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ME PREOCUPA EL TELEVISOR. Da imagenes distorsionadas ultimamente.
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INTRODUCCION

El presente trabajo pretende abordar una problematica psicosocial actual que, aunque
presente en la vida cotidiana, pasa a menudo desapercibida. Como fenémeno complejo, que
se situa en la interseccion de varios campos de conocimiento, su abordaje aprovecha los
estudios realizados especialmente desde la psicologia social, pero también de la sociologia
y los estudios culturales, valiéndose de las herramientas proporcionadas por la semiotica en
el analisis del discurso. El objeto analizado por este estudio es tan comun y corriente que,
en efecto, en nuestro ir y venir habitual nos hemos acostumbrado tanto a ¢l que ya no nos
merece mayor atencion: el anuncio publicitario. Como produccion cultural y discurso que
forma parte de nuestro engranaje social, intencionado y estructurado para lograr fines
especificos, su estudio resulta de gran pertinencia, especialmente por su presencia tan
asimilada en la vida diaria de los miembros de nuestra sociedad y por el rol que juega como
elemento socializador, presente y activo en la construccion de la identidad del individuo

que se integra a este engranaje social.

El anuncio publicitario es en si mismo una forma de comunicaciéon persuasiva, por
lo que la comprension de estas ultimas es fundamental para comprender el por qué de las
caracteristicas que aquellos presentan. Por ello, la psicologia social es uno de los campos
mas decisivos y determinantes en la comprension, tanto del anuncio publicitario,
entendiéndolo como produccion cultural ya existente, como de su proceso mismo de

produccion.

Asi pues, el presente estudio toma una seleccion de estos objetos; es decir, de

anuncios publicitarios, y los examina a la luz de las disciplinas antes mencionadas. Se
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estructura describiendo, en primer lugar, la metodologia empleada para realizarlo, para
después realizar una aproximacion al contexto social, a partir de los planteamientos que
desde la sociologia se han hecho para caracterizar la sociedad en la que vivimos: la
sociedad de consumo. A continuacion, se abordan los estudios realizados sobre el fendmeno
de la persuasion y las comunicaciones persuasivas desde la psicologia social, para continuar
sobre el terreno de la identidad y la constitucion de la misma. Finalmente, y a la luz de estas
aproximaciones, se exponen los resultados obtenidos del analisis semidtico del discurso de
los anuncios publicitarios elegidos, con el fin de identificar los elementos que los
constituyen y la funcidén persuasiva que éstos cumplen, situandolos siempre en el contexto

social y cultural en el que se despliegan.

Con este estudio, se espera llamar la atencidon sobre un fenémeno tan relevante en la
cultura como lo es el de la comunicacion persuasiva y el papel del anuncio publicitario,
cuyas consecuencias son tan grandes para los individuos que integran a nuestra sociedad: se
espera promover una mayor reflexion sobre el mismo, alertandonos sobre los complejos
procesos que se gestan y desarrollan frente a nosotros y que nos involucran y afectan de

forma tan directa, sin que, muchas veces, nos percatemos de ellos.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La poblacion en general esta expuesta continuamente a numerosos anuncios publicitarios
desde diferentes medios: television, anuncios espectaculares, radio, internet, periodicos,
revistas, etcétera. A pesar de ello, tiene conocimientos muy escasos o practicamente nulos
acerca de los mecanismos de persuasion que la publicidad emplea para convencerla de
consumir sus productos, y existe escasa reflexion acerca de su impacto en el individuo. La
publicidad de bebidas alcohdlicas y sus técnicas persuasivas son igualmente desconocidas

por las audiencias.

La publicidad, en su acepcion mas general, es entendida como la “divulgacion de
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer posibles compradores, espectadores,
usuarios, etc.” (RAE, 2014). Sin embargo, esta concepcidn es bastante simplista, en tanto
que no atiende a los procesos que deben suscitarse en los receptores de la misma para poder
ser persuadidos. Asi, dentro del ambito de la mercadotecnia, la publicidad es definida como
una “actividad que disefia comunicaciones persuasivas e identificables que se transmiten a

través de los medios de comunicacion” (Fischer, 2011, p. 202).

Estas definiciones dejan de lado la funcion sociocultural que la publicidad ha venido
desempefiando con el auge y proliferacion de las marcas comerciales. La publicidad influye
fuertemente en la psique de los individuos, penetra en ella y determina comportamientos,
modos de pensar e incluso de sentir. Si la publicidad es un método “de divulgacion” que
emplea “comunicaciones persuasivas”, ;como es que tiene tanto poder e influencia sobre

las personas?



Situandola en el contexto cultural, la publicidad es ‘“ante todo y sobre todo un
artefacto cuyo objetivo es transformar bienes economicos en entidades culturales (...).
Identificarla como una forma de comunicacion persuasiva es simplificar la complejidad de
su trama operativa.” (Eguizabal, 2007, p. 30-31). Es decir, mas que vender un producto, la
publicidad vende ideas, patrones de conducta, modos de ser: “ya no habla de productos, ni
siquiera de marcas, habla de vida y de lo que le preocupa al ser humano: de sus relaciones,
sus aspiraciones, sus €xitos, sus certezas, sus incertidumbres, sus anhelos y sus vivencias.”

(Martin-Requero, 2007, p. 11).

La publicidad emite mensajes: interpela a sus audiencias con comunicaciones
persuasivas. Estas son la esencia del mensaje publicitario, su naturaleza. La persuasion, de
forma general, es el proceso de emision de mensajes que tienen la capacidad de influir
sobre sus receptores. Es un esfuerzo consciente del emisor por ejercer alguna influencia
sobre su interlocutor. Desde la psicologia, y en particular, desde la psicologia social, es un
intento deliberado de cambiar las actitudes de una persona o grupo (Baron y Byrne, 2005).
Asi, una comunicacion persuasiva es cualquier mensaje que pretenda moldear, reforzar o
modificar las respuestas de otro u otros sujetos (Miller, 1980). Es decir, esta comunicacion
persuasiva, que puede presentarse en formato verbal o no verbal, logra que en sus
receptores se produzcan respuestas de tipo cognitivo, afectivo o conductual (uno o los tres

de estos tipos de respuesta) (Ham, 2011).

Al ser el blanco de la intencionalidad de los anunciantes, cuyo proposito es
convertir a las audiencias en consumidores de sus productos, es menester para los
espectadores mantener una alerta critica acerca de como aquellos, los que ofrecen el
producto, pretenden convencerlos. Esto, no s6lo en cuanto que la mayoria de las ocasiones
(e indiscutiblemente en el caso de las bebidas alcoholicas), los productos ofrecidos son més

bien nocivos para el bienestar general de los consumidores, sino porque, como discurso
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persuasivo, la publicidad finalmente pretende lograr en sus receptores una actitud y una
conducta determinada en el individuo que favorezca a alguien que no es necesariamente ¢l

mismo.

Ahora bien, una bebida alcoholica es, segun la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS, 1994), todo liquido que contiene alcohol etilico (también llamado etanol), principal
psicoactivo de las mismas, y que estd destinado al consumo. La Secretaria de Salud, por su
parte, en la edicion de la norma referente a bebidas alcoholicas y especificaciones sanitarias

de 1995, las definié como:

... aquella(s) obtenida(s) por fermentacion, principalmente alcohoélica de la materia
prima vegetal que sirve como base utilizando levaduras del género Saccharomyces,
sometida o no a destilacion, rectificacion, redestilacion, infusidon, maceracion o
coccion en presencia de productos naturales, susceptibles de ser afiejadas, que
pueden presentarse en mezclas de bebidas alcoholicas (...) con una graduacion
alcoholica de 2% a 55% en volumen a 20&deg;C (293K). (Secretaria de Salud,
1995, parr. 17).

En Meéxico el consumo de bebidas alcohdlicas estd bastante generalizado. Las
bebidas preferidas de los mexicanos son la cerveza, el tequila y el vodka, preferencia que se
mantiene en todos los grupos etarios y en la mayoria de las regiones del pais. En el sureste,
en particular, y entre los jovenes de 18 a 29 afios de edad, el 62.9% de ellos prefiere la
cerveza, 17.9% el tequila y 5.3% el whisky, seguidos del vodka y el ron, con preferencias
del 3.0% y 1.3%, respectivamente (Tracking Poll Roy Campos, 2009). En general, el
consumo de alcohol en M¢éxico se concentra en la cerveza: segun la OMS (2015), el
consumo de los mexicanos durante 2010 fue de 75.5 litros de esta bebida per capita,

seguido por el de bebidas destiladas diversas, como tequila, vodka, whisky, ron, etc. (22.2
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litros per cépita) y el de vino (1.5 litros per cépita). El consumo de cerveza es uno de los

mas altos en América Latina, por encima del promedio a nivel mundial.

A la par del consumo tan extendido de estas bebidas, hay una notable presencia de
publicidad para este tipo de productos, que se exhibe en todos los medios de comunicacion
disponibles. Entre todos ellos, en la tltima década, el internet ha ganado preponderancia
como medio masivo, desarrollindose de manera veloz y siendo usado por cada vez mas
personas en todo el mundo, de numerosas culturas y casi todos los estratos sociales.
Nuestro pais no escapa a este fenémeno. Para 2015, la poblacion de internautas en México
era de 65 millones, lo que equivale a un 59% de la poblacién mexicana total: de esos 65
millones, el 17% corresponde a jovenes de entre 19 y 24 afios de edad (AMIPCI, 2016). En
2016, la cifra total de mexicanos conectados a internet habia subido a 71.5 millones, de

60% de la poblacion total (IAB, 2017).

Asi mismo, para el 2016, la busqueda de contenidos diversos en formato de video
(como entretenimiento o informacién sobre tecnologia, noticias, deportes, salud, belleza,
etc.) se elevd a un 89%, convirtiéndose en la modalidad de consumo de contenidos
preferida de los usuarios de internet, y situandose por encima del formato de texto, de
imagenes y de audio (IAB, 2017). Esto hace que una plataforma como YouTube gane
muchos mas usuarios. De hecho, es uno de los sitios de internet mas usados: es la segunda
red social mas utilizada en México, (s6lo después de Facebook, lo que la convierte en la
plataforma de video mas consumida) (IAB, 2017), y como tal, un espacio muy adecuado
para difundir informaciéon de manera masiva. Es por ello que es uno de los sitios preferidos

de los anunciantes para exhibir su publicidad.

El hecho de que YouTube sea un medio tan utilizado por la poblaciéon mexicana vy,

especialmente, por los jovenes, convierte a estos ultimos en un sector altamente expuesto a
12



la publicidad ahi exhibida. Este grupo poblacional es, pues, un blanco vulnerable, ya que
estd situado precisamente en la linea de fuego que recibe la artilleria pesada de los
anunciantes. Una gran parte del tiempo de los jovenes transcurre mientras buscan y
consumen contenidos en esta plataforma, que inserta contenidos publicitarios en los canales
y videos frecuentados por los usuarios sin que éstos puedan evitarlo: en ocasiones, tienen la
posibilidad de evitar ver el anuncio impuesto pero, en otras, éste se reproduce de principio a
fin de forma inevitable (tal es el caso de los bumpers publicitarios, descritos a detalle mas
adelante). Asi, de forma constante, el usuario recibe mensajes publicitarios que buscan
convertirlo en un consumidor del producto anunciado. Para ello no es siquiera necesario
que el usuario se percate de lo que ocurre, pues aunque dé por sentado que el objetivo de un
comercial es inducirlo a comprar determinado producto, no siempre estd consciente de que
los anuncios ofrecen no solamente ese producto, sino toda una promesa de bienestar, de
felicidad, de placer, y de un sinfin de valores e ideales deseables que las marcas, de forma
audaz y eficaz, anudan indisolublemente (en apariencia) al consumo de su producto. Asi,
las marcas tienen éxito al transformar a simples receptores de mensajes en consumidores de
productos, productos cuyo valor muchas veces reside mas bien en la percepcion social del
mismo que en si (pi€énsese, por ejemplo, en prendas de vestir, objetos ornamentales,

accesorios, dispositivos electronicos, etcétera).

Pero, ;/qué ocurre con un producto que guarda en si mismo un valor innegable, una
promesa inquebrantable de obtencidon de placer como, por ejemplo, el alcohol? El alcohol,
como substancia con efectos psicofisiologicos directos, no necesita mayor agente de ventas
una vez que ha sido probado. Sus efectos, su atractivo, son bien conocidos e incluso, amplia
y profundamente documentados. Aunado este valor intrinseco de la bebida alcohdlica, a las
bellas promesas de los anunciantes que ofrecen no un producto, sino todo un paquete de
condiciones deseables y placenteras (condiciones que existen, claro esta, gracias al

consumo de ese producto, en esa logica persuasiva mercantil), que son dirigidas a una
13



comunidad que puede desearlas, en un medio en el que ésta invariablemente prestara vista y
oidos a las seductoras promesas, es de esperarse que los efectos sean favorables para los
anunciantes. Las estadisticas de consumo de bebidas alcohdlicas en nuestro pais lo

confirman.

Es por ello que YouTube México es un sitio muy adecuado para examinar una parte
importante de la publicidad de bebidas alcohdlicas que llega de manera constante a la
poblacion mexicana. Con base en las estadisticas mencionadas anteriormente, la poblacion
juvenil de 19 a 24 afios de edad que consume contenidos en YouTube es muy susceptible de
exponerse a publicidad de bebidas alcohdlicas en este medio y de convertirse en
consumidora. Aunque sin duda alguna la necesidad de preservacion de la salud de los
jovenes es inapelable, el analisis sobre las implicaciones de su exposicion al anuncio
publicitario resulta imperioso porque éstas traspasan el nivel concreto de sus consecuencias
(en el bienestar organico del espectador-potencial consumidor) pues, como produccion
cultural, el anuncio publicitario y la publicidad tienen efectos en el plano de la constitucion
del sujeto inmerso en un contexto sociocultural. Por todo ello, es pertinente preguntarse:
[cudl es el mecanismo persuasivo que pone en marcha el discurso publicitario de anuncios

de bebidas alcoholicas que son exhibidos en el sitio web de YouTube México?
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JUSTIFICACION

La poblacion expuesta a anuncios publicitarios precisa estar al corriente de las técnicas que
¢stos emplean para persuadirla e inducirla a consumir los productos que anuncian. Nuestra
sociedad es constantemente bombardeada por incontables anuncios publicitarios, y su
propension al consumo es muy acentuada. Esta propension es sin duda generada e
incrementada por la profusa publicidad que nos rodea constantemente. A menudo, las
personas adquieren productos que realmente no necesitan: los desean y sufren por no
poseerlos, e incluso realizan esfuerzos esclavizantes para lograr adquirirlos, aun cuando no

son indispensables para su subsistencia o sus actividades cotidianas.

Las bebidas alcoholicas son sin duda la clase de productos que, por un lado, no son
vitales para el ser humano (lejos de serlo, de hecho, las bebidas alcoholicas son altamente
nocivas para su salud, aunque esto no ha constituido nunca una preocupacion capital para
sus consumidores) y, por otro, son altamente consumidos. Esta segunda caracteristica se
debe en parte a las propiedades intrinsecas del producto en cuestion: las bebidas alcohodlicas
por si mismas poseen un valor y atractivo inherente a su naturaleza quimica y a sus efectos
fisiolégicos. Estas propiedades hacen que su consumo sea sumamente placentero. Sus
efectos inmediatos son bien conocidos: el individuo que se encuentra bajo los efectos del
alcohol comienza por sentirse cada vez mas relajado y libre, sin tension y mas desinhibido.
Lo invade una sensacion de alegria que, claramente, no estaba presente antes del consumo
de la bebida. En estado de embriaguez, una vez que se han consumido dosis mayores, hay
alteraciones notables del comportamiento, de la capacidad perceptiva e inadecuada
coordinacion de los movimientos. La desinhibicion alcanza grados insospechados, debido a
la disminucion de la facultad autocritica. Estos efectos son engafiosamente estimulantes y

potencialmente peligrosos, pues son el resultado de un adormecimiento progresivo de los

15



centros cerebrales superiores: es decir, el alcohol actia como un depresor del sistema
nervioso central (Brailowsky, 2002), y si estos efectos continlian incrementandose, puede

alcanzarse un estado de coma (Medina-Marquez, 2008).

