, emociones y sensaciones pueden ser
rechazados y mantenidos fuera de la conciencia. Freud lo considera como un
mecanismo basico para la actividad del ego, el cual los reprime o los deja entrar a

la conciencia.

Negacion
Tiene una fuerte semejanza con la represién; sin embargo, difiere de ella ya que
va dirigida contra un aspecto perturbador del ambiente, es decir, rechaza

situaciones desagradables o0 amenazadoras de la realidad externa.

Racionalizacion
Es el mas cercano a la conciencia. Busca una razon aceptable, aunque no

precisamente tiene que ser la adecuada.

Proyeccion
Consiste en atribuir a los demas, sentimientos negativos propios.
Protege al ego de tener que reconocer un sentimiento negativo. El exceso de

proyeccion, puede resultar en hostilidad y paranoia.

Introyeccion

Sucede de manera inversa a la proyeccion. Freud lo considera precoz y primitivo.
Consiste en hacer propios los sentimientos, cualidades o defectos de otros. Esta
técnica puede ser asociada a la identificacion; ésta Ultima se presenta de manera

mas refinada y es necesaria para la formacion de la personalidad.
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Aislamiento

Es el proceso psicologico por medio del cual los hechos reales de una experiencia
son retenidos en la conciencia; sin embargo, las asociaciones entre hechos y

emociones se rompen y quedan anuladas de la conciencia.

Formacioén reactiva

Surge en situaciones opuestas. Consiste en reprimir totalmente un sentimiento o
sustituirlo por otro contrario; reemplaza actitudes o conjuntos de sentimientos por
otros de naturaleza totalmente opuesta. Este mecanismo es de gran importancia

para el desarrollo de la personalidad normal, ya que tiene un valor de adaptacion.

Anulacién
Es el proceso psicolégico por medio del cual se efectiua una accidon o deseo
ocurrido con anterioridad y que resultan inaceptables y por lo tanto se trata de

neutralizar o borrar.

2.7 PUBLICIDAD Y ALCOHOL

El consumo de bebidas alcohodlicas es un habito ampliamente extendido y
culturalmente aceptado en la mayoria de la sociedad. En la actualidad, en esta
sociedad, beber alcohol no es un habito exclusivo de la poblacion adulta. Los
jovenes también lo hacen y cada dia son mas los adolescentes que acostumbran
a hacerlo, especiaimente durante el tiempo que dedican al ocio con sus amigos

durante el fin de semana.

Segun un estudio realizado en 2009 por LA COMISION CLINICA ANTIDROGAS
en Madrid, Espana, “Revela que el consumo de alcohol esta relacionado con el
desarrollo de mas de 60 enfermedades entre las que cabe destacar diversos tipos
de cancer, asi como enfermedades gastrointestinales, hepaticas, neurologicas y
musculo esqueléticas, entre otras. Considerando estos trastornos en su conjunto,

el consumo excesivo de alcohol es responsable del 6,8% de la carga de
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enfermedad a escala mundial, del 9,2% de los afios de vida (ajustados por

discapacidad) que se pierden”. "

Los patrones de uso - y también los de abuso - han experimentado cambios
importantes en los Uultimos afnos. Se ha abandonado el viejo patrén que limitaba la
ingesta a pequenas cantidades de vino en las comidas que se realizaban en
familia, reservadas a los adultos, quebrandose el proceso de acceso progresivo al
consumo controlado y socialmente adaptado de alcohol. Los adolescentes
comienzan hoy a consumir alcohol y lo hacen fuera del ambito familiar con el

grupo de amigos y companeros en su tiempo de diversién y ocio.

Segln LA COMISION CLINICA ANTIDROGAS, los adolescentes no tienen una
nocion clara de lo que es consumo moderado, desconocen los riesgos del alcohol

para la salud y consideran que la dependencia es cosa de adultos.

Para establecer el grado de influencia de la publicidad de estas vallas sobre el
consumo de alcohol debe tenerse en cuenta algo obvio, como es que ese
consumo es objeto de una doble promocién: “Lé explicita de la propia publicidad y
la implicita presentada como recurso artistico en la pantalla”. ™' Asi, en el caso de
la valla de RON BOTRAN, el producto en si representa esta publicidad explicita, y
la frase “UNA AMISTAD DE SIEMPRE, DE ESO SE TRATA VIVIR” se extiende a
un recurso que los creativos de la marca usaron para relacionar un sentimiento

propiamente humano, con su producto.

La simple eliminacion de la publicidad de alcohol no sera capaz de reducir el
consumo, ya que la promocién implicita sigue y seguira en pleno vigor. Ademas,
esta promocién no se deriva so6lo de formas no publicitarias de la comunicacién de

masas, sino que proviene de otros factores sociales coadyuvantes.

® Tomado de http://salud.lasprovincias.es/nutricion/febrero09/alcohol_salud.htm
& Ledn, José Luis. Efectos de la Publicidad. (1996). Paginas: 188-189
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LA INFLUENCIA DE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS EN ADOLESCENTES

Muchas cosas generan que el adolescente beba, entre ellas la presion de los
grupos de adolescentes. A menudo, el consumo de alcohol es exaltado como un
reto que convierte el abuso en un falso valor. Hay, ademas, una cultura que

favorece el consumo del alcohol.

EFECTOS DEL ALCOHOL EN LOS CONSUMIDORES

El alcohol produce sobre el organismo un efecto téxico directo y un efecto
sedante; ademas, la ingestidn excesiva de alcohol durante periodos prolongados
conduce a carencias en la nutricion y en otras necesidades organicas, lo cual

complica la situacion.

Los casos avanzados requieren hospitalizacion. Los efectos sobre los principales
sistemas del organismo son acumulativos e incluyen un amplio rango de
alteraciones en el aparato digestivo, entre las que destacan las Ulceras de
estdbmago y de duodeno, la pancreatitis cronica y la cirrosis hepatica, asi como

lesiones irreversibles en los sistemas nerviosos central y periférico.

Pueden llegar a producirse desmayos, alucinaciones e intensos temblores,
sintomas del sindrome de abstinencia alcohdlica mas grave, y el delirium tremen,
que puede ser mortal a pesar del tratamiento adecuado; esto ultimo contrasta con
los sindromes de abstinencia de drogas como la heroina, que aunque muy

aparatosos rara vez son fatales.

Se ha demostrado en fechas recientes que la ingestiébn de alcohol durante la
gestacion, incluso en cantidades moderadas, puede producir dafios graves en el

feto, especialmente retraso en el desarrolio fisico y mental.
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Efectos cronicos:

-“Trastornos severos de la conducta y de la comunicacion, tanto afectiva como

social.

-Disminucidn de las facultades mentales y obsesion por la ingesta de alcohol.

-Trastornos en la sexualidad.

-Lesiones orgéanicas, como gastritis, Ulceras, pancreatitis aguda y cronica, cirrosis

hepatica, infettilidad, efc.

Cinco puntos importantes sobre el alcohol:

1. La cerveza, al igual que el vino y los licores o bebidas destiladas (como

pisco, tequila, ron, etc.) aunque en menor grado, también contiene alcohol.
Esto significa que consumirla abusivamente tiene consecuencias negativas

y produce dario.

El dafio que provoca el alcohol depende principalmente de la cantidad que
se ingiera o del llamado "patrén de consumo”, es decir, la forma en que se
hace. No es lo mismo que un adulto sano consuma un par de copas un fin
de semana, que un/a joven beba en las fiestas hasta embriagarse. Si se
consume a esta edad, todos los fines de semana, en grandes cantidades,
se estard en mayor riesgo de hacerlo un habito, provocando dafio a sus

oérganos, como el higado, el cerebro.

Como en nuestra cultura el alcohol es de uso legal, se ha tendido a
minimizar las consecuencias negativas de su consumo. Las consecuencias
derivadas del consumo abusivo de alcohol son mdltiples: violencia
infrafamiliar, accidentes de transito, accidentes laborales, ausentismo

laboral, abusos sexuales, entre ofros.

El alcohol dafia por igual a los hombres y a las mujeres. La mujer tiene, en
general, menor peso que el hombre y, en consecuencia, el tamario

proporcional de sus érganos es mas pequeno. Por lo tanto puede generar
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mas rapidamente deterioro de sus funciones con menores cantidades de

alcohol y llegar al alcoholismo mas aceleradamente que el hombre.

También los efectos del alcohol son diferentes para los nifios y
adolescentes, provocando mas dafio que a los adulfos, pues estan en
proceso de crecimiento y desarrollo y sus o6rganos (cerebro, higado,

pancreas) son muy vulnerables al efecto del alcohol.

El alcoholismo no es solo una enfermedad de gente adulta.

El alcoholismo es la dependencia al alcohol. La dependencia se ha descrito
como el impulso descontrolado por consumir una sustancia, en este caso el
alcohol, en forma continua o periédica, a fin de experimentar sus efectos y
evitar el malestar producido por la privacién. Junto a la dependencia se da
el fenémeno de la tolerancia, que es la necesidad de consumir cada vez
mayores cantidades de alcohol para lograr los efectos inicialmente
esperados. Si el consumo de alcohol se inicia a edades tempranas, la curva
de la tolerancia se desarrolla con mayor rapidez y, por lo tanto, la

dependencia aparece muy precozmente.

Es decir, el alcoholismo esta mas relacionado con la cantidad de alcohol

que se ha consumido y con el tiempo de consumo, que con la edad’?”.

72 Con datos de la ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD, OMS, marzo 2010, www.who.int
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3. MARCO METODOLOGICO
3.1 METODO

Para realizar el analisis de los diferentes elementos y aspectos que componen la
comunicacién de las vallas de licores, se utilizd el método heuristico y el analisis

de la imagen de Barthes, de acuerdo con la siguiente estructura:

Segun Zavala, “El Meétodo Heuristico incluye la técnica de observacion
situacional”. ™ En este caso, se utilizd como via para la captacién de datos, la
observacion de las cuatro vallas colocadas en la Calzada Roosevelt del municipio
de Guatemala, cuyo propdésito era anunciar licores™ a su grupo objetivo que

transitaba por la zona.

Ademas, se realiz6 el analisis del registro visual de las vallas con base en la teoria
de registros y niveles de los codigos publicitarios de acuerdo al método de analisis

de la imagen de Barthes, que incluye:

o« MENSAJE LINGUISTICO: “Para ser descifrado, no requiere mas
conocimientos que el de la escritura. En las vallas de licores analizadas, el
texto guia al lector entre los significados de la imagen hacia un sentido
previamente elegido por el anunciante, es decir, el consumo de las bebidas

etilicas”. ™

« MENSAJE DENOTADO: “Constituye un mensaje privativo, constituido por

lo que queda de la imagen cuando se borran (mentalmente) los signos de

73 7avala, Pablo “PORTAL EDUCATIVO” (2006)
™ Excluyendo de este grupo, la cerveza y sus derivados
;Z Barthes, Roland “RETORICA DE LA IMAGEN”

Ibid
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connotacion, es también un mensaje suficiente, pues tiene por o menos un

sentido a nivel de la identificacion de la escena representada’”.”

En el caso del analisis de las vallas de licores colocadas en la Calzada Roosevelt,

el mensaje denotado refiere dos vias concretas, la primera relacionada

directamente con el consumo de licor, y la segunda, con una invitacién a mantener

un estatus y una armonia social (mas que todo en el caso de Botran), en un

sentido literal.

MENSAJE CONNOTADO: Barthes le llama “mensaje simbdlico o cultural.
Los signos provienen de un codigo cultural. EI nimero de lecturas de una

misma lexia varia segun los individuos’®”.

De tal forma que para analizar el mensaje connotado de las vallas de
licores, es preciso tomar en cuenta los datos del grupo objetivo al que van
dirigidos, asi, no todos los guatemaltecos tienen recursos como para
consumir el RON BOTRAN, JOHNNIE WALKER Y SOMETHNG SPECIAL,
sin embargo, el segmento de mercado con dicho poder adquisitivo tiene un

estilo de vida al cual se tratan de apegar las marcas anunciadas.

En otras palabras, el estatus, la sociedad, la ropa, el aspecto de ejecutivos
y el propio posicionamiento del logo de JOHNNIE WALKER, son iconos que
identifican a un sector “exclusivo de la sociedad” y, apelando al sentido de
pertenencia del ser humano, el consumo de estos licores hace al individuo
parte de este selecto grupo como beneficio adicional (en realidad, primario)

al licor mismo.

Por lo que el texto “UNA AMISTAD DE SIEMPRE” de la valla de RON

BOTRAN, por si sélo pierde significancia, pudiera parecer que en nada se

7 Ibid
8 1bid
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relaciona con bebidas etilicas, pero en el contexto correcto, connota el

cbdigo cultural de la sociedad “selecta”, de alli su importancia.

De igual forma la valla de JOHNNIE WALKER, solamente que en este caso
bast6 colocar el logo visible, puesto que ya esta posicionado como marca

para gente “exclusiva’ que es capaz de costear el producto.
En la valla de SOMETHING SPECIAL, apuestan a la sencillez de una
pregunta para afirmar la calidad de su producto y dar a conocer su licor y su

caja de presentacion.

Ademas, los mensajes de estas vallas se analizaron con base a los siguientes

niveles:

NIVEL ICONICO E ICNOGRAFICO:

Connotaciones: derivadas de terminologia utilizada.

Grado de complejidad: de acuerdo a la saturacion de imagen y texto.
Inteligibilidad: segun la facilidad de comprensién y utilizacién de términos comunes

y sencillos.

Ambigiiedad: al utilizar vocabulario impreciso o en doble sentido que pueda dar

lugar a interpretaciones tergiversadas.

Estructura y balance: elementos utilizados al determinar un porcentaje aproximado

de carga de imagen, textos o espacios en blanco o color.

Color: intensidad, saturacion, asociaciones. "®

™ Ibid
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NIVEL TROPOLOGICO

Figuras retoricas utilizadas: Tropos clasicos hipérbole (exageracion), metafora
iconica (representacion), metafora verbal, argumento de autoridad (ideograma de
kitsch). %

NIVEL TOPICO

Enunciacion de premisas: mediante uso de modelos, personajes famosos, obras

clasicas. &'
TECNICAS SUBLIMINALES
Lenguaje oculto.

Imagenes escondidas.

llusiones visuales. &

EXPRESION GRAFICA

Para efectos de vaciado de informacion y analisis, se utilizé una matriz de datos,

con el objeto de estandarizar las variables a aplicar en las diferentes vallas. &

% |big
¥ bid
82 |pig
% Ibid
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4. ANALISIS DE VALLAS

4.1 VALLA RON BOTRAN # 1 Diciembre 2009 (Afiejos Botran)

Informacién de la Marca

Segun el portal de los productos BOTRAN®* “Afigjos Botran produce sus rones
bajo el método Solera, el éptimo sistema de afiejamiento caracteristico de los

Rones de Guatemala”.

“Los rones afiejos de Casa Botran completan una gran variedad, que va desde los
Oros, ideales para cocteleria, hasta los mas elaborados, como el Ron Botran
Solera 1893%°”

El posicionamiento predominante de la marca desde su lanzamiento hasta hoy ha
ubicado a Anejos Botran como uno de los licores mas reconocidos a nivel

Guatemala.

El impacto que ha tenido la marca dentro de su categoria ha permitido el
desarrollo de los rones ariejos a partir de Mieles Virgenes de la cafia de azucar,

una materia prima de la mas alta calidad.

El Impacto que pretende dar al consumidor, es el de vivir el momento, entender el

proceso de afiejamiento y sobre todo de las caracteristicas de sus rones.

Por el lugar en el que se localizd la valla fue (23 Ave. 0-18 Zona 11 cercana al
Centro Comercial Tikal Futura) es un medio al que toda la gente tiene acceso. Las
personas requieren salir a las calles para realizar sus actividades diarias, es por
esto que en la calle es donde mas impacto tiene la publicidad.

Debido a la gran repeticion que se tiene en el anuncio exterior, se puede lograr

una buena penetracion en el consumidor.

2‘5‘ Tomado de: www.ronesdeguatemala.com
tbid
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Por lo general se tiene un tipo de vida rutinario, es decir que todos los dias se
recorre el mismo camino para ir a ciertas actividades. Es algo importante de
resaltar ya que la valla de Anejos Botran esta colocada en un punto clave con
buena visibilidad, se puede decir que el posible consumidor ve el anuncio todos

los dias que realiza su actividad cotidiana.

El grupo objetivo al que esta dirigido es al cliente o comprador eventual (aquel que

ya conoce el producto, pero lo consume en épocas determinadas).

La publicidad fue colocada a principios del mes de noviembre a sabiendas que el
fin de afo es una temporada asociada al consumo del licor debido a convivios,

fiestas y reuniones.

El publico que percibe el mensaje diariamente son los peatones y transelintes de
la Calzada Roosevelt.

El grupo que mas susceptible al mensaje es el joven-adulto entre 25 y 40 arfios.
Perteneciente al grupo objetivo ABC1 (Alto) y C2 (Medio Alto)

La agencia de publicidad que lleva la cuenta es Avance

La investigacioén en los principales lugares de venta arroja los siguientes precios:
Afejo 5 afios Q. 44.09

Afejo 8 anos Q. 51.95

Anejo 12 anos Q. 69.31

Anejo 18 afos Q. 152.95
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Vamos ahora con el analisis:

Valla Aiiejos Botran, Calzada Roosevelt. Noviembre 2009

Descripcion general de la valla

Presenta los diferentes tipos de ron que pertenecen a dicha marca, fondo gris en

donde resaltan las figuras principales.

La imagen guarda equilibrio con el texto. Sin embargo, es importante resaltar que

sobresalen tres personas y tres botellas de la marca anunciada.

Sus elementos presentan connotaciones que estimulan al consumidor a tener
algun anhelo o deseo inmediato. Apela principalmente al sentimiento de

pertenencia, al ser parte de un circulo de viejos amigos, de un grupo exclusivo
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(referencia a los atuendos de los individuos), y que dicha agrupacion tiene el

comun denominador que manifiesta estar feliz cuando se encuentran juntos.

Lo que la marca pretende en este anuncio grafico es que su mercado real y latente

identifique RON BOTRAN con estos sentimientos positivos antes mencionados:

Separando los elementos, a primera vista no pareciera un anuncio de licores, asi,

los rasgos principales de la foto son:

« El gesto de las personas, sobre todo la sonrisa
e Los trajes de gala

« La edad y condicién social de las personas.

De este modo, el observador promedio pudiese relacionar mercadolégicamente
esta imagen con algun dentifrico, la renta de trajes de gala o probablemente con
una aseguradora general, entonces, ¢con qué fin se utilizé esta fotografia para

relacionarla con alcohol etilico?
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Segun la teoria proxémica del psicélogo estadounidense, Paul Ekman®, “El ser
humano es capaz de medir la confiabilidad de las personas con tan sélo observar
sus gestos en fotografias”. En este caso, se busca que los consumidores reales o
potenciales de RON BOTRAN relacionen al producto con ciertas emociones y

situaciones que a continuacion se describen, siendo asi:

LA EXPRESION GESTUAL

“Basicamente se utiliza para regular la interaccion y para reforzar o enfatizar el
contenido del mensaje dirigido al receptor®””, Para la fotografia, son tres amigos
cuyos rostros reflejan un estado de felicidad, éxito (reforzado por los trajes de
gala) y amistad que segin da a entender el cuadro, dicho sentimiento ocurre
cuando los tres estan juntos, esta premisa es en gran manera importante al
momento de relacionar al ron con la fotografia, es decir, el mensaje es que un
evento de esta naturaleza puede acontecer al consumidor cuando esté junto con

el licor anunciado.