Con todo y estos riesgos, el consumidor que se siente seguro de no llegar a estos
amenazantes extremos no puede negar la atraccion que ejerce la posibilidad de
experimentar el placer de la soltura, la desinhibicion y la jovialidad prometidas por unos
tragos. Ademas, tal promesa a menudo no se rompe, por lo menos al principio. Este es uno
de los elementos que contribuyen a que las bebidas alcohdlicas sean productos de tan
extendido consumo. El segundo elemento es externo a la bebida en si misma: es el
enmarafiado de imaginarios que se han construido en torno a ellas, a lo que representan: su
asociacion a valores y rasgos sociales importantes para cada sector de la poblacion, a
circunstancias codiciadas, identidades, etcétera. Medina-Marquez, por ejemplo, sefiala de
qué manera el consumo se asocia a circunstancias placenteras: entre jovenes y adolescentes,
consumir alcohol “se encuentra ligado al tiempo libre, a los fines de semana, a ciertos
lugares de oferta como discotecas, bares o pubs, y a la busqueda de nuevas sensaciones y
experiencias.” (2008, p. 189). Asi mismo, sefala el papel que desempeiia la publicidad
como forma de presion social para jovenes, pues los anuncios publicitarios “asocian la
bebida con valores y estimulos atractivos para los adolescentes, como la amistad, el
caracter y la personalidad, la transicion a la adultez, el sexo, el riesgo y la aventura, etc.” (p.
188). Mas aun, “estos mensajes persuasivos son dificiles de contrarrestar por los
adolescentes que en muchos casos carecen de una actitud critica frente a la publicidad.” (p.
189). Esto pone de relieve la gran vulnerabilidad no sélo de los jovenes, sino de cualquier
sector poblacional que carezca de herramientas que permitan evaluar de manera critica la

propaganda a la que se expone.
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De lo anterior, puede extraerse que el alto grado de consumo de bebidas alcoholicas
no es accidental, y que es resultante de tres componentes de gran magnitud: sus
caracteristicas intrinsecas, el imaginario social que se ha construido en torno a ellas (debido
en gran parte al aparato publicitario y los elementos persuasivos que implica) y la

vulnerabilidad de los consumidores y de las audiencias potencialmente consumidoras.

Ahora bien, aunque la publicidad no es el unico factor que promueve su consumo, si
es evidente que juega un papel preponderante en la generacion de consumidores, no s6lo de
bebidas alcoholicas sino de un sinfin de productos que se ofertan en el mercado (y que, en
muchos casos, no guardan en si mismos un valor para la subsistencia humana). Es por ello
que es menester comprender los mecanismos y las condiciones que facilitan que esto
ocurra. Si las audiencias estan siendo inducidas a consumir un producto que es mas bien
dafiino para su salud fisica y mental, resulta intrigante como el aparato publicitario pretende
(y logra) persuadirlas. Como medida preventiva y para contribuir a la reflexiéon no so6lo
sobre el consumo de bebidas alcohodlicas, sino al poder de los mensajes publicitarios, un
estudio como el aqui propuesto es necesario, pues los publicos receptores de los mismos
requieren de herramientas y guias tedricas para analizar los contenidos a los que estan

expuestos.
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OBJETIVO

Objetivo general

* Analizar el mecanismo persuasivo presente en el discurso publicitario de anuncios de

bebidas alcoholicas, exhibidos en el sitio web de YouTube México.

Objetivos especificos

1. Examinar una muestra finita de anuncios publicitarios exhibidos en YouTube
México, empleando el anélisis semidtico del discurso.
2. Identificar los elementos del discurso publicitario que tienen una intencion

persuasiva.

3. Describir el mecanismo mediante el cual tales elementos pretenden lograr su meta

persuasiva, es decir, inducir en la audiencia el comportamiento deseado.
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CApriTUuLO 1. METODOLOGIA

1.1. ENFOQUE Y TIPO DE ESTUDIO

La investigacién aqui propuesta se plantea desde el enfoque cualitativo, en tanto que
pretende realizar un analisis descriptivo de determinados anuncios publicitarios y de las
técnicas de persuasion utilizadas en ellos, puestas en practica por anunciantes de bebidas
alcoholicas. El enfoque cualitativo aborda los fendmenos intentando comprenderlos dentro
de su ambiente usual, mediante la descripcion detallada y sistematica de estos (Cuenya y
Ruetti, 2010). Ademas, “constituye un intercambio dindmico entre la teoria, los conceptos y
los datos con retroinformacion y modificaciones constantes de la teoria y los conceptos
basandose en los datos obtenidos” (Medina-Bermudez, 2001, p. 83). Las investigaciones
inscritas en este enfoque emplean como informacidon sustentante a las descripciones de
situaciones, eventos, personas, interacciones, documentos, etcétera. Permiten formular y
precisar preguntas de investigacion, y, en contraste con las investigaciones de enfoque
cuantitativo, su objetivo no es necesariamente hallar sus respuestas, ni generalizar los
resultados obtenidos a poblaciones mas amplias o generar hallazgos que puedan replicarse:
mas bien, a partir de procesos de exploracion y descripcidon, generan perspectivas tedricas

posteriores (Cuenya & Ruetti, 2010).

El enfoque cualitativo es el adecuado para el abordaje de esta investigacion, en tanto
que los anuncios publicitarios elegidos son objetos que encarnan una parte importante del
fendmeno de convencimiento de masas. Es, ademas, un estudio cultural abordado desde la

semidtica, lo cual es factible en tanto que la publicidad y otras producciones de la cultura
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(como filmes, relatos, TV, consumo, etcétera) se insertan en un sistema de significacion
socialmente construida, y el andlisis semidtico indaga los vinculos entre los signos y las

ideas y las conceptualizaciones (Sautu, 2005).

El estudio a realizar es de caracter descriptivo. En una investigacion descriptiva se
realizan la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, la forma en
la que los fendmenos se componen y los procesos que éstos conllevan, y versa sobre “cémo
una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente” (Tamayo y Tamayo, 2004,

p. 46).

1.2. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para llevar a cabo la descripcion de cada anuncio publicitario, previo a su analisis, se
empled la técnica de observacion directa. La observacion es una técnica fundamental de
toda investigacion cientifica, y su uso exige una serie de consideraciones que le brinden la
efectividad y validez necesarias para la comprension de los fendmenos estudiados. La
observacion incluye no Gnicamente la percepcion visual, sino todas las formas perceptivas
que permiten al observador ponerse en contacto con el fendmeno y registrar los hechos que
se manifiestan a sus sentidos (Tamayo y Tamayo, 2004). Aunque este sistema perceptual es
el primer instrumento del investigador, lo que éste perciba, registre, analice y describa es
determinado no so6lo por el objeto seleccionado, sino por el proposito mismo de la
observacion y por el marco de referencia del observador; €ste ultimo esta conformado tanto
por el corpus tedrico que guia al observador en su investigacién, como por sus creencias,
presupuestos y experiencias previas (Evertson y Green, 1989). La observacion directa, por

su parte, es sencillamente aquella en la que el investigador puede recabar datos observando
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¢l mismo el objeto o fendmeno, a partir de un contacto de primera mano con €l: contrasta
con la observacion indirecta, en la que el investigador utiliza los datos recogidos por otros,

sin interactuar de forma inmediata con la fuente (Tamayo y Tamayo, 2004).

En el caso del presente estudio, fue posible recoger los datos necesarios a partir de

la observacion directa del objeto tratado, es decir, los anuncios publicitarios.

1.3. PROCEDIMIENTO A SEGUIR EN EL DESARROLLO DEL ESTUDIO

El presente estudio propone analizar un conjunto finito de anuncios publicitarios de bebidas
alcoholicas, exhibidos en tres canales populares de YouTube, frecuentemente consumidos
por publicos de entre 18 y 25 afios. Tal conjunto estd constituido por un anuncio grafico, un
“bumper publicitario” y un anuncio omitible. Los anuncios graficos son imagenes
publicitarias estaticas que aparecen a la derecha del video que se esta reproduciendo, sobre
la lista de videos sugeridos, y aparecen en computadoras de escritorio unicamente; los
bumpers publicitarios son anuncios de 6 segundos de duracidon, que aparecen antes de que
el video elegido inicie y que no se pueden omitir, en equipos de escritorio, portatiles y
moviles; los anuncios omitibles (reproducibles en computadoras de escritorio, portatiles y
en moviles), en cambio, permiten a los espectadores omitirlos después de 5 segundos de
reproduccion: el usuario tiene la opcion de “saltar” el anuncio o continuar viéndolo hasta
que llegue a su fin, y pueden aparecer antes, después o durante la reproduccion del video

principal (YouTube, 2017).
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En funcién de la conveniencia del estudio, se comenzd por analizar un anuncio
omitible; es decir, un anuncio que permite al usuario elegir entre “saltar” el anuncio

después de 5 segundos, o continuar viéndolo hasta que llegue a su fin.

Al planear el presente trabajo de investigacion, se habia estipulado, originalmente,
que los anuncios fueran seleccionados al azar, extraidos directamente de aquellos videos de
YouTube que contuvieran algin anuncio publicitario. Asi se hizo con el primero de ellos
(“Dale la bienvenida al bieninchismo”, de la cerveza Corona): en el mes de agosto,
explorando el canal oficial de Natalia Lafourcade, el anuncio emergioé en uno de los videos
musicales de ese canal. Este espacio en cuestion estaba siendo explorado por preferencia y
gusto personales, en un momento de ocio. El canal ofrece un contenido enteramente
musical, actual: Natalia Lafourcade es una cantante y compositora mexicana, de estilos
como el latino o el pop. El publico que suele escucharla es joven (de un maximo de 30 afios
de edad, aproximadamente), primordialmente, y en menor medida, adolescente e infantil.
El anuncio emergi6 en este contexto y en tanto que el contenido y las ideas que planteaba
resultaron muy llamativas, y que el comercial habia sido publicado precisamente ese dia,
resultd idoneo para ser seleccionado, pues cumplia con los requisitos de actualidad,
duracion, condiciones de aparicion y naturaleza (se trata de un anuncio omitible, una de las
clases de anuncio con las que se habia previsto trabajar). Es necesario aclarar que este
anuncio en particular, u otros anuncios de esa naturaleza, no son los Unicos que suelen
emerger en este canal: los anuncios que aparecen en cada video de YouTube son
determinados a partir de los historiales de busqueda de cada usuario, y de factores como su
edad, sexo, region geografica, idioma, ocupacion, etcétera, informacion con la que el

servidor cuenta.

La seleccion de los otros dos anuncios resultdé mucho mdas compleja: se habia

planeado y planteado en la metodologia del presente trabajo que, ademds de un anuncio
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omitible, se analizaria un bumper publicitario y un anuncio grafico, que serian igualmente
seleccionados al azar; es decir, se elegiria alguno de los anuncios de esta clase que
emergieran aleatoriamente durante la navegacion cotidiana hecha en YouTube. Sin
embargo, durante el periodo de tiempo de busqueda de estos anuncios, la aparicion de la
clase de comerciales buscada no ocurrié. Entonces, con el proposito de continuar con el
analisis y no detener el trabajo por mas tiempo, fue necesario cambiar las estrategias de
seleccion: en lugar de esperar a que aparecieran por si solos, se procedid a realizar una
busqueda directa de los mismos. Asi, el segundo anuncio, un bumper publicitario titulado
“Fieston Olmeca”, fue seleccionado debido a su reciente fecha de publicacion (7 de julio
del afio en curso) y a su origen y publico al que estd principalmente dirigido (México y

publico mexicano, respectivamente).

El tercer anuncio, por su parte, resultdé atin mas problematico. No se hallé anuncio
grafico alguno, de modo que fue preciso sustituirlo por otro anuncio omitible, en virtud de
que habia més opciones aceptables en esta categoria de anuncio que en la restante. De la
misma manera en que se procedio con el bumper, el tercer anuncio fue buscado de forma
directa, y fue seleccionado en virtud de su actualidad (reciente publicacion, 23 de marzo de
2017) y del origen y publico al que se dirige (México y publico mexicano,

respectivamente).

Los anuncios fueron analizados a la luz de la semidtica, empleando el método de
analisis del discurso. Para tal efecto, cada anuncio fue reproducido y examinado numerosas
ocasiones (en promedio un minimo de 15 veces por anuncio), disminuyendo su velocidad
para apreciar con mas facilidad los detalles graficos que presentan. Se realizd una
descripcion detallada de los elementos visuales y auditivos de cada comercial, lo cual
constituyod la descripcion del nivel discursivo o superficial de los mismos. Posteriormente,

en cada uno, se realizaron los analisis y descripciones de los niveles restantes.
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1.4. ANUNCIOS EN ANALISIS

El anuncio omitible a ser analizado se titula “Dale la bienvenida al Bieninchismo”

(localizado en: https://www.youtube.com/watch?v=LE7aDESdvdw).

Fue seleccionado al azar, y extraido del popular canal de YouTube de Vevo de

Natalia Lafourcade, un espacio dedicado a la produccién musical de la artista.

El bumper publicitario seleccionado se titula “Fieston Olmeca”, extraido por

blsqueda directa de: https://youtu.be/H3-1VOIwBuE.

El tercer anuncio es un anuncio omitible, titulado “Los cambios no vendran de
afuera”, localizado por busqueda directa en: https:/www.youtube.com/watch?

v=9 MDsdAAyiQ.
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1.5. ESCENARIO Y CONTEXTO EN EL QUE SE DESARROLLA EL

ESTUDIO

YouTube es uno de los sitios de internet mas utilizados en el mundo, y en nuestro pais es la
tercer red social mas usada: el 66% de los internautas mexicanos esta registrado en ella
(AMIPCI, 2016). Dentro de este sitio, hay muchos canales que son visitados por audiencias

jovenes, de entre 18 a 25 anos de edad.

Por su parte, el canal del que se extrajo el anuncio publicitario es un espacio
dedicado exclusivamente a actividades deportivas, y en ¢l, el titular del mismo presenta
tutoriales y rutinas de ejercicios variados. Es de destacarse que este sitio es frecuentado por
personas que buscan un estilo de vida saludable, hecho contrastante con la naturaleza del

anuncio publicitario alli exhibido.

1.6. PROCEDIMIENTO DE ANALISIS DE LA INFORMACION

Como estudio cultural, el analisis de los anuncios publicitarios seleccionados se realizd
utilizando el método de andlisis del discurso. Segun Sautu (2005), los estudios culturales
que abordan propaganda y publicidad se apoyan fuertemente en este método de analisis;
explica que los estudios realizados por medio de este método “abordan no solo el analisis
de los contenidos sino también encaran las condiciones de produccion de los mismos con lo

cual trascienden el analisis puro del discurso.” (p. 46).
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El anélisis del discurso es tanto una técnica de analisis como un campo de estudio.
En ¢l confluyen no solo diversas ciencias, como la lingiiistica, la sociologia, la
antropologia, la psicologia social, la psicologia cognitiva, entre otras, sino también las
diferentes corrientes que existen dentro de cada una de ellas (Sayago, 2014). Permite
conocer conceptualmente al emisor, generando una red semantica en la que es posible
identificar sus intenciones e intereses, pues a partir de la extraccion de los sentidos, de la
significatividad y de la forma discursiva y del léxico empleado, pueden inferirse las
caracteristicas socioeconomicas, culturales e ideoldgicas, asi como las creencias y las

actitudes de quienes informan (Zaldua, 2006).