LA MIRADA

“El estudio de la mirada contempla diferentes aspectos, entre los mas importantes
podemos mencionar: la dilataciéon de las pupilas, el contacto ocular, el acto de

parpadear y la forma de mirar:

e La dilatacion de las pupilas indica interés y atractivo, se dilatan cuando se
ve algo interesante.

e El numero de veces que se parpadea por minuto se relaciona con la
tranquilidad y el nerviosismo. Si se parpadea mucho, es simbolo de
nerviosismo e inquietud y cuanto menos se parpadee mas tranquilo estara

uno.

% paul Ekman, Emotions Revealed: Recognizing Faces and Feelings to Improve Communication and
é:;motional Life (Times Books, 2003), Editorial WILLBOURNE
1bid
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e El contacto visual consiste en la mirada que una persona dirige a la mirada
de la otra. Aqui debemos mencionar la frecuencia con la que miramos a la

ofra persona y el mantenimiento del contacto ocular.

La forma de mirar es una de las conductas mas relevantes para distinguir a las
personas de estatus alfo, dominantes y poderosas, de aquellas de bajo estatus
que no son poderosas®”,
Para el caso de estudio, la mirada de las tres personas es de confianza, pues los
0jos se encuentran casi cerrados debido a la sonrisa que presenta cada uno, asi,
cuando los ojos se abren demasiado, representa un estado de peligro, ya que el
cuerpo advierte que debe tener la mayor cantidad de informacién de la situacién

en el cerebro para poder reaccionar de la mejor manera

En contraparte, en la fotografia, los tres amigos presentan sus ojos casi sin
abrirse, situacién que denota la confianza que se pretende que el consumidor
perciba y relacione con el RON, pues al ser un producto obligado a informar en
sus campafias que “puede ser dafino para la salud’, el aspecto de confianza que

su grupo objetivo tenga del producto es de crucial importancia.

LA SONRISA

“La sonrisa incluso. puede utilizarse para hacer las situaciones mas llevaderas.

Puede tener un efecto terapéutico en las personas pesimistas o deprimidas.

e Sonrisa sencilla: con este tipo de sonrisa se trasmite un mensaje inseguro,
dudoso, de falta de confianza. Debe evitarse si se quiere dar una impresion
de firmeza y confianza.

e Sonrisa sencilla de alta intensidad: esta sonrisa se produce con una

separacion mas acentuada de las comisuras de la boca y éstas suben mas.

% |bid
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Se puede ver una pequeria parte de los dientes superiores. Transmite
confianza y calor.

Sonrisa superior: el labio superior se retrae de tal manera que se pueden
ver casi todos los dientes. Se suele acompariar con el cierre parcial de los
ojos. Se transmite un mensaje de cierta satisfaccion por ver a alguien.
Sonrisa amplia: es aquella en la cual la mirada se estrecha levemente. Los
dientes superiores e inferiores se descubren al completo. Este tipo de
sonrisa expresa la mas alta intensidad de alegria, felicidad y placer.
Carcajada: es la que va mas alla que la amplia. Es la mas contagiosa y se

produce en un grupo de personas®”.

Tal como lo menciona Ekman, para anunciar un licor es pieza clave tener un

efecto positivo en las personas pesimistas o deprimidas, pues el consumo de

alcohol denota lo contrario, alegria, felicidad, entusiasmo y sentimientos similares.

En la fotografia la sonrisa predominante es la que Ekman cataloga como “sonrisa

superior’ y que denota la alegria por estar con algo o con alguien de agrado. Al

relacionarlo con la marca, el mensaje es que existe alegria cuando hay mezcla
de amistad con RON BOTRAN.

Pero ningln efecto tendria lugar sin que la fotografia se relacione visiblemente con

el producto y la marca, asi:

 Ibid
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Se debe tomar en cuenta que para que dicha relacion sea efectiva en el

consumidor real y potencial, el cerebro debe relacionar principalmente lo siguiente:

Las botellas son tres, las personas son tres.

2. Las personas son amigos (tienen afinidad), las botellas también tienen
relacién entre si.

3. Los amigos estan felices, las botellas son de colores calidos (representa
movimiento, calidez)

4. La fotografia de los amigos esta en primer plano para obtener
protagonismo, asimismo, dicho protagonismo también se logra con
colores contrastantes, escalas de grises y colores frios en la figura
principal, y colores calidos en las botellas.

5. Los amigos pertenecen a un circulo exclusivo (trajes de gala) y la marca

RON BOTRAN tiene una personalidad igualmente exclusiva.

EL MENSAJE ESCRITO
Debido a que el cerebro necesita interpretar las imagenes y relacionarlas con el
producto de tal forma que el mensaje sea decodificado segun los objetivos del

anunciante, se hace preciso reforzar dicho proceso con un texto o alguna frase.

En este caso, el texto encontrado en primer plano es “UNA AMISTAD DE
SIEMPRE” que, de igual forma que la fotografia de los amigos, la frase por si sola
no hace ninguna referencia a licores, por lo que también surge la pregunta ¢;en
qué se relaciona esto con RON BOTRAN?

Para descubrirlo, se hace preciso descomponer el mensaje en sus palabras

principales, asi:

« AMISTAD: el mensaje connotado seria que el consumo de licor es

amigable, pues hay amigos alrededor.

97




(\\-;\as E= 1) /3
o) :

C,
2 )
223 e

sovade

()

% usac *°
« DE SIEMPRE: este es el principal componente del texto al que se refiere el
anuncio, pues se esta calificando a la amistad con el mas grande lapso de
tiempo conocido, dandole un valor muy significativo a la amistad, asi, un
RON ariejo (de siempre) también (por implicacién), debe tener un valor muy
importante que es directamente proporcional al valor de la amistad a la que
principalmente se refiere, en otras palabras, el mensaje es: un RON anejo

es tan especial como una amistad de siempre.

Por otra parte, el texto en segundo plano corresponde a “DE ESO SE TRATA
VIVIR” cuya referencia directamente es una invitacién a disfrutar de una amistad
de siempre, pero hay que notar que aunque literalmente el mensaje denota lo
anterior, la imagen de las botellas y la marca hace que el cerebro relacione dichos
componentes y lea el mensaje connotado con estos datos, de tal forma que RON
BOTRAN resulta ser pieza clave para lograr todo lo positivo indicado tanto en la

imagen como en el texto.

Asi, ‘DE ESO”... ;de qué? De haber cultivado una valiosa amistad por tanto
tiempo que vya tiene el calificativo de “siempre”, lo que la hace tan valiosa al punto

que es comparada como un indicio de la vida... “SE TRATA VIVIR".

Dicho mensaje connotado se lee como: un RON “culfivado” desde hace tanto
tiempo que ya tiene el calificativo de “anejo”, lo que lo hace tan valioso a tal punto

que es digo de disfrutarse tanto como la vida...

Y no menos importante, la frase: “ANEJOS BOTRAN celebra la vida” hace un
nexo directo en las palabras “ANEJO — SIEMPRE”, “BOTRAN — AMISTAD’
(Afiejos BOTRAN, amistad de siempre) “DE ESO SE TRATA VIVIR — Celebra Ia

vida”

La frase nexo que complemente la relacién directa entre el texto principal, la foto

de los amigos y la imagen del producto para que el cerebro no tenga ninguna
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complicacion en “armar” el mensaje justo como el anunciante lo quiso dar a

entender.

Asimismo, la valla en general no presenta ambiguedad, fa comunicacién es directa
especialmente para consumidores reales del producto y hace una relacion
estrecha entre la amistad que persevera pese al tiempo, valiéndose de una
analogia directa con el licor “anejo”, que mientras mas viejo, tiene mas valor,

asimismo la amistad, segun lo deja ver el anuncio.

El texto principal es pues su leyenda que indica “Una amistad de siempre. De eso
se trata vivir’ la palabra Botran y las imagenes de los licores ocupan un espacio
reducido (15 % aproximadamente). Sin embargo hay que hacer notar que la
imagen del ron se encuentra a la derecha. Este es el angulo que de acuerdo al
punto focal, percibe el ojo humano mas rapidamente. Existe equilibrio entre la
imagen y el texto, por lo que se pueden afirmar que no hay subordinacidn entre los

mismos.

El color predominante es el gris, un color frio que denota seriedad y a su vez,
connota moderacion (equilibrio entre el blanco y negro), sin embargo, este color
hace resaltar los productos que son de colores calidos (tonalidades rojas, naranjas
y amarillos), denotando un contraste donde los rones son los protagonistas y

dando paso al mensaje general connotado:

“‘En un ambiente de seriedad, profesionalismo, madurez y moderacién (colores
grises), un grupo de amigos se retine y con RON BOTRAN le dan vida a la reunién
(colores calidos), volviendose asi, los protagonistas y el centro de atencién, . tal

como el producto en la valla”.

Entendiéndose asi el mensaje textual: “UNA AMISTAD DE SIEMPRE” que
corresponde al mensaje literalmente denotado, a un grupo de amigos que han

forjado una amistad de mucho tiempo y por lo tanto, de mucho valor, he alli donde
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resalta la importancia del complemento del texto “DE ESO SE TRATA VIVIR” y la
connotacion de los mismos: “experimenta los mas importantes momentos de tu

vida con RON BOTRAN y conviértete en el protagonista de tu propia historia”

Aunque parezca un mensaje largo de analizar al ser observado en una valla por
un consumidor real o potencial, el cerebro humano es capaz de hacer este tipo de
razonamientos y conexiones mentales en fracciones de segundo y no sélo eso,
sino que puede incluso relacionar el mensaje recibido y operarlo cuando se

encuentre en situaciones similares.

Ademas, en el contenido de la valla se pueden observar la funcion sintactica, en la
relacion del texto e imagen. También denota elegancia, celebrar con clase, con
estilo. De hecho, motiva e invita a una posicién, un status privilegiado. La finalidad
del mensaje es “vivir". Vivir con Ron Botran es indispensable para lograr este
deseo, lo cual indudablemente motiva al receptor a tomar una actitud similar

acompanado de ron.

En cuanto a su Funcion semantica, la imagen de los tres amigos, jovenes, de
sexo masculino, el codigo de registro visual iconico muestra que existen valores

emotivos, como la relacién y la amistad.

Asimismo, aparecen tres botellas de diferentes tipos de ron. Las mismas
satisfacen diferentes gustos de bebida al mismo tiempo que califican a los amigos

como, aunque diferentes, hacen una combinacién valiosa.

Se observa un registro entimémico, (se encarga de sobrentender las
argumentaciones ya convencionalizadas y evocadas en la mente por una imagen
suficientemente codificada) ya que emite una premisa de identidad entre el

espectador, el producto y la amistad.
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No presenta imagenes o elementos que puedan interpretarse en doble sentido,

imagenes escondidas o ilusiones visuales.

El disefio de la valla indica la utilizacion de recursos retéricos sutiimente
relacionados con el producto, ya que “UNA AMISTAD DE SIEMPRE, DE ESO SE
TRATA VIVIR” es un mensaje que por si s6lo en nada se relaciona con bebidas
etilicas (como se dejé ver en parrafos anteriores), pero en el contexto y
situaciones correctas, se vuelve una frase de ventas porque, en realidad, se vende
“estilo de vida” a través del consumo de RON BOTRAN.

Asi también, se observa intencionalidad de elaborar una comunicacion con valores

emotivos que tiene relacion con el consumidor tanto real como potencial.

Cabe mencionar que para que el grupo objetivo relacione adecuadamente el
producto con la imagen segun los objetivos del anunciante, el preciso que el
cerebro analice la imagen tanto de los amigos con las botellas, lea el texto
principal y el secundario, de lo contrario, puede ocurrir que asimile el mensaje

equivocadamente, parcialmente o negativamente, en el peor de los casos.

4.2 VALLA RON BOTRAN # 2 Marzo- Abril 2010 (Afiejos Botran)
Siguiendo con la tendencia del concepto creativo, Ron Botran lanzé en la
temporada marzo — abril de 2010 otra valla de la serie “CELEBRA LA VIDA” que

sugiere una estrategia de mantenimiento por parte de la marca. Ubicada en el

mismo lugar donde se ubico la valla anterior.
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A continuacion, el analisis de la valla:

Ron ' ’ n Afejo Celebra la vida

Valla Afiejos Botran, Calzada Roosevelt. Marzo- Abril 2010

DESCRIPCION DE LA VALLA:

El concepto de la fotografia central presenta una playa y tres personas (dos
hombres y una mujer, respectivamente) que se disponen a surfear bajo el sol de la
tarde, pues la escala de colores naranjas y amarillos sugiere el ocaso del dia.

De igual modo, se encuentran las tres botellas de Ron Botran siguiendo la misma

linea de tonalidades de la fotografia.

El texto que comienza en la parte izquierda de la valla en color blanco con margen
negro hace que aunque esté presente ocupando casi una tercera parte del
espacio, sea sutil y no quite el protagonismo de la imagen. No asi, el espacio en
negro de abajo propone al espectador que debe prestar especial énfasis en lo que
dice el texto blanco, pues el contraste realza la tipologia donde esta escrita la

marca y el concepto creativo: “celebra la vida”.
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Tanto el texto como la imagen se analizaran por separado en los parrafos

siguientes, asi, conviene al analisis segmentar cada una de las partes de la valla:

En esta imagen se puede observar una playa, el ocaso del sol y tres personas
que, dada su posicién de espaldas y las tablas de “surf’ que llevan consigo,
sugiere que en ese preciso instante se dirigen a practicar este deporte. La persona
de la esquina derecha es de sexo femenino, mientras que las otras dos son

masculinas, lo que indica una inclusion de género en el cuadro.

Uno de los principios de la escuela psicolégica gestalt, de la que se describira con
mayor detalle en parrafos posteriores, es el principio de simplicidad, el cual
‘asienta que el individuo organiza sus campos preceptuales con rasgos simples y

regulares y tiende a formas buenas®®”,

Lo que significa que, en el caso de esta valla, el receptor organizara su campo

preceptual, es decir, la playa de la fotografia y tiende a formarse un juicio simple

% \Wolfgang Kshler, “PSICOLOGIA DE LA FORMA”
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del mismo basado en los rasgos de lo que a primera vista esta percibiendo, asi:
“Tres personas que se dirigen a practicar surf en el ocaso del dia”. Ahora bien,
resulta muy importante el factor tiempo (la hora del dia) como se revelara mas

adelante.

Como se explicd en secciones anteriores, la denotacion y connotacién de las
imagenes son pieza clave para que los receptores analicen e interpreten la
esencia del mensaje que el anunciante quiere transmitir. Asi, ese pequefio lapso
de tiempo entre el final de la tarde y el principio de la noche esta saturado de una
fuerte carga de emociones porque no solamente denota una playa al atardecer,
sino que connota todo un paisaje propicio para experimentar los mejores

momentos de la vida.

Tal como se aprecia en las peliculas “taquilleras” o incluso, en algunos casos de la
vida real, un atardecer en la playa casi siempre es el paisaje de fondo para una
declaracion de amor, para un compromiso de matrimonio, donde un padre y un
hijo se encuentran luego de un largo tiempo... y situaciones semejantes, que
reflejan una alta participacion de los sentimientos y emociones relacionados a este

paisaje en ese preciso momento del dia.

De igual forma, resulta importante también mencionar que el ocaso es una escala
de tonalidades naranjas, amarillas y rojas en el paisaje. Y puesto que el color
evoca ciertos sentimientos en el subconsciente de las personas, conviene detallar

el significado de dichos colores.

Josef, en su obra “LA INTERACCION DEL COLOR”, describe los significados de

estos colores, asi®":

9 ALBERS, Josef. La interaccion de! color. Edit. Alianza Forma, Madrid, 1998.
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Amarillo:

o Elamarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad,
la inteligencia y la energia.

o El amarillo sugiere el efecto de entrar en calor, provoca alegria,
estimula la actividad mental y genera energia muscular. Con
frecuencia se le asocia a la comida y la bebida (muy utilizado por los
anuncios de licores analizados en este estudio).

o EI amarillo puro y brillante en exceso, puede tener un efecto
perturbador, inquietante.

o Cuando se sitian varios colores en contraposicion al negro, el
amarillo es en el que primero fija la atencidén. Por eso, la combinacion
amarillo y negro es usada para resaltar avisos o reclamos de
atencion.

o En heraldica el amarillo representa honor y lealtad.

o Es recomendable utilizar amarillo para provocar sensaciones
agradables, alegres. Es muy adecuado para promocionar productos
para los nifios y para el ocio.

o Por su eficacia para atraer la atencion, es muy util para destacar los
aspectos mas importantes de una pagina web.

o Los hombres normalmente encuentran el amarillo como muy
desenfadado, por lo que no es muy recomendable para promocionar

productos caros, prestigiosos o especificos para hombres.

Ningun hombre de negocios compraria un reloj caro con correa amarilla

(aungue si compraria un licor con tonalidades amarillas).

o El amarillo es un color espontaneo, variable, por lo que no es
adecuado para sugerir seguridad o estabilidad.
o El amarillo claro tiende a diluirse en el blanco, por lo que suele ser

conveniente utilizar algun borde o motivo oscuro para resaltarlo.
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Sin embargo, no es recomendable utilizar una sombra porque lo hacen

poco atrayente, pierden la alegria y lo convierten en sérdido.

o EI amarillo palido es lugubre y representa precaucion, deterioro,
enfermedad, envidia o celos.

o EL amarillo claro representa inteligencia, originalidad y alegria.
Naranja:

o El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo.
Se le asocia a la alegria, el sol brillante y el trépico.

o Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad, la
determinacidn, el éxito, el animo y el estimulo. Sentimientos que,
especialmente trata de evocar las vallas de RON BOTRAN.

o Es un color muy caliente, por lo que produce sensacién de calor. Sin
embargo, el naranja no es un color agresivo como el rojo.

o La visidn del color naranja produce la sensacion de mayor aporte de
oxigeno al cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de
estimulacién de la actividad mental.

o [Es un color que encaja muy bien con la gente joven, por lo que es
muy recomendable para comunicar con ellos.

o Color citrico, se asocia a la alimentaciéon sana y al estimulo del
apetito. Es muy adecuado para promocionar productos alimenticios y
bebidas.

o En heraldica el naranja representa la fortaleza y la resistencia.

o El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy util
para captar atencién y subrayar los aspectos mas destacables de
una pagina web.

o El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo.
Se le asocia a la alegria, el sol brillante y el trépico.

o El naranja oscuro puede sugerir engafo y desconfianza.
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Rojo:

El naranja rojizo evoca deseo, pasion sexual , placer, dominio, deseo
de accion y agresividad

El dorado produce sensacién de prestigio. El dorado significa
sabiduria, claridad de ideas, y riqueza. Con frecuencia el dorado

representa alta calidad.

El color rojo es el del fuego y el de la sangre, por lo que se le asocia
al peligro, la guerra, la energia, la fortaleza, la determinacién, asi
como a la pasion, al deseo y al amor.

Es un color muy intenso a nivel emocional. Mejora el metabolismo
humano, aumenta el ritmo respiratorio y eleva la presién sanguinea.
Tiene una visibilidad muy alta, por lo que se suele utilizar en avisos
importantes, prohibiciones y llamadas de precaucién.