Ahora bien, no cualquier produccién del lenguaje es un discurso (Ifiiguez, 2003). Un
discurso debe, en primer lugar, tener como participantes a sujetos que sean representativos
del grupo o comunidad a analizar; en segundo lugar, debe tener “efectos discursivos”, esto
es, efectos que el receptor sea capaz de captar y que trasciendan al nivel individual,
operando mas alla de ¢él. El andlisis ha de recorrer los discursos en cuestion en busqueda de
las lecturas que los receptores puedan tener del mismo, identificando aquellas que sean mas
adecuadas a la relacion social en consideracion (Ifiguez, 2003). Un discurso, segun el
mismo autor, es “un conjunto de practicas lingliisticas que mantienen y promueven ciertas
relaciones sociales” (p. 278), en tanto que el andlisis del mismo “consiste en estudiar como
estas practicas actuan en el presente manteniendo y promoviendo estas relaciones: es sacar
a la luz el poder del lenguaje como practica constituyente y regulativa” (p. 178). En el
contexto del presente estudio, la relacion social de interés es la existente entre el emisor; es
decir, la marca de bebida alcoholica dada, y el receptor, el consumidor potencial, que puede
0 no convertirse en un consumidor de facto. Es decir, una relaciéon en la que una parte

impulsa a la otra a comportarse de cierta manera.
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Los anuncios fueron analizados empleando la técnica de andlisis semidtico de
anuncios publicitarios. La semiotica de los anuncios publicitarios surgi6 en la década de los
ochentas, a partir de un conjunto de estudios que buscaban explicar la conducta del
consumidor en funcién de su identidad cultural, pues desde entonces, éste ya no se guiaba
en sus compras por las caracteristicas fisicas y de calidad del producto, sino por sus
caracteristicas intangibles, de modo tal que ahora busca simbolos, asociados a las marcas.
La semidtica, en tanto que estudia los signos que permiten la comunicacidon entre
individuos, se relaciona de forma concreta con el sentido inmerso en los simbolos (Balta-

Campbell, 2009).

El objetivo del andlisis semiodtico en publicidad es identificar el desarrollo de
cddigos de comunicacion de la marca, de acuerdo a las tendencias que actuan

sincronicamente en la sociedad.

La semidtica se ocupa de diferenciar y jerarquizar un nimero determinado de
niveles homogéneos de descripcion. Busca comprender las condiciones generales de
produccion y comprension del sentido. Descifra el significado y los valores de las marcas,
indagando en la cultura vigente, para entender las conductas de compra de los
consumidores. Una marca funda su identidad en las diferencias que tiene respecto de otras:
“la composicion semidtica instaura el nivel de construccion de significados con los que la
marca confronta la transaccion de sentido con el intérprete-consumidor” (Balta-Campbell,
2009, p. 251). Esta construccion tiene tres niveles: el profundo o nivel axiologico, el

emergente o nivel narrativo, y el de superficie o nivel discursivo.

En el nivel axiologico, el mas profundo, se da la produccion de significados, y en €l

se encuentran los valores que fundamentan la identidad de una marca, que le dan sentido y
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durabilidad: deben trascender los cambios marcados por modas o coyunturas de mercado y

expresar el soporte axioldgico en el que se fundamenta su propuesta de sentido.

En el nivel emergente o narrativo, ocurre la transmision de significados. En este
nivel, los valores basicos de la marca adoptan la forma de relatos o narraciones,

adquiriendo una forma descriptiva, explicita, proponiendo sus significados al mercado.

En el ultimo nivel, el de superficie o discursivo, se da la internalizacion de
significados. El anunciante establece el sentido que la marca debera tener para el
consumidor: los conceptos se transforman en personajes determinados y las narraciones se
enriquecen con elementos reales, concretos. Asi, el consumidor establece una relacion

afectiva con la marca (Balta-Campbell, 2009).
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CAPITULO 2. CONCEPTOS FUNDAMENTALES

2.1. EL CONTEXTO SOCIAL: EL INDIVIDUO EN LA SOCIEDAD DE

CONSUMO

Vivimos en una sociedad de consumo. La sociedad de consumo es el entorno en el que los
seres humanos actuales (desde hace algun tiempo) nacemos y crecemos, en el que
aprendemos a convivir: como en toda sociedad, los individuos aprendemos a adaptarnos a
sus exigencias propias. La sociedad, sea cual sea su naturaleza, moldea a sus miembros a lo
largo de la totalidad de su desarrollo como individuos, ejerciendo presiones culturales,
ideologicas, morales, conductuales, que determinan en forma inevitable gran parte del
modus vivendi de sus miembros y, por lo tanto, de su modo de pensar, de sentir, de concebir
al mundo, de relacionarse e interactuar, sus aspiraciones, sus motivaciones, de sus valores,

etcétera.

Las sociedades, naturalmente, no han sido las mismas a lo largo de la historia.
Desde sus inicios, los grupos humanos han transitado por diversas configuraciones y
dindmicas: de las sociedades de cazadores-recolectores, a las industriales, de productores y,
claro esta, hasta la sociedad de consumidores (la configuracion actual de las sociedades
humanas en la mayor parte del mundo... del mundo globalizado, vale decir), tales
configuraciones y dinamicas han cambiado, modificando con ello las formas de relacion

entre los individuos y los grupos que integran la sociedad.
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Pero, ;qué es una sociedad de consumo? ;Cudles son las caracteristicas que la
distinguen de las anteriores? ;Como son esas formas de relacion entre sus individuos y sus
grupos? Para los propdsitos de este trabajo, una breve caracterizacion de la misma es
pertinente pues, aunque limitada, servira al propdsito de situar al presente estudio en el

contexto social en el que el fendémeno abordado se inscribe.

La sociedad de consumo, o sociedad de consumidores, es aquella en la que se han
configurado las naciones industriales, en las que la produccion de bienes y servicios se ha
vuelto masiva y por ello, para que los mercados se mantengan activos y el capital en
movimiento, es necesario que tales bienes y servicios sean consumidos por las masas de
individuos que integran esa sociedad. El mercado y su dinamica, la circulacion de capitales,
determinan en gran parte la dinamica de la sociedad de consumidores. La dinamica
econdmica mantiene una relacion indisoluble con la dinamica social. Sin embargo, los
alcances y consecuencias reales de esta relacion corren el riesgo de ser soslayados cuando
la sociedad de consumo se describe unicamente en términos de las caracteristicas de su
dinamica econdémica. Las implicaciones de esa indisoluble relacion entre lo econémico y lo
social son tan profundas y determinantes, que las propias interacciones interpersonales de

los individuos se ven totalmente trastocadas.

Los andlisis que se han realizado sobre la sociedad de consumidores y sus
caracteristicas han sido numerosos, comenzando incluso desde principios del siglo XX,
cuando era posible unicamente vaticinar el devenir de la dinamica econémica bajo la l6gica
capitalista, cuando la sociedad de consumidores era apenas un futuro que, aunque
inevitable, era futuro al fin, no aun tangible. Los analisis se han realizado sobre todo desde
la sociologia, iniciando principalmente con los trabajos de Jean Baudrillard y transitando a

lo largo de todo el siglo hasta llegar a los estudios de socidlogos como Zygmunt Bauman y
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Gilles Lipovetsky, entre otros, que han sido realizados en los estertores del siglo XX y en

los albores del XXI.

Cuando se piensa en una sociedad de consumidores, es facil imaginarla como una
sociedad compuesta por individuos que, como su nombre indica, consumen, y dedican —si
no toda su vida— por lo menos una parte importante de sus existencias, de sus actividades, y
de sus energias, al acto de consumir. ;Consumir qué? Consumir productos, consumir bienes
y servicios que se ofertan en el mercado. Tenemos asi una relacion dual en la que los
consumidores son individuos activos que se dedican a consumir productos, que son a su vez
objetos pasivos que existen para ser consumidos. Para Zygmunt Bauman, esta
caracterizacion inicial hecha hasta ahora es una peligrosa simplificacion del fendmeno,
porque no permite ver una cualidad esencial de tal relacion dual entre consumidor y objeto
de consumo: la principal caracteristica de la sociedad de consumidores es que el rol del
consumidor y del objeto de consumo no estd bien diferenciado, pues el consumidor, el
individuo activo que tiene a su disposicion una variedad de productos entre los cuales
elegir, no tiene siempre ese rol activo de sujeto que elige entre una amplia gama de objetos
pasivos listos para ser consumidos: el propio consumidor es también un objeto, un producto

consumible (Bauman, 2007).

Es decir: una sociedad de consumo efectivamente se compone por miembros que se
dedican a consumir bienes y servicios que circulan y se ofrecen en el mercado. El elemento
revelador, es que el propio consumidor es, al mismo tiempo que consume, consumido por
otros consumidores. Este hecho implica que la sociedad de consumidores no se caracteriza
simplemente por componerse de consumidores: no se trata Unicamente de individuos
humanos que incidentalmente se dedican a consumir y que, sin embargo, se relacionan
entre si como los seres humanos se han relacionado siempre: el hecho implica que, si el

individuo es a la vez consumidor y objeto consumible (y de hecho, consumido), la forma en
31



la se establecen los vinculos y relaciones humanas sigue el mismo patron, la misma

dindmica que las relaciones de mercado, de oferta y demanda (Bauman, 2007).

(Por qué puede afirmarse que el consumidor es al mismo tiempo un objeto
consumible? Bauman explica esta tesis central de su analisis de la sociedad de consumo de
la siguiente manera: en la sociedad de consumidores, el mercado, naturalmente, tiene un
papel preponderante en la dindmica social (es el actor central de la dindmica econdémica,
dinamica que ha cruzado sus fronteras financieras y comenzado, en términos del propio
Bauman, a colonizar los territorios de la interaccion humana). La publicidad, un aparato
gracias al cual el mercado goza del activo dinamismo que tiene, estd presente de forma
constante en la vida de la sociedad, en todos los espacios en los que se desarrollan sus
miembros, cumpliendo con su funcion esencial: incitarlos a consumir. Cumple con su
cometido admirablemente, realizando insistentes promesas de satisfaccion y felicidad. Asi
mismo, las producciones culturales de la sociedad de consumo, o bien, los productos
culturales consumidos por la sociedad de consumo, como las formas de entretenimiento,
cumplen una funcidn paralela e igualmente importante de construccion de valores en el
imaginario social, creando modelos de comportamiento, identidades, roles, que son poco a
poco aceptados por los miembros y que, una vez insertados en el imaginario social,
comienzan a ser deseados y perseguidos por ellos. De este modo, nacen aspiraciones en los
individuos que pueden ser satisfechas si cada uno sigue al pie de la letra las recetas que
ofrecen los aparatos de apoyo del mercado. Explicita y tacitamente, la publicidad y el
entretenimiento construyen las metas identitarias y de existencia de los miembros de la
sociedad de consumidores, ofreciendo por un lado las identidades que son consideradas
deseables, valoradas, y por otro, todas las herramientas necesarias para adquirirlas, es decir,
los bienes y servicios que ayudan a construir tales identidades. Cuando consumen
entretenimiento y se exponen a la publicidad, los individuos se encuentran con que hay

determinadas identidades que podrian y deberian tener para ser aceptados y mas valorados
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en su entorno. Pero, ademas, se encuentran también con la feliz y grata sorpresa de que esas
identidades estan al alcance de su mano, en los diferentes establecimientos que venden
todos y cada uno de los elementos que integran esas identidades exhibidas por la publicidad

y el entretenimiento.

De acuerdo con la tesis de Bauman (2007), los consumidores no s6lo son individuos
que eligen, gracias a su propio criterio y subjetividad, lo que van a consumir, sino que a su
vez son objetos consumibles que podrian ser consumidos por otros individuos
consumidores: de hecho, tanto mas demandados sean por el mercado, mas podra ascender
su valor (no monetario, pero si social, en este caso). Es decir, en tanto productos
consumibles también, los individuos necesitan venderse bien, ser productos deseables,
cotizados por el mercado, que tengan las caracteristicas demandadas por los consumidores:
estas caracteristicas son facilmente adquiribles, pues estan disponibles también en el
mercado. Una vez adquiridas, terminan de configurarse esas identidades valoradas,
prefabricadas y sefialadas como las mas convenientes por la publicidad y el
entretenimiento. En otras palabras: para poder ser un individuo valioso, es necesario poder
consumir. Tanto mas se puede consumir, mas consumible se es: mas valioso, mas deseado,

mas demandado.

La sociedad de consumidores necesita que sus miembros siempre sean
consumidores, es decir, que nunca dejen de consumir. Para eso es necesario que siempre
deseen hacerlo, que siempre existan necesidades que s6lo el mercado pueda satisfacer. Asi,
mas que ofrecer permanentemente mas y nuevos productos, lo verdaderamente esencial es
que estos productos no puedan realmente satisfacer las necesidades de sus consumidores,
para que se mantengan siempre insatisfechos, siempre deseando y necesitando algo mas:

solo de esa manera el impetu por consumir se mantiene siempre vivo (Bauman, 2006).
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Ese impetu por consumir, ademas, adquiere mayor magnitud gracias a un precepto
que reside en el imaginario colectivo: la preeminencia de la gratificaciéon inmediata. Hoy en
dia, la satisfaccion inmediata del deseo es la meta cotidiana de los individuos. En la era del
consumo, senala Gilles Lipovetstky, socidlogo francés, prevalece una cultura materialista y
hedonista, que exalta “al yo” y a las “voluptuosidades-al-instante”: la civilizacion actual
“ya no se dedica a vencer el deseo sino a exacerbarlo y desculpabilizarlo: los goces del
presente, el templo del yo, del cuerpo y de la comodidad se han convertido en la nueva
Jerusalem” (Lipovetsky, 2008, p. 50). La nueva Jerusalem de lo que el autor denomina la
“sociedad posmoralista”. Es decir, en esta nueva configuracion social, los consumidores
persiguen su felicidad individual a través del placer. Ademas, han cambiado el centro de
gravedad de su moral y lo han trasladado a la obtencion de esa meta hedonista, a la
satisfaccion de deseos, a la gratificacion inmediata. La sociedad, en su transito a la sociedad

de consumo, ha centrado sus energias y esfuerzos en la obtencion de placeres materiales:

En nuestras sociedades, los objetos y marcas se exhiben mas que las exhortaciones
morales, los requerimientos materiales predominan sobre la obligacion humanitaria,
las necesidades sobre la virtud, el bienestar sobre el Bien. La era moralista tenia
como ambicion la disciplina del deseo, nosotros lo exacerbamos; exhortaba a los
deberes hacia uno mismo y hacia los demas, nosotros invitamos a la comodidad. La
obligacion ha sido reemplazada por la seduccion, el bienestar se ha convertido en

Dios y la publicidad en su profeta. (Lipovetsky, 2008, p. 53)

Esta meta (la obtencion del placer), o bien, el establecimiento de esta meta, resulta
francamente una brillante estratagema para el mercado. El placer es fisiologico: en efecto,
los placeres que se persiguen y que se ofrecen en el mercado son fisicos, centrados de una u
otra forma en el cuerpo. Bauman y Lipovetsky sefialan en su obra como la sociedad de

consumidores rinde un culto al cuerpo sin precedentes. La estratagema es brillante en tanto
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que afianza el impetu consumista. Después de todo, el cuerpo humano siempre,
universalmente, tiene necesidades basicas. Esto es lo primero que el mercado promete
satisfacer. Pero ademads, también universalmente, el cuerpo experimenta placer fisico, de
una u otra manera. La universalidad y constancia de este hecho es la clave para anclar la
voluntad del individuo al consumo, para seducirlo. Las necesidades fisiologicas y la
posibilidad de estimular al cuerpo de forma gratificante son permanentes. Por lo tanto,
mientras el mercado continie ofreciendo opciones para satisfacerlas, tendra siempre

consumidores garantizados.

Pero cierto es que el ser humano no se reduce a necesidades basicas, de
subsistencia, y a placeres corporales. El ser humano tiene necesidades “superiores”
(siguiendo el modelo jerarquico de necesidades humanas de Abraham Maslow),
necesidades que trascienden a lo bioldgico. El ser humano tiene también necesidades
sociales, de interaccidon, de pertenencia, espirituales o de realizacion. Tan infinitamente
variadas son las formas de satisfacer estas necesidades como infinitamente variados son los
individuos, los sujetos. Mucho mas complejo entonces para el mercado ofrecer satisfaccion
para estas necesidades. Sin embargo, en la sociedad de consumidores, esto no representa un
problema: la solucidon reside precisamente en ligar esas “necesidades superiores” a las
necesidades basicas. En la sociedad de consumidores, el culto al cuerpo, la satisfaccion de
necesidades corporales, la posibilidad de la gratificacion inmediata son la clave para la
satisfaccion exitosa de esas necesidades superiores. La construccion de la identidad, la
aceptacion y el reconocimiento social, todo lo cual conduce a la autorrealizacion, se obtiene

cuando el individuo consume.