Trae el texto o las imagenes con este color a primer plano
resaltandolas sobre el resto de colores. Es muy recomendable para
encaminar a las personas a tomar decisiones rapidas durante su
estancia en un sitio web.

En publicidad se utiliza el rojo para provocar sentimientos eréticos.
Como esta muy relacionado con la energia, es muy adecuado para
anunciar autos, motos, bebidas energéticas, juegos, deportes y
actividades de riesgo.

El rojo claro simboliza alegria, sensualidad, pasion, amor y
sensibilidad.

El rosa evoca romance, amor y amistad. Representa cualidades
femeninas y pasividad.

El rojo oscuro evoca energia, vigor, furia, fuerza de voluntad, célera,
ira, malicia, valor, capacidad de liderazgo. En otro sentido, también
representa aforanza.

El marrén evoca estabilidad y representa cualidades masculinas.
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No todos los efectos que describe Josef se aplican a esta fotografia en concreto,
evidentemente los sentimientos evocados por estos colores serian alegria,
energia, entusiasmo, aventura, actividad que son pieza clave para sugerir

“‘consumo”.

Estos sentimientos evocados por los colores, en combinacidén con los sentimientos
provocados por la connotacién del paisaje en la playa, generan un fuerte vinculo

entre el producto y las emociones del receptor.

Hasta ahora, la imagen por si sola en nada tiene que ver con alguna bebida
alcohdlica. Sin embargo, cuando se le agrega la figura de las botellas, forma un

complemento de la fotografia, asi:

Como en el caso anterior (Amistad y Ron Botran), se debe destacar que siguen la
misma linea de relacionar en la imagen a tres personas, con las tres botellas, que
sugiere un vinculo directo de los individuos que “celebran la vida”, con Ron Botran,
sin embargo, cabe mencionar que en este caso, la presencia femenina indica una
inclusién de género que repercute en ganar otra parte de este segmento de

mercado.
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Asi, algunas personas susceptibles podrian interpretar a los individuos de la
fotografia relacionandolos con el cuadro de la playa en algun escenario de tintes
romanticos, o un vinculo similar al establecer la conexidén intima que tienen los

licores entre si.

En cuanto al color, la escala de tonalidades de las botellas y su justa posicion al
margen derecho de la fotografia, que atinadamente se entremezclan dentro del
color del atardecer, haciendo que parezcan como una extensidn del paisaje,
incluyen de una manera eficaz el mensaje que Ron Botran esta implicito en la

escena.

Es en este sentido donde la fotografia de la playa cobra bastante relevancia con el
producto, ahora este paisaje influye en la opinidn del receptor sobre las bebidas, al

relacionarlo con lo que la propia fotografia evoca.

La escena por si sola ahora establece un vinculo estrecho entre las tres botellas,
las tres personas y la playa, pero hace falta el mensaje textual, que a continuacion

se describe:

EL MENSAJE TEXTUAL

“UNA IMAGEN SIN PALABRAS’ es lo que se lee al principio de la valla en la parte
superior izquierda; literalmente significa eso mismo, sin palabras, y si se percibe
unicamente en este sentido ldgico, el mismo resuitado hubiese originado si no se

colocara dicho texto, pues el resultado seguiria siendo “sin palabras”.

Sin embargo, ya lo hacia saber Barthes cuando explico el uso de la retérica en los
mensajes estéticos; asi, en esta cultura el significado del dicho “SIN PALABRAS”
denota que la situacion, la escena, el cuadro o cualquier otra circunstancia es tan
bella (en el sentido positivo), o tan horrible (en el sentido negativo) que el ser
humano aun no ha inventado una palabra para identificarla; en otras palabras, el

objeto o situacion es sumamente hermoso o demasiado terrible.
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Claro, en este caso, la imagen de la playa en el ocaso evoca sentimientos
positivos, por lo que se infiere que este texto, “UNA IMAGEN SIN PALABRAS”
sugiere que la escena es lo suficientemente hermosa como para que no exista aun

una palabra que la describa.

En este sentido, el texto cumple una funcidén “reforzadora” de la imagen, al indicar
literalmente el protagonismo de la imagen y de esta forma, apelar aiin mas a las
emociones del receptor, que las terminara vinculando con el producto al final de la

fotografia.

Abajo, con letras de menor tamafo y en minuscula, incluye la frase distintiva de la
campafa publicitaria, “De eso se trata vivir’.... ;de qué? —se pregunta el receptor-
de experimentar los mejores momentos con Ron Botran —se responde él mismo

cuando termina de analizar la valla-.

Mas abajo, el texto continla con su frase del concepto central de la campafia,
“‘CELEBRA LA VIDA” presente en toda su linea de anuncios impresos, para

Internet y para Televisién.

Cabe destacar que el color blanco del texto, en caso contrario de la anterior valla,
no obedece a una situacion pura de contraste sino todo lo contrario, en esta
ocasion, la funcion del texto es dar protagonismo a la imagen y mientras mas sutil
sea, resulta mejor.

En resumen, la conformacién del texto con la imagen sugiere al receptor que
observe la fotografia de la playa, se identifique con las personas surfistas (grupo
de referencia), genere sentimientos positivos, los vincule con el producto e
identifique la campanfa publicitaria al reforzarla con las frases “De eso se trata

vivir’ y “Celebra la vida” para posicionar la idea central del concepto.

Por ultimo pero no menos importante, resulta destacar que la descripcién de los

parrafos anteriores expone el efecto que el anunciante espera en el receptor, sin
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embargo, la heterogeneidad del grupo lo hace proclive a que cada uno de ellos
perciba, analice y se forme una opinion propia y personal de la valla, que, en el

peor de los casos pueda generar un “efecto boomerang”.

Segun Huici, “El efecto boomerang se manifiesta cuando “los receptores no son ya
persuadidos por la fuente o el mensaje, sino por sus propias respuestas ante lo
que la fuente y el mensaje dicen®”.

Asi, puede darse el caso que alguno de los receptores distorsione el mensaje al
momento de analizarlo con base en sus propias premisas, credos y punto de vista
de la realidad, en el cual, por ejemplo, su logica le diga que nunca una bebida de
contenido alcohélico va acompanada de actividades que necesitan la total

atencion del individuo, como la natacién o la conduccion de vehiculos.

Siendo este el caso, el receptor se forjaria una imagen negativa de Ron Botran, al
considerar que su anuncio sugiere la participacion de bebidas etilicas en
actividades con cierto riesgo como es el surf, poniendo en peligro la vida de
algunos deportistas (sobre todo aficionados) que, por alguna razén, desconozcan

esta regla.

Por otra parte, también otro individuo diferente pudiese distorsionar el mismo
mensaje, y optar por ingerir bebidas etilicas como Ron Botran, durante sus
vacaciones justo antes o en el momento que, por ejemplo, se disponga a nadar en

alguna playa o alberca, poniendo en riesgo su propia vida.

Y asi, pudiese haber un sinnimero de casos en los que el receptor distorsione el
mensaje con base a sus propias interpretaciones del mismo. Es en este sentido
que el anunciante debe evaluar todas estas posibilidades y eliminar los peores
factores de error que puedan ocasionar el mal uso del producto o la mala imagen

de marca.

%2 Morales, J. F, Huici, C. (2000), “Comunicacion y Psicologia Social"
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4.3 VALLA JOHNNIE WALKER (Etiqueta neqgra)

Informacién de la Marca

“Actualmente, se comercializa en fodo el mundo, siendo Estados Unidos,
Tailandia, Japon, Grecia, Espafia, Francia, Venezuela y Brasil, los paises que
registran un mayor consumo per capita. Segun las ultimas estadisticas, cada
segundo se venden en el mundo cuatro botellas de Johnnie Walker; datos que
hacen de este whisky el mas comercializado del mundo. Es la tnica marca de
whisky escocés de luxe realmente global, vendida en mas de doscientos
mercados”. %

En el 2009 se celebrd el centenario de Johnnie Walker, el whisky. “Desde que
Alexander Walker produjo las mezclas sin igual que se han convertido en el
Everest del mundo del whisky y que se encuentran hoy con orgullo como los
whiskys mas reconocidos y vendidos mundialmente. Fue en 1820 que John

Walker abrié las puertas de su tienda en Kilmarnock, Escocia™?.

El posicionamiento predominante de la marca desde sus comienzos a presentado
a Johnnie Walker como un producto que busca comunicarse con el consumidor a
través de mensajes sencillos, pero altamente relevantes, tomando el progreso
personal como un camino materializado por cada individuo a través de sus

millones de pasos, que lo llevan a crear su propio destino.

“La marca ha impactado dentro de su categoria desde 1909, con el analisis de
marketing adelantado a su tiempo, que la proxima generacion de Walkers,
Alexander y George, llevaron a cabo al darse cuenta de la importancia de producir
marcas distintivas y facilmente reconocibles, como son Johnnie Walker Black
Label y Johnnie Walker Red Label”. *°

% Tomado de www.johnniewalker.com

94 .
Ibid

% Ibid
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Johnnie Walker Black Label elaborado con los 40 mejores whiskies de malta y
grano madurados durante un minimo de 12 anos en barricas de Roble, recoge la
personalidad Unica y distintiva de las cuatro regiones principales de Escocia. Es un
whisky maduro y complejo, en el que todos los sabores trabajan juntos. De color
oro fuerte, evoca en el paladar notas de manzana, peras y cascaras de naranja las
que se fusionan con pasas, logrando un sabor fresco y frutal perfectamente

balanceado.

Busca impactar al consumidor mostrando afios de una tradicién escocesa, que ha
resistido la prueba del tiempo y que entonces tiene toda la autoridad de decir sigue

caminando como reza su slogan.

La valla estuvo localizada en (Kilometro 13.8 Carretera Roosevelt zona 3 de Mixco
cercano al Centro Comercial Eskala Roosvelt). Sin duda un punto estratégico pues
esta préximo a un Centro Comercial y también esta ubicado en un sector
altamente concurrido que conduce a varios centros habitacionales.

El grupo objetivo al que esta dirigido es al cliente frecuente que conoce de
whiskies y que ya ha valorado su calidad (pues la valla supone que el consumidor
esta familiarizado con la marca ya posicionada). Y también a aquel futuro
comprador que busca una marca consolidada que goce de gran prestigio (sentido

de pertenencia consecuencia del posicionamiento de esta marca).

La publicidad fue colocada a principios del mes de agosto y retirada en octubre de
2009 como parte de las campanas de mantenimiento de marca que Johnnie
Walker tiene durante el afno. El publico que percibe el mensaje diariamente son los

peatones y conductores que circulan por la Calzada Roosevelt.

El grupo mas susceptible al mensaje es el adulto de 35 afios en adelante.

Perteneciente al grupo objetivo A, B, C+ (Alto) y C (Medio Alto)

La presentacion que se analiza en este estudio, la Etiqueta Negra (Black Label)

entra con un 55% en el grupo A, B, C+ (Alto) y un 20% en el grupo C (Medio Alto)
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La agencia de publicidad que lleva la cuenta es La fabrica & Jotabequ

La empresa que distribuye el producto es la Distribuidora Marte y el precio al

publico de Johnnie Walker etiqueta negra es de Q231.50

Veamos la valla:

;,;
o .

Valla Johnnie Walker, Calzada Roosevelt. Octubre 2009

Descripciéon general de la valla:

En apariencia la imagen esta subordinada al texto, ocupando un 5% de espacio;
sin embargo, es importante analizar que el fondo que estd manejando tiene
estrecha relacién con el producto que se estaba impulsando: Johnnie Walker

etiqueta negra.

Hace algunos meses se utilizé la misma pero en fondos rojos, lo cual identifica al
whisky etiqueta roja. Esto puede subordinar el texto a imagen del producto

contenida en el amplio espacio ocupado por fondo negro.
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El texto principal en idioma inglés “Keep Walking” (mantente caminando) que
relativamente subordina al logotipo del producto, esta complementado con el resto
del texto que concluye la frase “Johnnie Walker)

El texto “Johnnie Walker” es mucho mas pequefio que el texto principal, por lo que
lo que el campo visual puede ser deficiente al tener dificultad de enfocar objetos

lejanos en tiempos muy cortos y leer unicamente el mensaje: Keep walking.

El mensaje percibido a cierta distancia es; “Johnne Walker”, esto podria

comunicar: ‘mantenga whisky Johnnie Walker en casa, en la oficina, etc.”

La subliminidad es una cualidad interna del hombre, por lo que no se puede
afirmar que al existir deficiencias visuales o mayor agudeza visual, una técnica

persuasiva se convierta en subliminal.

Si se analiza el color como parte formal de una valla, se puede afirmar que el color
de fondo, negro, es un color saturado que connota pesadez, insistencia, fuerza y
sobriedad; sin embargo, el color negro tiene en esta valla otro cometido que es

identificar a una marca: Whisky Johnnie Walker etiqueta negra.

Siendo de importancia relevante que el color negro también denota elegancia, lo
que sugiere una primordial relacién con la marca JOHNNIE WALKER posicionada
como exclusiva, refinada y distinguida entre su grupo objetiva, al mismo tiempo

que indica directamente la linea de producto: etiqueta negra.

Es una valla de disefio aparentemente sencillo, con un bajo grado de complejidad,
puesto que no estd saturada de imagen y texto, sin embargo, cuenta con una
estrategia que la respalda y la razén fundamental de colocarla en esta forma es:
su posicionamiento en la mente del consumidor en funcién de mantener su lugar
en el mercado como una marca exclusiva, dirigida a un publico igualmente

exclusivo.
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Es facil de comprender; sin embargo existe un tercer significado al eliminar el texto
de letras mas pequenas.

El mensaje a primera vista puede parecer simple, sin embargo, el grado de
complejidad esta en el trabajo de posicionamiento ya elaborado por la marca, en
estos casos, no hace falta colocar el licor como exhibicion del producto, ya que su
grupo objetivo conoce la simbologia iconica de la imagen y lo que connota:
“exclusividad, selectividad” como un “valor agregado” del producto, aunque, como
se dijo en parrafos anteriores, es justamente del modo contrario... el grupo
objetivo compra esta “exclusividad” que la marca le brinda y su “valor agregado”,

resulta ser el whisky.

Cabe mencionar al respecto, que en el ambito de los licores surge una subcultura
de catadores de bebidas etilicas para los cuales el logotipo de JOHNNIE WALKER
simplemente pudiera representar una mera referencia a un licor producido en
masa, pero el caso es que para la mayoria del grupo objetivo del producto, el
mensaje textual y simbdlico va dirigido en funciéon de generar una respuesta del

receptor, ya sea la compra del producto, el posicionamiento de la marca, o ambas.

Es relativo manifestar que el anuncio sugiere el consumo de whisky, ya que el

mensaje es “mantenga”, el cual no invita a la accién de beber directamente.

A todo esto, la escuela de la “Gestalt”, hace referencia a que “El cerebro hace la
mejor organizacion posible de los elementos que percibe, y asimismo explican
como se configura esa "mejor organizacion posible” a través de varios principios:

Las leyes de la Gestalt’®.

En resumen, las leyes enunciadas por esta corriente son®’:

zj Wolfgang Kéhler, “PSICOLOGIA DE LA FORMA”
Ibid
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Principio del Cierre: Nuestra mente afiade los elementos faltantes para
completar una figura. Existe una tendencia innata a concluir las formas vy los

objetos que no percibimos completos.

Principio de la Semejanza: Nuestra mente agrupa los elementos similares
en una entidad. La semejanza depende de la forma, el tamafio, el color y

otros aspectos visuales de los elementos.

Principio de la Proximidad. El agrupamiento parcial o secuencial de

elementos por nuestra mente basado en la distancia.

Principio de Simetria: Las imagenes simétricas son percibidas como

iguales, como un solo elemento, en la distancia.

Principio de Continuidad: Los detalles que mantienen un patrén o
direccion tienden a agruparse juntos, como parte de un modelo. Es decir,

percibir elementos continuos aunque estén interrumpidos entre si.

Principio de direccion comun: Implica que los elementos que parecen
construir un patrén o un flujo en la misma direccién se perciben como una

figura.

Principio de simplicidad: Asienta que el individuo organiza sus campos

preceptuales con rasgos simples y regulares y tiende a formas buenas.

Principio de la relacién entre figura y fondo: Afirma que cualquier campo
perceptual puede dividirse en figura contra un fondo. La figura se distingue
del fondo por caracteristicas como: tamafo, forma, color, posicion, entre

otros.

En el caso de la valla de JOHNNIE WALKER en estudio, la ley predominante es el

principio de Ila relacion entre figura y fondo, como bien refiere, el anuncio

pretende que el grupo objetivo distinga la figura que seria el LOGO DE JOHNNIE

WALKER incluido su texto sobre el fondo negro.
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Dicho fondo negro no solamente esta en funcién de resaltar el logo, convirtiéndole
en protagonista sobre el espacio negro, sino que ademas, este fondo negro

provee al logo de su propio significado, elegancia, exclusividad, clase y distincion.

Asi, en funcién de la escuela Gestalt, tanto el logo resaltado como el fondo cobran
una significativa relevancia en lo que se convierte el mensaje para el grupo
objetivo: JOHNNIE WALKER etiqueta negra sigue estando presente con toda su

clase y distincion, para todos los que ya la conocen (posicionamiento previo).

Aunque pareciera que la valla publicitaria Unicamente se compone del logo con un
fondo negro, dicho logotipo también incluye texto el cual también lleva un mensaje
intrinseco ademas del “KEEP WALKING (MANTENTE CAMINANDO)” que solo en

nada tendria que ver con whisky.

Sin embargo, en funcién de significado, una figura retérica conocida como
sinécdoque sirve para un analisis acorde a lo que el anunciante pretende anunciar

en la valla.

Segun Angel Romera, “La sinécdoque es un mecanismo trasgresor de sentido
basado en la asociacién de palabras en funcion de la proximidad de los conceptos

que designan.

Podemos hablar de dos clases: sinécdoque simple, cuando la asociacion viene

inducida por la propia experiencia
o Tu mano puede firmar la catastrofe.

Y sinécdoque compleja, cuando la asociacion es provocada por la codificacion.

En este caso, es una operacién de sentido que se realiza entre el significado de
las palabras, actuando una de ellas de enlace y soportando ella misma también la

informacion genérica.
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Como expone Romera, una sola palabra puede derivar otros significados vy
ademas, darle validez a las demas palabras que componen la frase, en el caso de
la valla de whisky, las palabras que actua como portadora de este significado esta
implicita en el propio logo, “JOHNNIE WALKER" que brinda toda una plataforma
semantica al “KEEP WALKING”

Entonces, cuando el cerebro del receptor mezcla e interpreta todas las palabras
que conforman la valla, el texto “KEEP WALKING” cobra suma relevancia al
relacionar la frase en funcién tanto del posicionamiento que tiene la marca en si
(camparias publicitarias) y la exclusividad que representa en el sentido de

pertenencia.

Asi, como dicha publicidad esta dirigida principalmente al grupo objetivo en cuya
mente esta posicionada la marca, y su concepto creativo se basa en el éxito de la
actitud de “seguir hacia adelante”, y dicho concepto surgido de la propia historia de

la familia WALKER como productora del whisky.

Cabe mencionar también que tanto el texto del logo como el eslogan estan en
idioma inglés, supone que el grupo objetivo al que esta dirigido entiende dicha
lengua, acentuando aun mas el caracter exclusivo que la marca refleja y, ademas,

apelando el sentido de pertenencia a este tipo de grupos.