En efecto, el consumo es vital para el individuo de la sociedad actual, es el centro de
gravedad de su transitar por el mundo. La vida humana es regida por la ldgica y los

preceptos del mercado. Los vinculos y relaciones humanas han adoptado el mismo formato
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de los intercambios mercantiles: “en adelante las relaciones entre los hombres estdn menos
sistemdticamente representadas y valoradas que las relaciones de los hombres con las cosas.
La primacia de la relaciéon hombre/cosa sobre la relacion hombre/hombre caracteristica de
la ideologia econdémica moderna se ha aduefado de los signos de vida cotidiana.”

(Lipovetsky, 2008, p. 53).

Y en esta carrera de consumo, labor vital y razén de ser de todo miembro exitoso de
la sociedad de consumidores, la publicidad es absolutamente necesaria para informar a sus
miembros acerca de las nuevas exigencias y opciones para cumplir con ellas: “el bienestar
se ha convertido en Dios y la publicidad en su profeta.” (Lipovetsky, 2008, p. 53). Es,
pues, necesario conocer mas a fondo el funcionamiento de este elemento clave en la

dinamica de la sociedad de consumo.

2.2. PUBLICIDAD, PERSUASION Y COMUNICACION PERSUASIVA

2.2.1. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Sin duda alguna, la publicidad es un fenémeno con el que todo ser humano esta
familiarizado, en mayor o menor medida. Es un elemento cotidiano, casi omnipresente en
nuestras actividades: la encontramos en forma de anuncios espectaculares en la via publica,
comerciales en radio, television, internet y en muchos de los productos que ya consumimos.
Es dificil encontrar un rincén libre de publicidad. Este fenomeno tan cotidiano, al que tan
acostumbrada estd la sociedad, es definido por nuestra Real Academia de la Lengua

Espafiola como la “divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer
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posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” (2014). Fuentes mas especializadas (por
ejemplo, aquellas pertenecientes a la rama de la mercadotecnia) la definen como una mera
actividad de transmisiéon de comunicaciones persuasivas (Fischer, 2011). Sin embargo,
como ya antes se habia mencionado, definirla de cualquiera de estas dos maneras es un acto
reduccionista, pues tales definiciones dejan de lado el papel crucial que juega la publicidad
en la cultura, no s6lo como producto suyo, sino como productora y perpetuadora de la

misma, y de nuevos valores y expresiones culturales.

La publicidad, en tanto produccion cultural, no puede mirarse inicamente como una
herramienta econdmica. La publicidad no se dedica a ofrecer meros productos materiales, la
necesidad fisica o material que satisface cada uno de los objetos que anuncia no es lo
importante. En un mundo en el que las muy diversas marcas de un mismo tipo de producto
proliferan, lo que se ofrece al adquirir uno no es ya el producto en si, sino lo que la marca
simboliza. Asi, lo que la publicidad promete satisfacer, mas alld de necesidades de nivel
concreto (es decir, fisicas o materiales), son necesidades de nivel abstracto, valga decir,
aventuradamente, necesidades del espiritu: de reconocimiento, de pertenencia, de libertad,
etcétera. Notese: promete satisfacer ... y en el caso de la publicidad, las promesas estan
hechas para romperse. La publicidad, asi, se sitia en el terreno de lo simbdlico, usa
representaciones de valores (libertad, felicidad, superioridad, plenitud, exclusividad, lujo,
etc.) para ofrecer a su audiencia esos mismos valores representados, dando por verdadero el
supuesto de que la adquisicion del simbolo implica la adquisicion del valor mismo, del
rasgo deseado. La publicidad no tiene ya como objetivo principal el vender un producto al
potencial consumidor, sino convencer a ¢ste de que esta adquiriendo mucho mas que una

mercancia: adquiere experiencias, vivencias, rasgos, en fin, mucho mas que un mero objeto:

La publicidad, en efecto, ha pasado de ser una comunicacion construida alrededor

del producto y sus beneficios funcionales a ser una serie de campafas que difunden
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valores y una vision que pone el acento en lo espectacular, la emocion, el segundo
grado y en cualquier caso en significantes que sobrepasan la realidad objetiva de los
productos. (...) Lo que establece la diferencia, seduce y hace vender es el “parecer”,
la imagen creativa de la marca. Ciertas marcas de éxito que han alcanzado
celebridad mundial “hablan” de todo menos del propio producto (Benetton).
Nombre, logotipo, disefio, eslogan, patrocinios, tienda, todo debe movilizarse,
redefinirse, “renovarse” para remozar el perfil de imagen, para dar un alma o un

estilo a la marca. (Lipovetsky, 2013, p. 42).

Por supuesto, esto implica que los valores que ofrece son valores aceptados por la
audiencia, la sociedad de la que forma parte y en la que ejerce su accion. Y no sélo ofrece
valores deseados en esa sociedad sino que la propia publicidad se inviste, se cubre de los
valores y caracteristicas propios de la sociedad en la que actua, con el fin de formar parte de
ella y asi ser un interlocutor con autoridad, que es reconocido como parte del nosotros
cultural y que habla, por decirlo de una forma sencilla, el mismo idioma que la audiencia, y
que valora lo mismo que la audiencia valora. La publicidad es uno de los mecanismos a
través de los cuales las marcas comerciales “dejan de ser entidades econdémicas, para
convertirse en entidades culturales” (Eguizabal, 2007, p. 26). La publicidad misma es una
entidad cultural. Encarna la promesa de satisfaccion de las necesidades mas sublimes,
intangibles y complejas del ser humano, a través del consumo. Promesa que, naturalmente,
no puede ser cumplida, pues el consumo se sostiene sobre la insatisfaccion perpetua y el
sentimiento perenne de carencia que experimenta el consumidor, motor que lo impulsa a

continuar consumiendo (Eguizabal, 2007).

Invistiéndose de valores y rasgos apreciados en la sociedad, y al mismo tiempo,
generando nuevos, la publicidad funge ademas como un dispositivo de socializacion

(Kellner, 2011), pues promueve actitudes, comportamientos, ideas y si, valores, de la
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sociedad en la que existe, hacia los miembros de la misma, conminandolos a llevar una

forma de vida determinada para poder ser parte del engranaje social.

La propaganda ha sido también estudiada desde la psicologia social, y en este
campo ha sido definida de una forma muy similar a la persuasion. L. W. Doob (1935, en
Klineberg, 1954, p. 471), pionero de la psicologia cognitiva y social en Estados Unidos, y
en estudios sobre propaganda y comunicacion, la defini6 como “un intento sistematico
realizado por un individuo (o individuos) para controlar las actitudes de grupos de
individuos por medio del empleo de la sugestion y, en consecuencia, para controlar sus
acciones”. Distingue tres tipos de propaganda, que pueden ser empleados por separado o de
forma simultanea y conjunta. El primero de ellos es la propaganda revelada, en la que los
propdsitos del emisor son claramente manifiestos desde el principio, y en la que se emplea
la sugestion directa. El segundo tipo es la propaganda de revelacion aplazada, que hace
manifiestas las intenciones del emisor pero s6lo después de transcurrido un lapso lo
suficientemente largo como para permitir el surgimiento de las actitudes deseadas. El tercer
tipo, la propaganda oculta, mantiene siempre velados los propoésitos del emisor, y la

propaganda es “indirecta” (Klineberg, 1954).

Otra de las definiciones tradicionales de la propaganda, que hace énfasis en el
caracter velado de las intenciones del propagandista, la proporcion6 Kimball Young,
sociologo americano, en 1930, entendiéndola como “la propagacion de ideas, opiniones y
actitudes, cuyo propdsito verdadero no se explica con claridad a quien la escucha o la lee”

(en Klineberg, 1954, p. 471).

Aunque en la actualidad suele hacerse una distincioén entre propaganda y publicidad,

designando con el primer término a comunicaciones persuasivas de caracter politico, y con

39



el segundo a comunicaciones de caracter comercial, se define a la propaganda de forma

general como

una accion sistematica reiterada (...) con una finalidad persuasiva, principalmente
mediante la sugestion y técnicas psicoldgicas similares, para imbuir una
ideologia/doctrina o incitar a la accion medidtica ante la canalizacion de actitudes y
opiniones, al presentarse la realidad tergiversada, seleccionada e interpretada con un

reduccionismo valorativo y una carga emocional. (Rodero, 2000, pp. 2-3).

Es decir, en sintesis, podemos entender que la propaganda es una forma de
comunicacion que se emplea para cambiar actitudes de los receptores, es decir, una forma

de persuasion.

2.2.2. PERSUASION Y COMUNICACION PERSUASIVA

La psicologia social se ha dedicado, desde tiempos mas recientes, al estudio de la
persuasion. En este campo de conocimiento, la persuasion es entendida como un intento
deliberado de cambiar las actitudes de una persona o grupo (Baron y Byrne, 2005) con el
objetivo de influir en su conducta. Los estudios realizados desde la psicologia social han
sido claves en el desarrollo de la publicidad, pues a partir de sus avances ha sido posible
comprender qué fendmenos subyacen al proceso, para lograr crear mensajes publicitarios
mas efectivos, mas persuasivos. Si la meta principal de la practica publicitaria es (por lo
menos en los términos simplistas) convertir al receptor en un consumidor de algin producto
o servicio, el anunciante o emisor debe entonces dirigir sus esfuerzos hacia el imaginario

del receptor y tratar de incidir sobre sus actitudes hacia su producto, pretendiendo con ello
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modificar su comportamiento y motivandolo a consumirlo. Es decir, persuadiéndolo. Asi, la

comunicacion persuasiva es la esencia del mensaje publicitario.

Una comunicacion persuasiva, expresada en formato verbal o no verbal, genera
respuestas de tipo cognitivo, afectivo y conductual: es decir, convence u obliga a la
audiencia a pensar, sentir o actuar de una manera determinada: persuadir implica lograr por
lo menos uno de estos tipos de respuesta en los interlocutores y se trata, finalmente, de la
manipulacion del pensamiento, de los sentimientos y del actuar de las personas (Ham,
2011). Lograr en la audiencia cualquiera de estos tipos de respuesta requiere que el mensaje
sea “potente o persuasivo”, que provoque a quienes lo reciben. El objetivo es configurar
una estructura cognitiva que produzca sensaciones e incluso comportamientos, lo cual es
logrado cuando se emplea “una oracion singular que captura los significados que esperamos

se internalicen en la psiquis” (Ham, 2011, p. 19).

Uno de los modelos mas aceptados para comprender el proceso de asimilacion de la
informacion proveniente de comunicaciones persuasivas, es el modelo de la probabilidad de
elaboracion (MPE, o Elaboration Likelihood Model, ELM), propuesto en 1986 por Richard
E. Petty y John T. Cacioppo (Baron y Byrne, 2005). Este modelo centra su andlisis en el
grado de elaboracion que cada individuo que recibe un mensaje hace del contenido del
mismo. Por elaboracion, Petty y Cacioppo se refieren al procesamiento de cada uno de los
argumentos relevantes que componen al mensaje, realizado por el receptor (1986). La
elaboracion es, pues, un continuo, que va de la ausencia total de pensamiento sobre los
argumentos relevantes, a una evaluacion detallada de todos y cada uno de ellos, y una
posterior integracion de los resultados de esta evaluacion al esquema de actitudes del
individuo. El grado de elaboracion que los individuos destinan a los mensajes depende de
su motivacion y capacidad personal para realizar tales evaluaciones. Asi, es mas probable

(o, valga decir, la probabilidad de elaboracidon es mas alta) que un individuo con alto grado
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de motivacion y capacidad para analizar y evaluar los argumentos relevantes del mensaje
elabore al mismo en alto grado, de lo que es que alguien sin motivacion o sin capacidad
analitica y evaluativa lo haga. Ahora bien, que la probabilidad de elaboracion sea alta o baja
no implica ni determina que el mensaje cumpla o no su efecto persuasivo: la probabilidad
de elaboracion mas bien indica de qué manera, a través de qué tipo de procesamiento
cognitivo, es mas factible que un individuo evalue el contenido de un mensaje persuasivo vy,
por lo tanto, a qué tipo de rasgos o elementos del mismo dard un valor mayor o menor.
Petty y Cacioppo distinguen dos tipos de procesamiento, que se ubicarian en los extremos
del continuo de elaboracion antes mencionado: en el extremo en el que existe una
elaboracion total de los argumentos relevantes del mensaje, ubicariamos un procesamiento
central y, en el extremo opuesto, de ausencia de pensamiento sobre los argumentos
relevantes del mensaje, encontrariamos un procesamiento periférico o heuristico. En cada
una de estas formas de procesamiento, el individuo atiende a diferentes elementos. El
procesamiento central implica que el individuo examinard y analizard cada uno de los
argumentos componentes del mensaje, y los valorard segiin los méritos que su andlisis les
descubra. El procesamiento periférico o heuristico usa atajos en la asimilacion del mensaje:
lo evaltia no por la validez de los argumentos que contiene, sino por rasgos externos a ¢l y
pertenecientes mas bien al contexto del mismo. El resultado de esta evaluacion (favorable o
desfavorable) es consecuencia de que los rasgos o elementos tomados en consideracion
activan estados afectivos primitivos que se asocian al objeto hacia el cual se busca generar
el cambio de actitud (efecto persuasivo); otros, en cambio, funcionan porque apelan a
reglas de actuacion sencillas o a inferencias (Petty y Cacioppo, 1986). Ejemplos de estos
rasgos o elementos tomados en consideracion en el procesamiento periférico son las
caracteristicas de la fuente, como su apariencia (atractiva o no, convincente o no, segura o

no, etcétera).
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Este modelo, y los estudios posteriores realizados sobre el procesamiento de las
comunicaciones persuasivas, parten de la identificacion de la persuasion con un cambio de
actitudes, idea central en la psicologia social. El término actitud designa una disposicion en
el individuo hacia alguna cosa. Petty y Cacioppo entienden por actitudes evaluaciones
generales que la gente hace de si misma, de otras personas, objetos, temas, etcétera. Estas
evaluaciones se basan en una gran variedad de experiencias de tipo cognitivo, afectivo y
conductual, que tienen la capacidad de influir o guiar procesos afectivos, cognitivos y
conductuales (1986). Por su parte, Gordon Allport, uno de los psicologos referentes en el
estudio de las actitudes, las defini6 como “un estado mental y neural de disposicion,
organizado a través de la experiencia, que ejerce una influencia directa o dindmica en la
reaccion del individuo ante todos los objetos y todas las situaciones con que se encuentra
relacionado” (1935, en Klineberg, 1954, pp. 451-452). Theodore Newcomb, otro psicélogo
social cuyos trabajos han sido pilar del estudio de las actitudes, sefial6é que la actitud de un
individuo hacia algo “es su predisposicion para realizar, percibir, pensar y sentir en relacion

con ello” (1950, en Klineberg, 1954, p. 452).

Las actitudes también se han definido como ‘“evaluaciones de préacticamente
cualquier aspecto del mundo social, en la medida en que tengamos reacciones favorables o
desfavorables hacia temas, ideas, personas, grupos sociales...” (Baron y Byrne, 2005, p.

122).

De forma general, puede entenderse que una actitud es una disposicion mental y
animica que llevara al individuo a reaccionar de cierta forma ante un estimulo. Son un
elemento de la psique del individuo de gran importancia que ha sido objeto central de los
estudios en psicologia social, pues tienen gran influencia sobre nuestro pensamiento social
y, por lo tanto, sobre nuestro comportamiento, determinando muchas veces nuestras

conductas (Baron y Byrne, 2005). Es por ello que la publicidad y la propaganda realizan tan
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grandes esfuerzos persuasivos, pues el cambio de actitudes es esencial para lograr
modificar el comportamiento de la audiencia e inducirla a consumir. De hecho, en el &mbito
de los estudios de marketing, las actitudes se definen en funcidon de su papel determinante

del consumo:

...una actitud es la idea que un individuo tiene sobre un producto o servicio respecto a
si éste es bueno o malo (en relacion con sus necesidades y motivaciones), lo cual lo
predispone a un acto de compra o de rechazo frente a dicho producto o servicio

(Arellano-Cueva, 2002, p. 191).