4.3 VALLA SOMETHING SPECIAL

Informacion de la marca:

La historia de Something Special se remonta a 1793, cuando New Town, la zona
central de Edinburg, era en realidad una nueva ciudad.

% Angel Romera, “MANUAL DE RETORICA Y RECURSOS ESTILISTICOS”
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En medio de grandes vias publicas, callejones empedrados y el esplendor
Georgiano, que la hizo Unica entre muchas ciudades.

William Hill, abastecedor de vinos y licores finos para la casa real, ofrecid una
mezcla particularmente especial que se regocijaba en el nombre, descripcién con
la que el Rey William IV, evidentemente estuvo de acuerdo, tanto que le concedi6
a la compafiia una garantia real, que desde entonces todos los monarcas le han
otorgado.

Hacia 1857 William Thompson se habia convertido en socio del negocio y asi
nacié Hill Thompson & Company.

Usando barriles de whiskys afiejos de malta y de grano suave escogidos
especialmente por los directores en persona, mejoraron la mezcla hasta crear algo
que verdaderamente fuera especial: “SOMETHING SPECIAL” *®

CARACTERISTICAS:

COLOR: AMBAR

NARIZ: TIENE UN SECO Y FRUTAL AROMA, CON SUAVE Y LIGERO
AHUMADO DULCE

CUERPO: MEDIO
SABOR: SUAVE Y FRUTAL

FINAL: PLACENTERAMENTE REDONDO

% Tomado de, Vifias Leo, “Historia del Whisky”,
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LA BOTELLA: Somethig Special inspird a uno de los mas renombrados talladores
de diamante de Edinburg para disefiar una espectacular botella con facetas de
cristal elaboradas a mano que verdaderamente refleje la elegancia de este fino
Whisky, completando con una etiqueta alargada y elegante cuya forma esta

inspirada en las mujeres que él mismo amo. '

Botella Something Special

190 1hid
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DESCRIPCION GENERAL DE LA VALLA

.

Valla Soething SpeCI. Mérzo 20

En resumen, la valla esta compuesta por elementos de facil asimilacion mental,
una botella de whisky sobre un fondo blanco complementada con una frase escrita

con tipologia de trazos finos y rectos en color negro.

Estuvo ubicada en la Calzada Roosevelt en el Restaurante E|l Parador desde
enero del 2010.

EL GRUPO OBJETIVO

Jovenes adultos comprendidos entre 21 y 35 afnos, econdmicamente activos,
pertenecientes a las clases B-, B y B+, con cierto grado de formacién académica,

habituados al ambiente de oficinas, modernos, vanguardistas y optimistas.
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EL MENSAJE TEXTUAL

El texto presenta la funcién fatica o conativa, la cual “Se centra en el receptor. Es
la funcion de mandato y pregunta. Sus recursos lingiisticos son los vocativos,
modo imperativo, oraciones interrogativas, utilizacion deliberada de elementos
afectivos, adjetivos valorativos, términos connotativos y toda la serie de recursos
retéricos. Se da en lenguaje coloquial, es dominante en la publicidad y
propaganda en general. Mediante el uso de esta funcion se pretende causar una
reaccion en el receptor’®"”

Puesto que el mensaje es una pregunta ;QUE?, y la reacciéon que se pretende
alcanzar en el receptor es que responda a la pregunta ;QUE TE HACE
DIFERENTE?

Dicho texto también presenta la funcién referencial, ya que ‘“esta presente en
todos los actos comunicativos. Se da cuando el mensaje que se transmite puede
ser verificable, porque claramente reconocemos la relaciéon que se establece entre

el mensaje y el objeto” %,

Asi, la pregunta textual se vuelve verificable el momento de relacionarla con el
producto (el licor de Whisky) que se convierte en el referente y al mismo tiempo, la

respuesta a la interrogante.

El tema de la valla publicitaria es una aparentemente simple pero muy elaborada
pregunta: ;QUE TE HACE ESPECIAL? en letras negras semejando tipologia que
se utiliza en la computadora cuando se encuentra haciendo uso de alguna
aplicacién web, simbolizada por el guidén menor, “ ", que se suele colocar en vez

del espacio separador tradicional en los procesadores de palabras.

Dicha tipologia denota modernismo, vanguardia, tecnologia, dirigida

principalmente a jovenes adultos que se caracterizan por tener como actividad

107 janet Beavin, Don Jackson y Paul Watziawick (1991). Teoria de la comunicacion humana. Barcelona:

Editorial Herder.
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laboral y/6 de ocio, la navegacién en Internet y el uso de herramientas web, asi,

dicha tipologia en si, ya es un vinculo con el grupo objetivo.

En cuanto al mensaje de la tipologia, ;QUE TE HACE DIFERENTE? es una
pregunta que por si misma, nada tiene que ver con licores, pero si con psicologia
y factores de personalidad. En fracciones de segundo, el cerebro procesa esta
informacion, trayendo a la mente las cualidades que, como individuos, caracteriza
a cada persona en particular, siendo éstas, situaciones, cualidades, anhelos,

metas o aspiraciones positivas.

Las respuestas bien pueden variar desde su nivel en la sociedad como el hecho
de ser gerentes, encargados de tiendas, jefes, profesionales... o también,
cualidades como ser intelectuales, divertidos, sofiadores, entusiastas... o de igual
modo, sus metas personales como querer viajar por el mundo, formar una familia

o inclusive, construir su propia empresa.

Dichas situaciones varian de una persona a otra pero el denominador comun es
que todas son respuestas a una pregunta, ;QUE TE HACE DIFERENTE? y
dichas respuestas, al tener un caracter positivo, llenan de sentimientos igualmente
positivos al receptor tales como esperanza, satisfaccion, alegria, felicidad, entre

otros.

Sin embargo, el cerebro sigue el proceso de lectura de izquierda a derecha, pues
la pregunta justamente esta en la parte izquierda de la valla, sugiriendo al receptor
que se trata de un mensaje que debe leer y asi, prepararlo para prestar su
atencion desde el lado izquierdo de dicha valla, aunque su ojo ya se haya
posicionado en la figura de el licor como resultado de la reaccién primaria del

cerebro en prestar atencion a la parte diestra de cada publicacién.

Segun “El Principio de Cierre” propuesto por la escuela psicolégica “Gestalt”

descrita en parrafos anteriores, donde manifiesta que “Nuesfra mente afiade los

1035

elementos faltantes para completar una figura™ "y al principio de “Continuidad” de

1% Wolfgang Kéhler, “PSICOLOGIA DE LA FORMA”

124



la misma escuela, que trata sobre “Los detalles que mantienen un patrén o
direccién tienden a agruparse juntos, como parte de un modelo” constituyen una

pieza clave para el andlisis del mensaje lanzado por la valla, asi:

Luego de analizar su propia y personal respuesta a la pregunta, el cerebro pasa a
analizar la respuesta propuesta por la valla en si, una respuesta que no esta
codificada a través de tipologia, sino de simbologia, pues se encuentra una botella
de SOMETHING SPECIAL justamente en la parte donde se supone se debe

responder a la interrogante.

Es decir, la respuesta ya esta, pero sutiimente esta graficada y no por escrito, con
el objeto que el cerebro primeramente analice una respuesta personal a la

pregunta, para luego considerar la respuesta propiciada por la valla misma, asi:

/QUE TE HACE DIFERENTE? ante tal cuestionamiento, por ejemplo, una
persona pudiese responder a si misma: “a mi me hace diferente el hecho que soy
muy extrovertido”, para luego analizar que la respuesta dada por el anunciante es
el propio licor de SOMETHING SPECIAL, y de esta forma, se presenta la
asociacion de la situacidn unica que llena de un sentimiento positivo al receptor,
con el producto que se quiere anunciar y como consecuencia, dicho receptor

genera una opinién igualmente positiva del producto y la marca.
EL PROCESO QUEDARA EN FUNCION DE:

(QUE TE HACE DIFERENTE? = RESPUESTA PERSONAL = SOMETHING
SPECIAL = SENTIMIENTO DE SATISFACCION

Cabe destacar también que al ser una pregunta personal, el emisor también
personaliza su respuesta y por ende, su sentimiento hacia la marca, fortaleciendo

el vinculo con el producto.
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EL MENSAJE GRAFICO NO VERBAL

EL COLOR DE FONDO

Segun la Teoria del Color propuesta por Josef Albers, “El color es una parte del

espectro luminico, y, al fin, es energia vibratoria.

Esta energia afecta de diferente forma al ser humano, dependiendo de su longitud
de onda (del color en concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que

normalmente no somos conscientes.

Pero la gente que trabaja en agencias de marketing y publicidad, los asesores de
imagen de empresa, los disefiadores industriales y de moda, son bien conscientes
de ello, y utilizan los colores para asociarlos coherentemente al tipo de producto
qué quieren hacer llegar”, %

Segun Albers, todos los colores tienen ciertos significados que repercuten
directamente en el estado de animo de los receptores, situaciéon que es funcional

para la publicidad, si se sabe utilizar los colores en la medida correcta y en la

situacion adecuada segun el tipo de producto que se esté anunciando.

Asi, el blanco que representa la mayor cantidad de color en la valla tendria el

siguiente significado:

o El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la

virginidad. Se le considera el color de la perfeccion.

o EIl blanco significa seguridad, pureza y limpieza. A diferencia del
negro, el blanco por lo general tiene una connotacién positiva. Puede

representar un inicio afortunado.

o En heraldica, el blanco representa fe y pureza.

14 ALBERS, Josef. La interaccion del color. Edit. Alianza Forma, Madrid, 1998.
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o En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza
porque es el color de nieve. En la promocidén de productos de alta

tecnologia, el blanco puede utilizarse para comunicar simplicidad.

o Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por
asociaciéon indirecta, a los angeles se les suele representar como

imagenes vestidas con ropas blancas.

o El blanco se le asocia con hospitales, médicos y esterilidad. Puede
usarse por tanto para sugerir para anunciar productos meédicos o que

estén directamente relacionados con la salud.

o A menudo se asocia a con la pérdida de peso, productos bajos en

calorias y los productos lacteos.

Asi, en funcion del analisis de la valla, el blanco representa simplicidad, juventud y
la pureza del producto. Asimismo, al estar de moda el color blanco en lo referente
a tecnologia, asocia directamente el mensaje textual ;QUE TE HACE
DIFERENTE? que desde un inicio evoca un vinculo directo con textos usados en

la web.

Ademas de esta funcion, el color blanco también brinda un efecto de contraste
tanto al texto como a la imagen del producto, haciéndolo aun mas protagonico,
ademas del protagonismo que le brinda el hecho de ser la respuesta a la pregunta

planteada al inicio de la valla.
EL PRODUCTO (EL LICOR Y EL EMPAQUE)

Es el complemento directo de la valla, su protagonismo real esta en funciéon que
representa la respuesta a la pregunta y su énfasis mas claro estd dado por el
contraste con el color blanco de fondo, haciendo que el cerebro sea lo primero que
capte en la valla, luego lea la pregunta teniendo al mismo tiempo, su visién

periférica puesta en el producto, sabiendo que, apelando a la funciéon conativa del

127




texto, debe responder personalmente a la interrogante pero sabiendo que la valla
también le propone una respuesta: SOMETHING SPECIAL.

El color ambar del producto en la valla, evoca al color del propio whisky, brindando

un efecto de pureza apoyado por el significado del blanco de fondo.

Con el producto como complemento, el mensaje quedaria de la siguiente forma:

1.

2.

¢ QUE TE HACE DIFERENTE?
RESPUESTA PERSONAL DEL RECEPTOR

ASOCIACION DEL SENTIMIENTO POSITIVO DEL RECEPTOR CON EL
PRODUCTO

. ASOCIACION DEL PRODUCTO CON LA MARCA “SOMETHING

SPECIAL”

DECODIFICACION DEL MENSAJE COMO “‘LO QUE TE HACE
DIFERENTE ES SOMETHING SPECIAL, ALGO TAN ESPECIAL COMO
TU PROPIA RESPUESTA A LA INTERROGANTE”
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CONCLUSIONES

1. Los recursos retéricos utilizados con mayor frecuencia en la expresion grafica
de vallas de licores son: fotografia, fondo, texto subordinado a imagen,
comunicacién directa relacionada con el producto, la marca, el logo y el eslogan,

asimismo, elementos emotivos moderados y sugerencia de terceros significados.

2. Los recursos utilizados por la publicidad exterior en las vallas de licores, son
persuasivos, sugestivos y hasta seductores, mediante herramientas retoricas
como la sinécdoque y el principio de figura-fondo de la escuela Gestalt en el caso
de la valla de JOHNNIE WALKER, mientras que RON BOTRAN sigue una linea de
tendencia en su publicidad, la cual se caracteriza por relacionar el producto (tres
licores) con personas (tres personas) que al mismo tiempo, se identifican con el
consumidor real y potencial, de igual modo, se vale principalmente de la corriente
proxémica para anunciar su producto, que en ambos casos permiten que el
receptor experimente estimulos que se basan en la mezcla de sus experiencias

propias con la informacién percibida.

3. Las vallas analizadas presentan una cierta ambigiiedad y obligan al cerebro de
los receptores a asimilar el mensaje y compilarlo segun sus propias experiencias
(situaciones sociales en el caso de RON BOTRAN, y posicionamiento de marca en
las de JOHNNIE WALKER y SOMETHING SPECIAL, respectivamente) que, de no
comprenderse en su totalidad, pudiese ocasionar que el mensaje sea percibido

errébneamente, parcialmente o negativamente, en el peor de los casos.

En cuanto al aspecto grafico, no presentan imagenes escondidas, ilusiones
opticas, saturacion de ideas, expresiones en doble sentido y connotaciones
sexuales. Pero si utilizan técnicas persuasivas capaces de motivar al consumo de

estos licores.
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4, Las vallas analizadas presentan una constante, la alusion al sentido de
pertenencia. En la valla de Ron Botran se alude a la amistad pertenecer a un
circulo selecto de amigos “de siempre” relacionando el producto “afejo” vy
exclusivo con los mejores momentos de la vida; en la de Johnnie Walker, el
posicionamiento de la marca alude a un segmento de mercado igualmente
exclusivo y distinguido, y aunque esté dirigida principalmente a consumidores
reales (o habituales) ya que la campafa es de mantenimiento, también puede
funcionar para clientes potenciales que deseen ser parte de este selecto grupo.
Mientras que la publicidad de SOMETHING SPECIAL apela directamente a su
diferencial, es decir, a un grupo “especial y diferente” tal como su mensaje
pretende hacer saber a sus receptores, asi es como en ambas vias, apela al

sentimiento de pertenencia.

5. Aunque existan mucha campafas publicitarias en los medios de comunicacion
aseverando (con fundamentos cientificos) que el alcohol produce serios dafios a la
salud del consumidor y que, ademas, por ley se obligue a los anunciantes de licor
colocar las advertencias pertinentes al caso, el consumidor real y potencial de
estas bebidas etilicas sigue siendo persuadido por los anuncios como el de RON
BOTRAN, JOHNNIE WALKER y SOMETHING SPECIAL, pues dicha persuasion
se lanza en funcién de emociones, sentimientos y situaciones positivas en la vida
que relacionan directamente al producto con las mismas, de tal forma que el grupo
objetivo es obligado a sopesar si el consumo de la bebida dahara su salud, en
contraparte con sentir las mejores experiencias de la vida junto con el producto

gue se anuncia.

6. Se puede afirmar que estos anuncios en las vallas publicitarias cumplen con su
cometido bajo la condicion que el cerebro del receptor analice e interprete el
mensaje completo (sobre todo en el caso de SOMETHING SPECIAL). Ya que de
lo contrario, la persuasion no se producira en funcidon de los objetivos del

anunciante.
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Por esta razén, la valla de JOHNNIE WALKER, aprovechando su lugar en el
mercado, coloca solamente elementos sencillos de interpretar para su grupo meta,
mientras que la valla de RON BOTRAN publicada en abril de 2010 corre el riesgo
de no ser interpretada adecuadamente (efecto Boomerang), por lo que debe
valerse de mensajes directos como “AMISTAD DE SIEMPRE” y su relacién con el
producto como protagonista (provee de color) del espacio publicitario para dejar

clara la idea de su concepto publicitario.
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RECOMENDACIONES

1. Dar a conocer a través de talleres y seminarios, la incidencia de la publicidad
persuasiva en la conducta de los receptores y las diferentes técnicas que se

utilizan.

2. Se hace necesario analizar el impacto del mensaje persuasivo en las vallas de
licores en los adolescentes guatemaltecos y demas observadores. Y los perjuicios

gue puede causar.

3. Promover que los estudiantes de Ciencias de la Comunicaciéon de las
universidades del pais, realicen investigaciones sobre el tema, para poder contar

con informacion actualizada del mismo.

4. Concienciar al futuro comunicador del poder que se tiene, al llegar a las

emociones, a las afinidades y preocupaciones de los observadores.
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Andlisis del mercado de licores atilizade en Radio

Total N.S.E
Alto Medio AltojMedio Medio Bajo (D2)
(ABC1)  [(C2) Medio  |Bajo (D1)
(C3)
Total 12,014 2,400 2,400 2,400 2,400 2,414
Cerveza con alcohot 2,795 705 642 508 523 417
Ron Claro 1,431 425 325 251 244 186
CONSUMO  |Whisky 1,464 478 377 265 206 138
INDIVIDUAL [Vino en botella 391 164 110 59 33 25
TOTAL DE\Vodka 389 176 104 57 37 15
ggﬁDUCTOS Guaro 225 35 30 40 59 61
B.Alcholicas en
ALCOHOL | 4ta/Botelia 7S 30 7 7 6 5
Aperit.con alcohol 71 41 13 10 4 3
Licores Dulces y Cremas (38 19 11 5 3 0
JHONNY WALKER 34 11 10 9 4 0
SIR MARK ROYAL 6 3 0 1 1 1
GRANTS 2 2 0 0 0 0
CHIVAS REGAL 30 12 10 3 3 2
JHONNY WALKER RED |0 0 0 0 0 0
OLD FRIEND 3 1 1 0 1 0
MARCAS BEST SELLER 1 1 0 0 0 0
SUSTITUTAS [ETIQUETA NEGRA 55 20 14 11 7 3
DE Whisky  |j&B 1 0 0 0 1 0
OLD PAR 7 4 2 1 0 0
VAT 69 0 0 0 0 0 0
SOMETHING SPECIAL 6 4 1 1 0 0
DRAGA 0 0 0 0 0 0
OTROS 26 13 8 2 3 0
N/S.N/R. 0 0 0 0 0 0
BOTRAN 48 15 10 9 7 7
VENADO 0 0 0 0 0 0
SELLO DE ORO 0 0 0 0 0 0
XL 51 20 14 3 6 8
BACARDI 31 14 9 4 2 2
SELLO DE ORO
MARCAS  |VENADO ESPECIA  [° 6 4 ° ’ 4
SUSTITUTAS|QUETZALTECA 3 1 0 1 1 0
DE Ron Claro {INDITA 0 0 0 0 0 0
EXTRA LIGHT 0 0 0 0 0 0
FLOR DE CANA 5 1 2 1 0 1
RON S/E 0 0 0 0 0 0
ZACAPA 21 12 6 1 2 0
OTROS 10 2 4 2 0 2
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