2.2.3. PERSUASION Y PUBLICIDAD

La persuasion naturalmente es, pues, protagonista en el contexto publicitario. Las agencias
publicitarias aprovechan y explotan los resultados de las investigaciones realizadas sobre el
fendmeno. Asi, estan al tanto de cudles son las formas de presentacion de sus mensajes que
resultan mas eficaces, qué tipo de mensajes y en qué contextos estos resultan mas
persuasivos. Debido a la fuerte componente cultural inevitablemente presente en la
publicidad, sus diferentes formas de presentacion, sus diversas clases de anuncios, deben
atender a las caracteristicas de la sociedad en la que fungen, en un espacio y tiempo
determinados. La cultura se modifica, las ideologias transmutan, los valores cambian a lo
largo del tiempo (y, mas evidentemente, de un espacio a otro). Las audiencias de hoy no son
las mismas audiencias del pasado, ni serdn las mismas del futuro. Los espectadores

cambian en su forma de percibir y en sus criterios de evaluacion.

Muchas son las técnicas de las que se han valido los productores de mensajes

publicitarios para promocionar sus productos. Gracias a las investigaciones de la psicologia
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social experimental, se conocen algunos de los principios o elementos constantes que estan
presentes en el proceso de asimilacion de los mensajes persuasivos. Se sabe, por ejemplo,
que comunmente las personas tienden a oponer resistencia a los intentos persuasivos de un
mensaje, adoptando una actitud defensiva cuando estan al tanto de las intenciones del
anunciante (es decir, de sus intenciones de convencerlos de algo, de cambiar su opinion y
actitud acerca de un tema u objeto determinado); se sabe también que en general —al menos
hasta ahora— la audiencia tiende a adoptar la conducta o actitud deseada por el anunciante
cuando el mensaje emitido por éste es sencillo, claro y ordenado: en cambio, cuando el
mensaje es ambiguo, el mensaje resulta menos persuasivo (Brifiol, Cardaba, Gallardo y
Horcajo, 2015). Esto, naturalmente, no es determinante, pues deben tomarse en cuenta,
principalmente, las caracteristicas de la audiencia, de los receptores de los mensajes. La
mayoria de las personas, en efecto, no tolera la incertidumbre y por ello reacciona de forma
no favorable a ese tipo de mensajes; en otros casos, la respuesta negativa se debe a que un
mensaje ambiguo demanda mas esfuerzo para ser procesado e interpretado de forma
coherente a las expectativas del receptor (Brifiol, Cardaba, Gallardo y Horcajo, 2015). Sin
embargo, otros tipos de publico, mas afines, dispuestos y motivados, pueden encontrar en el
mensaje ambiguo un atractivo mayor y ceder mas facilmente a su influjo: cuando las
intenciones del mensaje no son evidentes y explicitas e incluso exige un mayor esfuerzo
cognitivo para ser interpretado, los receptores “hastiados de la publicidad tradicional” ven

su atencion capturada y estimulada por mensajes menos simples (Kellner, 2011, p. 273).

Precisamente, atendiendo al conocimiento de la resistencia que opone el receptor
cuando sabe que un mensaje al que se expone tiene intenciones persuasivas, la publicidad
ha encontrado nuevas maneras de presentar sus productos, disimulando su intento de
persuadir. Por ejemplo, muchos productos son insertados en escenas de peliculas, mientras
que otros son referidos por anuncios que usan un formato de documental o nota

informativa. Asi mismo, se ha descubierto que las narraciones tienen un impacto favorable
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cuando se trata conseguir un cambio de actitudes, pues tienen la capacidad de generar en
los receptores emociones y motivaciones muy vividas al envolverlos y transportarlos a la
realidad de su relato. Por ello, muchos anuncios asumen la forma de una narracion: tanto
mas sea transportado el receptor dentro de la historia, més persuasivo resulta el mensaje. El
estado psicologico al que llega el receptor a través de la narracion es denominado

transportacion (Brifiol, Cardaba, Gallardo y Horcajo, 2015).

En un estudio reciente, ya citado (Brifiol, Cardaba, Gallardo y Horcajo, 2015), se
descubrio también que incluso dos variables que por separado tienen efectos negativos
sobre el potencial persuasivo del mensaje publicitario, cuando se combinan, pueden hacerlo
mas eficaz, siendo este efecto interactivo muy favorable para los fines persuasivos de los
anuncios. Anteriormente, se sefiald que un alto grado de ambigiiedad puede, para muchos
receptores, disminuir el efecto persuasivo de un mensaje; lo mismo ocurre cuando el
receptor tiene conocimiento de la intencidn persuasiva del mensaje, pues al advertirla
tiende a ponerse a la defensiva. La investigacion comprobd la hipdtesis de que una
combinacion de estas dos variables tendria un efecto persuasivo. En efecto, esto se explico
a partir del efecto que tiene sobre el receptor el tener conocimiento de las intenciones
persuasivas de un mensaje: cuando el receptor es expuesto a un mensaje ambiguo o
desordenado, en el que ¢l mismo debe darle un sentido debido a que el mensaje no sefiala
uno explicitamente, y sabe que el mensaje que esta recibiendo es de tipo publicitario y que
por ende busca convencerlo o persuadirlo de que el producto anunciado es bueno o
deseable, al momento de interpretarlo le dara un sentido que haga comuniéon con el
propdsito que le atribuye a un mensaje publicitario, esto es, presentar un producto de forma
favorable. Asi, es el propio receptor quien genera una interpretacion favorable de lo
contenido en el mensaje sobre su producto o marca, gracias a la suposicion previa de que

ese es el objetivo del mensaje publicitario.
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Estas son solo algunas de las técnicas mas conocidas de persuasion empleadas en la
publicidad. Esta aprovecha los conocimientos sobre el procesamiento de informacion que
realiza un individuo al recibir un mensaje. Aunque, de forma inmediata, el propdsito de
cada una de las producciones de la publicidad es promover un cambio de actitudes
favorable hacia sus marcas y productos, es necesario recordar nuevamente que la
publicidad no s6lo cumple una funcién en el mercado, sino que es un dispositivo cultural
complejo que ademds de adaptarse a los diversos contextos culturales en los que se
presenta, ayuda también a moldearlos, generando pautas de comportamiento que son
obedecidas por los miembros de la sociedad. Es un dispositivo cultural poderoso, que tiene
la posibilidad no s6lo de generar conductas aisladas en los individuos al momento de elegir
consumir determinado producto o servicio, sino también de insertar valores en ellos, mas
duraderos, que orienten sus comportamientos subsecuentes. La publicidad y el

conocimiento sobre una persuasion efectiva, son un arma poderosa.

2.3. AXIOLOGIA Y SOCIEDAD

2.3.1. DE AXIOLOGIA Y VALORES: ALGUNAS NOCIONES GENERALES

Los valores juegan un importante papel en el proceso persuasivo y, en general, en el
fendémeno publicitario. Son uno de los elementos fundamentales y distintivos de la cultura
de una sociedad: definen y guian el conjunto de practicas sociales de cada grupo social.
Cada grupo social tiene su propio conjunto de valores, una tabla axiologica particular. Esta
tabla axiologica distingue a los grupos y las practicas de cada uno, orientando y

determinando las practicas sociales, desde las mas minimas acciones cotidianas de cada
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individuo hasta sus mas grandes aspiraciones. Identificar, por lo menos a grandes rasgos, el
conjunto de valores que rigen a una sociedad, resulta elemental para comprenderla aellay a
los fendmenos psicosociales que en ella se suscitan —como el fenémeno de la persuasion y

la publicidad—.

El estudio de los valores recae en manos de la filosofia: es la axiologia (del griego
“axios”: valioso, y “logos”: tratado) la rama que se encarga de estudiar la naturaleza de los
valores y los juicios valorativos. Determinar la naturaleza del valor y definirlo ha sido uno

de los principales problemas de esta rama filosofica. {Qué es, pues, el valor?

La filosofia ha distinguido, seglin Manuel Garcia Morente (1971), filésofo de habla
hispana del siglo XX, entre dos tipos distintos de juicios: los juicios de existencia y los
juicios de valor.. Los primeros, los juicios de existencia, enuncian propiedades o atributos
de los objetos, aspectos que pertenecen a su ser; es decir, a su existencia como entes, y a su
esencia definitoria como cosas, como objetos reales o ideales; los juicios de valor, por su
parte, no describen ni enuncian aspectos esenciales del ser de la cosa, sino que simplemente
enuncian algo acerca de ella en virtud de lo cual tal cosa u objeto no cambia su esencia o su
ser: “si decimos, por ejemplo, que una accion es justa o injusta, lo significado por nosotros
en el término justo o injusto, no roza para nada con la realidad de la accion” (Garcia
Morente, 1971, pag. 272). En este ejemplo, los términos justo e injusto no modifican la
existencia real de la accion: la accidn es, ocurre, se realiza, independientemente de que sea
calificada como justa o injusta. Los valores enuncian, mas bien, la no-indiferencia de las
cosas. En palabras de Garcia Morente (1971), los valores no son por lo tanto cosas ni
elementos de ellas: los valores no son, sino que valen. El valer es no-ser-indiferente, tener
un valor. El valor no es un ente independiente, no existe por si mismo: se adhiere a la cosa
que vale, es una cualidad de ella, y una cualidad irreal, debido precisamente a que no es

una cosa que exista por si misma, sino como un agregado a un objeto. En el ejemplo
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anterior, lo “justo” o “injusto” de la accidon no es un objeto en si mismo, sino una cualidad

de la accidn: justo o injusto no existen sin la accion a la que se agregan.

El valor, cualidad irreal de las cosas, indica sencillamente la no-indiferencia de
¢stas. Esta no-indiferencia implica que los valores poseen una polaridad: las cosas, al no ser
indiferentes, resultan por tanto buenas o malas, bellas o feas, justas o injustas, etc. Todo
valor, dice Garcia Morente (1971), tiene su contravalor. Sin embargo, no han de
confundirse con los sentimientos, que tienen también polaridad, pues mientras los valores
designan cualidades objetivas de las cosas, no determinadas por el sujeto que las percibe,
los sentimientos, aunque polares también, corresponden a vivencias internas del sujeto,

experiencias completamente subjetivas.

Ademas de polaridad, los valores, tienen una jerarquia, que implica que los valores
mantienen relaciones de no-indiferencia entre ellos mismos; esto es, se subordinan unos a
otros y son susceptibles, por tanto, de ser clasificados. Una de las clasificaciones mas
aceptadas es la de Max Scheler (filosofo aleman de finales del siglo XIX y principios del
XX que se ocupd primordialmente de la filosofia del valor), que identifica, en orden
creciente de importancia, valores utiles, vitales, estéticos, éticos y religiosos (Garcia
Morente, 1971). La jerarquia implica que ain entre los mismos valores, pueden y de hecho
existen preferencias: al tener que elegir entre dos valores distintos, uno tendra mas peso que
otro, segun la jerarquia en cuestion. En la jerarquia scheleriana, se elegird por ejemplo un
valor ético sobre uno estético, o sobre uno util: al tener que elegir entre salvar la vida de
una persona o salvar un cuadro durante un incendio, prevalecera (en esta jerarquia) el valor

ético y se salvard por tanto a la persona.

Ahora bien, para Risieri Frondizi, el valor, en primer lugar, ha de ser identificado

como una cualidad, como un adjetivo (Frondizi, 1972), pero no cualquier tipo de cualidad o
49



adjetivo. Decimos de un objeto o cosa que es grande o pequefia, suave o dura, pesada o
ligera, por ejemplo; pero también, decimos que es bella o fea, elegante o inelegante, util o
inutil. Podemos distinguir aqui, por lo menos, dos clases diferentes de cualidades: “grande”,
“pequena”, “suave”, “pesada” y cualidades similares son propiedades del objeto,
caracteristicas suyas de las cuales no puede despojarse. El objeto, en el mundo fisico, no
puede dejar de tener un tamafio o un peso. En cambio, la otra clase de cualidades son
“caracteristicas” relativas de las cuales el objeto si puede ser despojado y, sin embargo,
continuar existiendo: el objeto puede dejar de ser bello o feo, puede dejar de ser
considerado elegante, puede perder su utilidad y, aun asi, seguira siendo el mismo objeto.
Los valores corresponden a esta segunda clase de cualidades: los objetos pueden prescindir
de ellos para seguir existiendo, pero ellos no pueden existir por si mismos, sino que
necesitan depositarse en un objeto real: “son entes parasitarios —que no pueden vivir sin
apoyarse en objetos reales—" (Frondizi, 1972, p. 17). En efecto: belleza, fealdad, elegancia,
utilidad, o inutilidad no son entes que existan por si mismos, ni siquiera como estructuras u
objetos ideales (conceptos matematicos, por ejemplo), sino que existen como cualidades de
un objeto depositario, cualidades que son asociadas a ese objeto ya existente (y cuya
existencia no depende de que sea valorado o no). En esto podemos notar un punto de
coincidencia entre Garcia Morente (1971) y Frondizi (1972): pueden realizarse juicios de
existencia y juicios de valor sobre los objetos; los juicios de existencia corresponden a la
enunciacion de la primera clase de cualidades del objeto, es decir, sus caracteristicas
intrinsecas, sus propiedades; los juicios de valor, enuncian en cambio la segunda clase de
cualidades, aquellas que son prescindibles para la existencia de la cosa. Ambos coinciden
en que los valores son cualidades de los objetos, que no existen por si mismos sino que
necesitan depositarse en un objeto real (y que al hacerlo, no modifican su ser o su esencia).

Pero, ;como son asociadas esas cualidades a los objetos?
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Ha existido una pugna que enfrenta posturas objetivistas y subjetivistas para
responder a esta pregunta: las concepciones objetivistas del valor se fundan en la nocion de
que el valor reside intrinsecamente en el objeto, y que es por ello que este Ultimo es
acreedor a cierta valoracion (independientemente del sujeto que lo valore); en cambio, las
concepciones subjetivistas parten de la nocidon de que el valor depende entera y tinicamente
del sujeto que percibe al objeto (Frondizi, 1972; Mir6-Quesada, 1994; Villoro, 1997).
Garcia Morente (1971) entiende a los valores como cualidades irreales de las cosas, que
senalan la no-indiferencia de éstas, que poseen polaridad y que se relacionan
jerarquicamente entre si: por su naturaleza de cualidades irreales no existen en si mismas,
son ajenos e independientes del tiempo y del espacio; en otras palabras, que son absolutos.
Esta afirmacion y la de que los valores designan cualidades objetivas de las cosas, delata su
entera adhesion a las concepciones objetivistas del valor, y sostiene que el tiempo y el
espacio influyen Unicamente en la posibilidad de los individuos de percibirlos, de

descubrirlos.

En general, la postura objetivista de la concepcion del valor parte de Max Scheler.
Para Scheler el valor es un objeto en si mismo, no se trata de un objeto real o ideal; es
inmutable, independiente del tiempo y del espacio. Es siempre el mismo, pues lo que se
modifica en el tiempo o en las circunstancias no es el valor en si, sino la forma de
alcanzarlo. Y mas decisivo aun: el valor es independiente de los bienes que lo portan, e
independiente de la mente que los percibe, que los aprehende por medio del sentimiento —

no de la inteligencia— (Xirau, 1998; Lopez-Lopez, 2013).

Sin embargo, segun Frondizi (1972), no puede afirmarse que el valor sea de
naturaleza objetiva o subjetiva, o que ambas sean mutuamente excluyentes: los valores son
cualidades de los depositarios, y estas cualidades existen en tanto son percibidas o captadas

por un sujeto, pues el objeto por si mismo no tiene valor, no es valorado si no hay un sujeto
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que lo valore. Los valores son cualidades surgidas a partir “de la reaccion de un sujeto
frente a propiedades que se hallan en un objeto” (Frondizi, 1972, p. 213). Es decir: el valor
existe debido al sujeto, si, pero también debido al objeto al que es asignado. Un objeto real
es depositario de un valor en tanto posee propiedades que, al ser percibidas por el sujeto,
generan en ¢l esa reaccion que lo hace valorarlo de cierta manera. El valor no depende
unicamente del objeto ni unicamente del sujeto, pues la reaccion del sujeto es funcion

directa de las propiedades del mismo.

De esta reaccion del sujeto surge la valoracion que éste realiza sobre el objeto. Esta
valoracion, por tanto, es resultado tanto de las propiedades del objeto mismo, como de las
caracteristicas del sujeto. Ahora bien, las caracteristicas del sujeto no son de naturaleza
individual, no dependen inicamente de él. El sujeto es producto de su interacciéon con su
entorno, con su contexto. Es por ello que el valor es producto esencialmente de tres
elementos: el objeto, el sujeto y la situacion (Frondizi, 1972), que corresponde a la
circunstancia en la que se encuentran objeto y sujeto. El contexto en el cual el sujeto
percibe al objeto determina por entero la valoracidon que éste hard sobre aquél: “si se
denomina situacion al complejo de factores y circunstancias fisicas, sociales, culturales e
historicas, sostenemos que los valores tienen existencia y sentido solo dentro de una

situacion concreta y determinada”. (Frondizi, 1972, p. 220).

Que el valor sea producto de esos tres elementos significa, para Frondizi, que el
valor es una cualidad estructural (o Gestaltqualitit). Es necesario precisar que la estructura
(Gestalt) es entendida como un todo compuesto por partes heterogéneas, pero esta totalidad
es mas que una mera suma de esas partes. La estructura, esta totalidad, posee propiedades
que no se encuentran en ninguno de sus miembros; éstos se interrelacionan de forma activa,
cada miembro depende del resto: la interrelacion de estas partes genera precisamente la

estructura, da origen a esas nuevas propiedades que ningiin miembro componente posee.
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No se trata de un mero conglomerado de partes componentes, sino de lo que resulta a partir

de la interaccion mutua de las mismas (Frondizi, 1972).

Entendida asi la estructura, el valor es una cualidad suya que resulta de la
interaccion del sujeto con el objeto en una situacion especifica. Es decir, el valor es una

cualidad estructural de esa interaccion:

El valor es, pues, una cualidad estructural que tiene existencia y sentido en
situaciones concretas. Se apoya doblemente en la realidad, pues la estructura valiosa
surge de cualidades empiricas y el bien al que se incorpora se da en situaciones
reales. Pero el valor no se reduce a esas cualidades ni se agota en sus realizaciones
concretas, sino que deja abierta una ancha via a la actividad creadora del hombre.

(Frondizi, 1972, p. 217).

La estructura no es el objeto real por si mismo, sino el objeto real percibido por el
sujeto en una situacion especifica. Esta estructura posee cualidades diversas: una de estas
cualidades es el valor con que el objeto es calificado por el sujeto, valoracion que se suscita
de una forma particular en virtud de las circunstancias en las cuales el sujeto interacciona

con el objeto.

Es por ello que los valores no pueden desvincularse del contexto, ni atribuirse
unicamente a los objetos en los que se depositan o a los sujetos que los asignan. El
contexto, en tanto circunstancia histérica, social, fisica y cultural es un determinante
cardinal de la valoracion que el sujeto hard del objeto. El entorno social y cultural es
decisivo, pues contiene la tabla axiologica con la que las acciones individuales y colectivas
en el grupo seran juzgadas. Si bien es cierto que el sujeto no es una mera reproduccion

pasiva de la cultura en la que se desarrolla —pues ha transitado por una tUnica historia
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personal, sus experiencias han sido particulares y se encuentra ademas en posesion de
caracteristicas individuales, singularidades que permitirdn realizar valoraciones propias—,
no hay que perder de vista el hecho innegable de que existen ciertas creencias basicas en
cada cultura, sobre los valores superiores comunes en ella, “que sirven de marco conceptual
a toda valoracion particular”. (Villoro, 1997, p. 66). Cierto es también que las
singularidades individuales permiten a los sujetos ejercer cierta influencia en su grupo,
desafiando o reafirmando las pautas de comportamiento e, incluso, aceptando o rechazando
diversos elementos de la tabla axioldgica de su sociedad. Sin embargo, esta capacidad en
los sujetos exige una perenne actitud critica y contemplativa de si mismo y de su contexto
sociocultural, pues la tarea de distinguir aquellos elementos mas profundamente
interiorizados no es sencilla. Aunque cada individuo puede tener sus propios valores
superiores y fines ultimos, esto ocurre mientras estd inscrito en una cultura: cada cultura
tiene sus propios supuestos basicos y valores supremos, determinados no arbitrariamente
sino por las condiciones en las que el grupo vive (Villoro, 1997). La tabla axioldgica del
grupo social es uno de los elementos esenciales de la identidad del mismo, que lo

distinguen de otros.

En tanto las condiciones en las que vive el grupo sociocultural no son estaticas ni
definitivas, no lo es tampoco su tabla axioldgica. El grupo sociocultural es dindmico, no
estatico ni aislado, sus circunstancias se modifican y, con ello, también sus necesidades. La
tabla axioldgica no es, por lo tanto, fija, y a decir de Frondizi, no siempre es coherente: aun
asi, “es indudable que nuestro comportamiento frente al prdjimo, sus actos, las creaciones
estéticas, etcétera, son juzgados y preferidos de acuerdo con una tabla de valores.” (1972, p.
21). La tabla axiologica no juzga unicamente: los valores motivan, impelen, incitan y
determinan las acciones, sus propositos. Son, segin Scheler, los principios “universales y

necesarios” que constituyen la base de la conducta humana: el deber ser, el sentido del
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deber de todo individuo depende de los valores, de la realizacion o no realizacion de algin

valor (Xirau, 1998).

(Qué sucede entonces en el grupo social que es menester aqui conocer? En la
sociedad de consumo, como en todo grupo social, las practicas sociales y las relaciones
entre sus miembros estdn determinadas por una tabla axioldgica especial y caracteristica.
Identificar la totalidad de valores que rigen a un grupo sociocultural determinado es una
tarea necesaria para la comprension de la dindmica y de las practicas sociales de dicho
grupo. Sin embargo, ha de renunciarse a identificarla y precisarla completa y
absolutamente, pues una tabla axiologica es una estructura cambiante, determinada por un
sinfin de factores que la hacen modificarse de forma constante. La identificaciéon de una
tabla axioldgica, aun asumiendo esa imposibilidad de aprehenderla de forma total y fiel a la
realidad debido a su naturaleza no absoluta, exige un riguroso examen que escapa a los
propositos del presente trabajo. Sin embargo, es imprescindible trazar un aproximado
esbozo de aquello que subyace a las practicas y las relaciones de los miembros de la

sociedad de consumo, dentro de la cual se inscribe el fenémeno aqui analizado.

2.3.2. DE LA SOCIEDAD INDUSTRIAL A LA SOCIEDAD DE CONSUMO: VALORES E

IDEALES TRANSMUTADOS

La sociedad de consumo, ademas de estar compuesta por consumidores, entendidos estos
como individuos que no s6lo consumen, sino que se comportan ademas como productos
consumibles, que se dedican a consumir con el fin de volverse mas atractivos y ser mas
demandados (de acuerdo con Bauman, 2006; 2007), se caracteriza porque las metas

supremas de sus miembros son el bienestar individual, la obtencion de placer y la
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gratificacion inmediata del deseo (Lipovetsky, 2008). La preeminencia de estas metas
supremas se deja ver no so6lo en las conductas cotidianas de los individuos, sino también en
su comportamiento ético y moral: Lipovetsky encuentra a la sociedad actual regida por una
¢tica que €l califica como “indolora”, puesto que, a pesar de tener preceptos y demandas
claros, éstos no implican de modo alguno un sacrificio para los individuos, elemento
caracteristico de la ética y la moral de tiempos anteriores, especialmente de la sociedad que

precedio a la de consumo, la sociedad industrial (2008).

La sociedad de consumo puede visualizarse mas claramente cuando se la compara
con la sociedad industrial (en Lipovetsky 2008) o de productores (en Bauman 2007). Si la
sociedad industrial se caracteriz6 por una “moralidad” rigida, estricta y de autosacrificio, en
la que las personas vivian preparandose para el futuro, obedientes al sentido del deber,
encomiando la virtud y la austeridad, y sometiéndose a restricciones en el presente para
asegurarse un futuro prospero, en la sociedad de consumo el imperativo es alcanzar la
felicidad individual, lo cual se logra cuando los individuos satisfacen sus multiples deseos y
experimentan asi multiples placeres, para lo cual es necesario hacerse de los medios para
poder satisfacer los apetitos en el momento en que nacen y deleitarse con los goces que
ofrece el mercado de productos y servicios (Lipovetsky, 2008). El medio para alcanzar la
felicidad es, pues, el consumo, y la felicidad que se puede lograr consiste en la satisfaccion

de deseos y necesidades materiales:

En pocas décadas, hemos pasado de una civilizacion del deber a una cultura de la
felicidad subjetiva, de los placeres y del sexo: la cultura del self-love nos gobierna
en lugar del antiguo sistema de represion y de control dirigista de las costumbres, las
exigencias de renuncia y austeridad han sido masivamente reemplazadas por normas
de satisfaccion del deseo y de realizacion intima, ésta es la ruptura mas espectacular
del ciclo posmoralista. (Lipovetsky, 2008, p. 49).
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“Posmoralista” es el adjetivo con el cual Lipovetsky caracteriza a la sociedad actual,
para sefialar asi el radical cambio que se ha operado en la “moralidad” imperante, desde la
sociedad industrial (o sociedad “moralista’) hasta el presente, la sociedad de consumo. En
la sociedad moralista los individuos vivian bajo un rigido conjunto de mandatos que, en
suma, les exigian una vida de recato, austeridad, y restricciones de todo tipo, donde los
apetitos corporales habian no s6lo de permanecer insatisfechos, sino ademas, debian ser
combatidos y reprimidos. La “virtud”, consistente en la practica del decoro y el pudor, la
decencia y la discrecion, asi como la prudencia y la prevision para el futuro, eran la
demanda moral de la sociedad industrial. La sociedad posmoralista es, en ese sentido, lo
opuesto. Donde antes el apetito era negado y ocultado, es ahora reconocido sin culpa,
aceptado y consentido. El bienestar individual se persigue, los productos del
entretenimiento y la publicidad promueven la carrera por la consecucion de las propias
metas, sin importar los demas, condenando la necesidad de sacrificar en lo més minimo una

inclinacion personal en favor de una ajena.

La erosion de la cultura del deber absoluto continta irresistiblemente su carrera en
beneficio de los valores individualistas y eudemonistas, la moral se recicla en
espectaculo y acto de comunicacion, la militancia del deber se metamorfosea en
consumo interactivo y festivo de buenos sentimientos, ésos son los derechos
subjetivos, la calidad de vida y la realizacion de uno mismo que a gran escala

orientan nuestra cultura y no ya el imperativo hiperbolico de la virtud. (Lipovetsky,

2008, p. 47).

La sociedad de consumo, posmoralista, persigue el placer, y la moralidad no exige
ya, aparentemente, sacrificios a los individuos, sacrificar su goce personal en pos de un

futuro prometido, pues lo que importa es el ahora, el goce del momento. El cuerpo, la
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satisfaccion de sus apetitos y la consecucion del bienestar individual, ideal actual y meta
ahora perseguida ante todo, sugieren una aparente autonomia y libertad absolutas, limitadas
unicamente por el poder adquisitivo del individuo. Sin embargo, asi como es promovida la
autonomia en favor del bienestar individual, asi como la moralidad tiene mandatos que no
exigen al individuo sacrificarse a si mismo, sus goces o sus metas individuales, esa aparente
libertad resulta igualmente demandante y estricta, aunque de una forma distinta. Las
exigencias de la cultura posmoralista son menos obvias y mas féciles de confundir que las
de la sociedad industrial, pues aparecen escondidas detrds de las exhortaciones a los
individuos a alcanzar su bienestar individual y todas sus metas. Las exhortaciones son de
tal magnitud, y el “bienestar individual”, aunque tan amplio y variado como amplia y
variada la oferta del mercado, tan determinado por agentes externos al propio individuo
(por los dispositivos culturales, por ejemplo), que resultan en realidad una forma vedada de
sometimiento. En efecto, el individuo es animado a lograr su bienestar, pero ese bienestar
consiste en una serie de condiciones que el individuo no elige, sino que la cultura
(mediatica, especialmente) le sugiere, le sefala como validas y deseadas, y cuya
consecucion es un requisito obligatorio para ser parte aceptada del grupo social: un cuerpo
sano y bello, éxito profesional, éxito social, solvencia econdmica, poder adquisitivo. Es a lo
que Lipovetsky (2008) llama la “ética contemporanea de la felicidad”, que no sélo es
consumista sino también constructivista, pues se mueve persiguiendo la optimizacién de los
propios potenciales, la eterna juventud del cuerpo, su proteccion y mantenimiento, que
funge en realidad como un capital, el capital cuerpo. Asi, aunque la cultura que ¢l llama
posmoralista (la cultura de consumo) rechaza y se aleja de la cultura autoritaria y rigida
anterior, instaura imperativos nuevos que ejerceran ahora una nueva presion y que seran
meta y guia de los miembros de la sociedad de consumidores: la posesion de juventud,
salud, esbeltez, forma, ocios, sexo. Es por ello que concluye que en la sociedad de consumo
se ha instaurado un hedonismo dual, pues por un lado impera el ideal de bienestar, de

gratificacion y consecucion de placer; pero, por otro, persiste una obsesion por la
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perfeccion del cuerpo, por la excelencia y la calidad, la salud, la higiene, etc.

Aunque es cierto que la idea de lo que “bienestar” implica es definida y delimitada
por la cultura mediatica, y orientada especialmente al consumo, dentro de tales limites la
variedad es extensa. Los individuos, al gozar de aparente libertad y autonomia, pueden
escoger lo que su propio bienestar es para ellos. Pueden elegir cudles son los bienes y
servicios que les procuraran tal bienestar, y siempre y cuando éstos pertenezcan al dominio
de la oferta publicitaria y del mercado, el Gnico obstaculo que enfrentaran para alcanzarlo
serd su poder adquisitivo: si en sociedades anteriores los estilos de vida estaban
determinados por las exigencias de clase y posicion social, en la sociedad de consumo la
unica condiciéon es el poder adquisitivo. Es a lo que Lipovetsky (2013) denomina
“democratizacion del consumo”, fendémeno que extiende la posibilidad del individuo de
consumir mas productos, pues no tiene ya que someterse a acceder unicamente a aquello
permitido para su clase social, sino a lo que puede pagar. De igual modo, el consumo se
efectia mas para uno mismo, que para los demas: no se trata ahora de consumir para probar

la pertenencia a una clase, sino para procurarse “bienestar”, placer propio:

Las motivaciones privadas prevalecen en gran medida sobre los objetivos de la
distincion. Queremos objetos “para vivir” mas que objetos para exhibir, se compra
menos esto o aquello para ensenarlo, para alardear de posicion social, que pensando
en satisfacciones emocionales y corporales, sensoriales y estéticas, comunicativas y
sanitarias, ludicas y entretenedoras. Los bienes comerciales que funcionaban sobre
todo como simbolos de la posicion se presentan de manera creciente como servicios

a la persona. (Lipovetsky, 2013, p. 37).

Aunque esta afirmacion sugiere, en otras palabras, que se compra menos para exhibir y

preciarse de una posicion social, que para “vivir” (es decir, gozar, disfrutar, experimentar de
59



forma individual), no puede negarse ni dejarse de lado el hecho de que el consumo de
productos tiene una componente eminentemente simbodlica, y que el placer y las
“satisfacciones emocionales” que éste procura derivan en gran parte del valor simbolico

que se atribuye al producto.

Lograr placer y bienestar propio, es una meta que ahora parece asequible a una
mayor proporcion de la sociedad, pues no estd ya reservada tnicamente a los sectores
anteriormente privilegiados con el estatus de la clase social. En la sociedad industrial, y en
sociedades previas a ella, las clases populares y las medias consideraban que ciertos bienes,
goces, eran completamente inaccesibles para ellas, por lo que “no formaban parte de su
mundo real, ni siquiera de sus suefios” (Lipovetsky, 2013, p. 43): en la sociedad de
consumo, en cambio, la clase social no es la condicion que determina a qué goces y
disfrutes tiene cada individuo derecho a aspirar, sino si el individuo puede solventarlos o

no, la cantidad de recursos de la que dispone para ello, venga de donde venga.

Un elemento mas resalta la gran diferencia entre la sociedad industrial y la sociedad
de consumo, haciendo evidente el contraste entre las conductas y los valores de ambas. En
el ambito del consumo, esta disparidad se deja ver en las conductas de compra de los
individuos: el consumo masivo de bienes y servicios implica la incesante compra de
productos, que persigue no ya adquirir un bien con el fin de conservarlo, de que sea durable
y pueda ser utilizado por muchos afios, hasta que se agote su funcionalidad (como sucedia
en la sociedad industrial): el fin perseguido es, ahora, comprar por comprar, adquirir para
tener momentdneamente una nueva posesion que, de acuerdo a la dinamica del aparato
publicitario y la creaciéon de demandas al consumidor, perdera pronto su caracter
“novedoso” y tendra que ser reemplazada por un nuevo producto, un nuevo modelo

(Bauman, 2006; Lipovetsky, 2008; Fromm, 1978). En efecto, en la sociedad industrial
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...todo el mundo apreciaba sus propiedades, las cuidaba, y las usaba hasta los limites
de su utilidad. Se compraba para “conservar”, y el lema del siglo XIX podia haber
sido “lo antiguo es bello.” Hoy dia se hace hincapi¢ en el consumo, no en la
conservacion, y adquirir se ha convertido en comprar para “deshacerse” de las cosas.
Si alguien compra un auto, un vestido o una baratija, después de usarlo durante
algln tiempo se siente aburrido, desecha el modelo “viejo” y compra el tltimo. (...)

Hoy dia el lema podria ser: “Lo nuevo es bello”. (Fromm, 1978, p. 79).

Si desde la sociedad industrial la cultura occidental ha tenido como “pilares de su
existencia” a la propiedad privada, el lucro y el poder, el ideal de la sociedad de consumo
es, pues, el consumo mismo; de caracter hedonista y perseguidora del goce y el placer
corporal y material, el poder en la capacidad adquisitiva, que brinda la posibilidad de

consumir; reside el poder en cuanto y en qué se consume.

2.4. LA CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD

La identidad, su naturaleza, su génesis, su devenir, todo ello ha sido una pregunta que el ser
humano ha tratado de responder desde las diferentes areas de conocimiento en las que esta
inmerso. Filosofia, en un inicio, psicologia, sociologia, después. La psicologia, al estudiar
la personalidad, ha arrojado luces sobre el concepto, sobre el constructo, por lo que existen
muy variados modelos, propuestas, hipotesis sobre el desarrollo de la personalidad. La
psicologia social, ha venido también a modificarlo. Sin entrar en los cuerpos tedricos de
estas ciencias sociales, cuando de forma sencilla pensamos en identidad, seguramente
concebimos aquella esencia de las cosas. Identidad de un sujeto, identidad de una persona,

por tanto, seria la esencia de ese sujeto, la esencia de esa persona, aquello sin lo cual esa
61



persona ya no es. O bien, ya no es quien es. Identidad, esencia, es todos los rasgos
elementales que hacen a ese ser humano ser quien es, en lo que lo une al resto y en lo que lo
distingue del resto. Y, sean cuales fueren las posturas, modelos e hipotesis que tratan de
explicar la existencia o construccion de esa esencia individual, un hecho es seguro: el papel
de la cultura en la formacion de la identidad es fundamental, innegable e inevitable. La
cultura en la cual nace el sujeto y dentro de la cual crece y se constituye como persona, lo
acoge y lo bafia en todo momento con sus valores, sus concepciones, sus patrones de

conducta, etc.

En psicologia, el concepto de personalidad se refiere a las caracteristicas propias,
internas de un individuo, “que lo hacen comportarse de una manera estable una vez
integrada durante la infancia, a lo largo del tiempo o de la vida de una persona y que a la
vez lo hace reconocible por parte de los demas” (Paramo, 2008, p. 541). Pero, la nocion de
personalidad es distinta de la de identidad y de hecho ha sido sustituida por ella, en virtud
de que la psicologia social ha logrado reconocer que la identidad es, existe, no solo por las
caracteristicas innatas de cada individuo (bioldgicas, genéticas), sino que se construye a
partir de las interacciones que el individuo tiene con su entorno social (Paramo, 2008). El
individuo se construye a si mismo al relacionarse con la sociedad, su cultura, sus valores,
etc., primero al interactuar con los miembros de su familia, luego con personas externas al
nucleo familiar que igualmente lo irdn moldeando. Al nacer dentro de una sociedad, y en su
tendencia natural a integrarse a ella, se adapta para poder encajar, insertarse en ese
engranaje. A decir de Allison Davis, el individuo socializa, adopta y aprende los “modos,
ideas, creencias, valores y normas de su cultura particular y los incorpora a su

personalidad” (Muss, 1986, p. 137).

Cuando ello sucede, cuando el individuo incorpora elementos de su entorno a su

interior, se constituye en un ser nuevo. Este individuo, sujeto, no es un ser aislado, no existe
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solo. El ser humano es un ser social, y en la constitucion de una identidad, hay elementos
que provienen del propio individuo, y de su entorno. Su historia singular lo distingue, su
historia tnica lo constituye como ser unico, pero ser unico que se relaciona con el entorno.
El entorno lo construye. Se acopla al entorno en el que vive y se diferencia de €l, se
identifica como ser Unico distinguiendo lo que comparte y lo que no comparte con los otros
que lo rodean, se distingue frente a ¢l. Por ello, la identidad es un hecho individual y

colectivo al mismo tiempo, es decir, es psicosocial (Ovejero, 2015).

2.5. MEDIOS DE COMUNICACION E IDENTIDAD

En la sociedad actual, la sociedad de consumidores, la era de la informacion, donde en todo
momento los individuos estan expuestos a una cantidad sorprendente de datos de cuya
totalidad es imposible percatarse, la cultura se ha modificado y ha encontrado como
vehiculo de expresion de si misma a los medios de comunicacion. Los medios de
comunicacion, medios masivos, ilustran los modos de ser y de pensar en nuestra sociedad,
de valorar y de perseguir y alcanzar el valor. Pero, asi como éstos se modifican poco a
poco, muchas veces en funciéon de las relaciones de poder establecidas entre distintos
sectores sociales, los medios de comunicacion han servido también como herramientas
facilitadoras de esa modificacion que sirve al mantenimiento de tales relaciones de poder. A
través de los medios de comunicacion masivos se difunden y refuerzan los roles, los
valores, las conductas que contribuyen a que ellas prevalezcan. En definitiva, en la
sociedad de consumidores, los medios de comunicacion desempenan un papel vital para su

dinamica: sin ellos, el consumo no se sostendria.
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La identidad se construye a partir de la interaccion de los individuos con su entorno,
y estd indisolublemente relacionada con el proceso de socializacion, por lo que en el
contexto de la sociedad de consumidores, en el que de hecho existe una cultura mediatica
que con fuerza brutal nos rodea, impregna y bombardea con sus imagenes transmisoras de
valores y modos de conducta aceptados por esta dindmica social, existe una presion muy

grande de la que es dificil escapar:

...la cultura mediatica proporciona imagenes y figuras con las que su audiencia se
puede identificar y emular. Asi, posee efectos socializadores y aculturadores
importantes, gracias a sus modelos de rol, de género y a toda una variedad de
posturas subjetivas que valoran ciertas formas de comportamiento y estilo, al tiempo

que denigran y criminalizan otras. (Kellner, 2011, p. 257).

Esos valores y pautas de comportamiento estdn en todos lados. Los individuos,
miembros de esta sociedad, y de manera natural —como cualquier miembro de cualquier
sociedad—, por tanto, buscan seguir esas pautas, y en el proceso de socializacion, lo hacen.
Al igual que todo individuo inserto en una sociedad, construyen su identidad incorporando
los valores y pautas comportamentales que imperan en su entorno, tanto entre los otros

individuos que los rodean como en los mensajes que la cultura mediatica les transmite.

Pero, hay algo peculiar en los valores, pautas, creencias, normas ¢ ideas de esta
sociedad: en la sociedad de consumo, la identidad no es algo estable, no puede ser algo
estable. La identidad es reemplazable. No transformable, sino sustituible. ;A qué se debe
esto? Como se ha explicado anteriormente, la identidad de cada individuo de la sociedad de
consumo es determinada por lo que el individuo consume. No se trata ya de lo que siente,
piensa, opina, o hace en su vida, sino de lo que puede consumir y en qué cantidad. El

mercado, el poder principal en la sociedad actual, es el propulsor de esta premisa
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existencial. Si el individuo es lo que consume, se entiende que, para ser, debe consumir.
Los productos entre los cuales escoge, aunque estandarizados, “son reinterpretados,
reorganizados en composiciones nuevas que expresan una identidad individual (...). Yo
demuestro, al menos parcialmente, que existo, como individuo unico, por lo que compro,
por los objetos que pueblan mi universo personal y familiar, por los signos que combino “a
mi manera”.” (Lipovetsky, 2013, p. 39). Los signos se combinan al gusto personal de cada
individuo. Su libertad se manifiesta en la eleccion de tales signos y en la manera de
combinarlos, para expresar una “identidad” particular; los signos, sin embargo, provienen
de un universo dado previamente. El individuo elige entre un conjunto finito de signos
puesto a su disposicion por una voluntad externa a él. Y es un conjunto de fuerzas externas

a ¢l lo que lo induce a considerar que su identidad se define especialmente por los signos,

es decir, objetos, experiencias consumidas, que elija.

Anclar su existencia y la nocidon de una identidad propia al consumo es la primera
fuerza que lo une al acto consumista, que lo conmina ¢él. Pero, hay una forma de asegurar e
incrementar el consumo ain mas: el hacer imperativo el cambio constante de identidades.
Hacer obsoletas las identidades adoptadas y por lo tanto, una necesidad inevitable el
adquirir nuevas: “la identidad estable, sustancial, —aunque autorreflexiva y elegida
libremente— al menos era la meta normativa del ser moderno (...)” (Kellner, 2011, p. 264).

Por el contrario,

...el ser posmoderno acepta y afirma identidades multiples y cambiantes. Hoy, la
identidad se convierte en un juego libremente elegido, una presentacion teatral del
ser, donde uno es capaz de presentarse en una variedad de papeles, imagenes y
actividades relativamente desinteresados de giros, transformaciones y cambios

dramaticos. (Kellner, 2011, p. 264).

65



Es por ello que se dice que en la actualidad, la identidad esta fragmentada y se

caracteriza por la falta de estabilidad (Ovejero, 2015).
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CAapriTULO 3. RESULTADOS

Para realizar las descripciones de los anuncios, el mensaje de cada uno se dividio en tres
niveles: nivel discursivo o superficial, nivel emergente o narrativo y nivel axiologico (el
mas profundo), de acuerdo con lo propuesto por Balta-Campbell (2008). Segiun esta
propuesta, todo mensaje publicitario construye los significados que busca transmitir al
espectador a lo largo de tres niveles: en el nucleo del mismo, se halla el nivel axiologico,
que contiene los valores esenciales con los que la marca busca identificarse, es el nivel en
el que se produce el significado substancial de la marca en el contexto del mensaje
publicitario; los significados aqui producidos, son transformados en narraciones o discursos
a través de las cuales los valores generados pueden ser transferidos al espectador, en el
nivel narrativo; por ultimo, dichos valores adoptan la forma de personajes y otros elementos
mas concretos que fungen como sus simbolos: este nivel, posibilita la internalizacion de los
significados producidos, al adoptar formas reconocibles por el espectador con las que puede

establecer una relacion afectiva (simbolos).

A continuacion, se presenta la informacion recuperada de tal examen realizado a la

muestra de anuncios.

3.1. EL NIVEL DISCURSIVO

En este nivel de construccion de significados, el que permite que éstos sean internalizados,

la propuesta axioldgica y narrativa del anuncio toma la forma de personajes y objetos
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concretos que los simbolizan, con los cuales el espectador estd en posibilidad de

relacionarse afectivamente.

En esta seccidn, se describen los personajes que intervienen en los anuncios y los
contextos en los que éstos se llevan a cabo: se realiza una sintesis de los elementos

comunes hallados en cada uno, en el apartado denominado “Generalidades discursivas”.

3.1.1. PERSONAIJES

Anuncio 1: “Dale la bienvenida al bieninchismo”

El primer anuncio muestra numerosos personajes. Estd conformado por varios
escenarios muy distintos el uno del otro, cada uno de los cuales tiene a sus propios
protagonistas. El primer personaje es una mujer de aproximadamente 25 afios de edad: es
alta y delgada, de piel morena y cabello castafio, ondulado; su vestimenta es negra y
llamativa (lleva un short y una blusa escotada larga que cae cual capa desde sus hombros
hasta las rodillas), y su maquillaje emplea tonos grises, dandole a toda su apariencia un
aspecto oscuro; lleva un llamativo collar plateado de gran tamano que resalta con sus
oscuros atavios, y otros accesorios extravagantes (sobre las cejas, puntos blancos
contornéandolas; pendientes largos y con plumas de ave, que se mezclan con su cabello
suelto). La mujer estd de pie sobre un podio negro de tres niveles, mirando fijamente hacia

la camara.

El segundo personaje (que aparece en el segundo escenario), es un hombre rubio y
de piel clara, de entre 25 y 30 afios de edad que grita con mucho impetu (un grito de

emocion). Aunque ¢l es el personaje central de la escena (en un bar lleno de gente), en ella
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pueden verse otras personas en el mismo rango de edad, la mayoria varones, compartiendo
una misma actividad y mostrando experimentar las mismas emociones al hacerlo (juntos
ven un partido deportivo y se emocionan ante el triunfo de su equipo). Su vestimenta e
indumentaria, accesorios y arreglo personal son de moda, asi como el tipo de
establecimiento en el que se encuentran. Las personas presentes en ¢l tienen rasgos

europeos: piel clara, cabello rubio, facciones afiladas, etc.

En el tercer escenario, un hombre de rasgos marcadamente orientales (ojos
rasgados, piel morena clara y cabello oscuro), grita con la misma exaltacion que el
personaje anterior. También es joven, aproximadamente con la misma edad que los
anteriores. Mas tarde, en la misma escena, aparecen otros 3 varones: son los tres ganadores
de una competencia, de pie sobre un podio. En la parte mas alta, la que corresponde al
primer lugar, estd de pie un participante de origen mexicano elevando su trofeo de ganador
hacia el cielo (vestido con un uniforme verde y rojo, de cabello oscuro y piel morena clara,
con un participante oriental a su derecha y uno de rasgos afroamericanos a su izquierda). Al

igual que los anteriores, son jovenes con la misma edad aproximada (alrededor de 25 afios).

En el siguiente segmento, se muestran personas de diferentes paises consumiendo
un platillo tipico de la gastronomia mexicana, el taco: una francesa, un espafiol, una
japonesa y un estadounidense (las nacionalidades se deducen a partir del discurso del
narrador, quien menciona las ciudades de origen de los personajes). Las cuatro personas son
jovenes (aparentan entre 25 y 30 afios de edad), llevan ropa, numerosos accesorios y arreglo

personal de moda, y presentan rasgos fisicos atractivos.

La escena siguiente muestra a una mujer joven y ataviada con un elegante vestido
negro de etiqueta que recibe de un carrito de comida el platillo que ordend (tacos,

nuevamente). Su edad no supera los 30 afnos, y muestra un estatus social de prestigio, al ser
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una celebridad que participa en un evento de alfombra roja. En ese mismo escenario, hay
un periodista estadounidense vestido de etiqueta que documenta el evento, que emocionado
y sorprendido relata el logro de algiin mexicano en ese contexto (no se especifica de qué

naturaleza es el logro).

El ultimo personaje es un astronauta de nacionalidad mexicana en el espacio
exterior. De ¢él, la inica caracteristica que puede apreciarse es su nacionalidad, sefialada por
una etiqueta en su traje que reza el nombre de su pais de origen, México (el astronauta esta

completamente cubierto por el traje, de modo que no se aprecia rasgo fisico alguno).

Anuncio 2: “Fieston Olmeca”

Este anuncio tiene como protagonista explicito y manifiesto al producto que anuncia
(a diferencia del anuncio anterior). A través de una serie de fotografias, exhibe a numerosas
personas consumiéndolo, en el contexto de una fiesta. Estas personas aparecen todas en la
misma actitud y contexto: alegres, disfrutando de una fiesta y divirtiéndose grandemente.
Aparentan aparecer en el anuncio por azar, e incluso, no todas aparecen con claridad o en
su totalidad (sus rostros no siempre son visibles, o aparecen como si fueran elementos
secundarios de cada imagen). Los personajes aparecen en 6 fotografias distintas, que se

muestran en una secuencia que se repite 4 veces, a lo largo de 6 segundos.

En la primera, hay dos personas, un hombre y una mujer, que estan sirviéndose el
producto que se anuncia (tequila Olmeca). Unicamente puede apreciarse que el varon es de
piel morena clara y lleva una playera casual blanca con rayas negras; la mujer es de piel

morena oscura, con cabello sumamente ensortijado (apariencia afroamericana), y se aprecia
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solamente una fraccion del perfil de su rostro. Son personas visiblemente jovenes, aunque
es dificil determinar una edad aproximada debido a los escasos rasgos que pueden

apreciarse de ellos.

En la segunda fotografia, el unico “personaje” que aparece en escena es el producto

anunciado, y no hay persona alguna en la imagen.

La tercera foto, muestra el perfil izquierdo de una mujer de piel clara y cabello
lacio, castafio claro, en medio de la multitud de la fiesta, bebiendo el producto anunciado.
Aparenta una edad de entre 25 y 30 afios. En segundo plano, hay un varén de
aproximadamente la misma edad, que no estd bebiendo nada pero se nota participe en la
fiesta. Viste camisa y saco y usa lentes de armazon. La vestimenta de la joven mujer del

primer plano no es visible, pero lleva en rostro y cabello arreglo detallado de moda.

En la cuarta fotografia, el foco son dos caballitos que contienen el tequila que se
anuncia, y son sostenidos por un hombre y una mujer que aparecen en segundo plano (sélo
el rostro de ella es visible en la imagen: joven, de entre 25 y 30 afos de edad, de piel

morena clara, cabello negro, sonriente mientras mira al sujeto).

En la quinta foto se observan personas de la multitud que estan divirtiéndose en la
fiesta: capta a tres mujeres, siendo una sola de ellas el foco de la misma (las otras dos,
aunque en primer plano, no estan claramente enfocadas): ella esta bailando y riendo, con
los ojos cerrados, completamente entregada al goce del momento. Las tres exhiben los
mismos rasgos que todos los personajes anteriores: entre 25 y 30 afos de edad, vestimenta

y arreglo personal de moda.
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La sexta fotografia, muestra a dos mujeres en el foco de la imagen: la mujer de la
izquierda, sonriente, de piel clara, cabello oscuro y lacio, joven, de unos 25 a 29 afios de
edad, sostiene un vaso de tequila de la marca; la mujer de la derecha, también de piel clara,
cabello lacio y rubio, y con la misma edad aproximada, sostiene una botella de tequila de la
cual estd llenando el vaso de la otra mujer. Ambas visten ropa de moda y accesorios (un

reloj y pulseras). También se encuentran entre la multitud que festeja.

Anuncio 3: “Los cambios no vendran de afuera”

El tercer anuncio tiene como protagonistas a un hombre y una mujer de
nacionalidad mexicana. El varon aparenta unos 40 afios de edad, tiene piel clara, cabello
oscuro y largo recogido hacia atras, con barba y bigote; viste ropa que, aunque casual (una
playera negra, encima una chaqueta de color claro), es elegante. La mujer, mas joven, de
unos 30 afios de edad, piel clara, cabello negro y lacio, viste una playera de color claro
debajo de una chaqueta oscura. Los dos miran fijamente a la camara: sus actitudes y

apariencia fisica proyectan decision y poder, seguridad y determinacion.

Generalidades

En los tres anuncios, los personajes son personas jovenes, ubicadas en en el mismo
rango de edad (de 25 a 30 afios, a excepcion del varon del altimo comercial). Todos, sin
excepcion, son presentados usando vestimenta y accesorios de moda, y en situaciones que,
junto con su indumentaria y arreglo personal, sugieren su pertenencia a posiciones
socioecondmicas de la clase media alta a alta. El estatus socioeconémico que aparentan es

privilegiado, pero no demasiado; es mas bien una situacién socioecondémica que es factible
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alcanzar para la mayoria de la audiencia: en el imaginario colectivo de la cultura mexicana,
se sobreentiende que con destreza y empeio en oficios y profesiones comunes y corrientes
puede alcanzarse, a diferencia de aquellos estatus reservados para élites sociales, como la
clase politica, grandes empresarios o comerciantes, aristocracia o incluso quienes se
dedican a negocios ilegales pero altamente lucrativos, como el narcotrafico, etc. Son todos
personajes atractivos tanto en su fisico como en sus actitudes y conductas, asi como en las
situaciones que viven en la trama de los anuncios (situaciones en las que de una manera u
otra experimentan placer, derivado ya sea de su interaccion social, ludica, de la obtencion

de logros, etc.).

3.1.2. CONTEXTO

Anuncio 1: “Dale la bienvenida al bieninchismo”

El primer anuncio muestra escenarios muy variados: el aparador de un
establecimiento, un bar, un recinto de competencias deportivas, un parque de comida
(popularmente conocidos como food parks), distintos negocios en los que se consume el
producto (restaurantes y mas bares), etcétera. En la primera escena, lo que se muestra es la
fachada de un establecimiento. Solo puede apreciarse su aparador y la puerta de entrada. La
escena toma lugar por la noche, como demuestra la atmosfera oscura alrededor del
establecimiento. Las escenas en este espacio duran muy poco tiempo (alrededor de 7
segundos). En el interior del aparador, hay una mujer, que da la impresion de estar en
exhibicion. La ornamentacion del escaparate es muy peculiar: hay espejos y velas largas
encendidas, ademds de lamparas largas de nedén, colocadas formando poliedros (los

poliedros son dos pirdmides superpuestas, apuntando una hacia arriba y la otra, mas
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pequeiia, hacia abajo). Saltan a la vista las caras triangulares de estos poliedros, cuyas

aristas son las lamparas de nedn en si.

El siguiente escenario es un bar atestado de gente que observa un partido deportivo
por television: el bar es un establecimiento confortable que, aunque elegante, tiene un
aspecto mas bien sobrio e incluso casual, para reuniones informales. El bar tiene como
parte de su decoracion, un gran anuncio luminoso con el logotipo de la marca anunciada,
Corona, y ademas, se aprecia que en todas las mesas ocupadas por los clientes, hay botellas
de cerveza de esta marca. Se presume, a partir del discurso del narrador, que el bar se
encuentra en Alemania. Se observa que las personas ahi presentes estan pasando un rato

muy ameno, y que experimentan emociones positivas muy exaltadas.

A continuacion, siguiendo el hilo del discurso del narrador, que hace referencia a
una serie de situaciones en las que los mexicanos han triunfado, se observa un gran recinto,
iluminado con luces blancas, en el que se desarrolla una competencia internacional de
tecnologia, y se observa que toma lugar un duelo de robots. Mas tarde, el comercial muestra
el podio, en ese mismo recinto, con los ganadores, siendo el mexicano el merecedor del

primer lugar.

El siguiente escenario que aparece en el anuncio consiste en una perspectiva de
algunos edificios de la ciudad de Dubai, y un muro en alguna de las calles de esta metropoli
que ha sido decorado con pinturas que representan elementos de la cultura y el folklore

mexicano.

El escenario que es mostrado después, es un camion de comida en el que se venden
tacos: el camidn es parte de un food park o parque de comida (un tipo de negocio en el que

hay varios locales al aire libre que venden comida diferente, cada uno de los cuales es un
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food truck o camién de comida, un concepto muy en boga en los Estados Unidos, que gana
popularidad en nuestro pais), localizado presumiblemente en Los Angeles, a juzgar por el
discurso del narrador y porque en la escena aparecen letreros e indicaciones de transito en
inglés. Como parte de un food park, el espacio mostrado es abierto, al aire libre, y esta
decorado de forma sencilla y casual pero acogedora. El camion de tacos tiene a una gran
cantidad de clientes de apariencia extranjera (mayoritariamente, con rasgos caucasicos,
como tez muy clara y cabello rubio, asi como algunos con rasgos afroamericanos) que van

en busca de este platillo.

El siguiente escenario es un enorme recinto en el que se lleva a cabo la alfombra
roja de algun festival de premiacion cinematografico o musical: lo que puede apreciarse es
la alfombra roja por si misma, la iluminacion artificial del evento y los destellos de luz de
las camaras fotograficas, dirigidos a las personas vestidas de etiqueta para la ocasion,

separadas de una multitud de periodistas. El ambiente es de glamour y prestigio.

A continuacion, el escenario que ocupa la pantalla es el espacio exterior: una

perspectiva del planeta Tierra desde afuera del mismo, junto a un astronauta mexicano.

Después de ello, el anuncio exhibe un conjunto de llamativos efectos visuales, tras
lo cual, dos botellas de cerveza Corona aparecen en una pequefia mesa redonda en
escenarios distintos: una sala de estar en un bar, un restaurante, otro bar, una terraza, una
playa. Todos estos espacios, exceptuando la playa, son establecimientos lujosos. La playa
también se aprecia como un destino turistico de lujo: alguna playa caribefia o en alguna otra

costa turistica de prestigio.

El ultimo escenario que el anuncio muestra es un bar, que puede apreciarse

borrosamente en tanto que aparece en segundo plano: en el primero, aparecen nuevamente
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las dos botellas de cerveza Corona sobre su pequefia mesa redonda. El bar es concurrido y

puede apreciarse que es lujoso.

Anuncio 2: “Fieston Olmeca”

Este segundo anuncio muestra una serie de fotografias de lo que parece ser una
misma fiesta (en la que Gnicamente esta consumiéndose el producto anunciado; de hecho, la
fiesta parece girar en torno a ¢l). Esta fiesta toma lugar en un recinto del cual, aunque no es
claramente captado en las fotografias, puede apreciarse que es amplio y sencillo, pero que
ha sido decorado con minuciosidad, atendiendo a una misma tematica: el tequila Olmeca.
En la mayoria de las fotos, puede observarse que esa decoracion consiste principalmente en
lamparas de luz verde fluorescente; ademas, los vasos tequileros en los que el producto es
servido atienden a esa caracteristica, siendo ellos mismos de ese llamativo color. Los vasos
estan presentes en todas las fotografias (excepto en la segunda). El recinto nunca es captado
de forma entera: pueden apreciarse partes de la fiesta que estan tomando lugar en areas

parcialmente al aire libre y otras que estdn completamente bajo techo.

En la primer fotografia, en el fondo, en segundo plano, se observa el techo y parte
de las lamparas de luz verde fluorescente de la decoracion: en esta fotografia se observan

dos de estas lamparas formando un tridngulo (la tercer barra no se aprecia en la imagen).

En la segunda fotografia, se observa un area en la que hay una ldmpara de gran
tamafio que tiene la forma de una botella de tequila (su luz también es verde fluorescente) y
esta colocada sobre una tarima de madera, en el centro de una vitrina que esta ocupada sélo
por botellas de un mismo producto (Tequila Olmeca, presumiblemente). La ldmpara en

forma de botella ocupa el “lugar de honor”. Puede alcanzarse a ver, en la orilla izquierda de
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la imagen, en la parte superior, el extremo derecho de un gran letrero (se muestra
incompleto en la foto), del que sélo se aprecia “CA”, en mayuscula. Por la tipografia del

letrero, propia del logotipo de la marca, se sobreentiende que reza “Olmeca”.

La tercer fotografia, sdlo permite adivinar la silueta, en el fondo de la escena, del

bar del recinto, y el brillo de mas luces verde fluorescente.

El resto de las imagenes se concentran en las personas que estan en la fiesta, pero
muestran que hay areas al aire libre y otras bajo techo. En todas ellas, los vasos tequileros
acordes a la tematica decorativa estan presentes. De igual modo, son captadas partes de

letreros luminosos que rezan el nombre del producto.

Anuncio 3: “Los cambios no vendran de afuera”

El tercer anuncio muestra a un hombre y una mujer que se encuentran en un gran
recinto que parece ser un estacionamiento: es un espacio grande, techado y pobremente
iluminado, (por ldmparas largas fluorescentes), con muchas areas oscuras. Hay numerosos
pilares que forman parte de su estructura (los personajes aparecen recargados en uno). El
estacionamiento esta practicamente vacio, excepto por un auto (cuya silueta apenas alcanza
a apreciarse en el fondo de la escena, completamente fuera de foco) y los personajes. A
juzgar por la oscuridad en el espacio, es probable que sea un estacionamiento subterraneo,
de cualquier tipo de edificio. La estructura es muy basica y simple: aunque las escenas
estan en blanco y negro, se observa que los muros y pilares del lugar no han sido pintados.

Su superficie es simple concreto, sin ninguna clase de acabado.
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El pilar en el que los personajes aparecen recargados tiene una particularidad (los
otros pilares que alcanzan a verse no la tienen): hay pegados en ¢l unos afiches (por lo
menos uno en cada una de las caras del pilar) con un dibujo caricaturesco en el que se
aprecia la estatua de la Libertad, en primer plano, con los grandes rascacielos de la ciudad
de Nueva York detras de ella; en el cielo, volando frente a un gran sol, hay un avidon que
deja su estela detras de ¢€l. El avion tiene apariencia de ser un modelo antiguo (guarda
mucha similitud con un tipo de avidon estadounidense de las décadas de los afios 30s y 40s,
los Boeing 247, aviones de linea usados para transportar pasajeros y equipaje, que también
fueron utilizados por el Cuerpo Aéreo del Ejército de Estados Unidos en la Segunda Guerra

Mundial, para transportar sus tripulaciones y para entrenamiento).

Generalidades

Los dos primeros anuncios muestran situaciones que ocurren en contextos
agradables y que pueden ser muy atractivos para el publico (en especial para jovenes): se
exhiben bares, restaurantes, fiestas, playas, etc., en las que, por un lado, hay personas
jovenes que se estan divirtiendo y, por otro, que estan consumiendo los productos que se

anuncian.

En general, los espacios en los que las situaciones principales toman lugar son,
aunque agradables y atractivos, sencillos y nada ostentosos. En el primer anuncio, sin
embargo, hay espacios mas lujosos que en el resto, que aparecen de forma notablemente

breve (en los ultimos 9 segundos del comercial).
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El espacio que se exhibe en el tercer anuncio, es notoriamente mas sencillo y sobrio
que los demas. En este espacio, a diferencia del resto, no hay un ambiente de diversion y
festejo, ni de triunfo y glamour explicitos, como en los primeros dos. Es un simple
estacionamiento vacio en el que los personajes dan su mensaje: sin embargo, si hay una
atmoésfera de impetu, animo, coraje y emprendimiento, que es transmitida por ellos. Por
otro lado, hay un elemento muy llamativo: el afiche con el dibujo de la Estatua de la
Libertad, que parece estar completamente descontextualizado del resto del anuncio, en
tanto que nada en el discurso de los personajes ni en las imagenes hace referencia alguna a

r

él.

En todos los anuncios hay un elemento presente, que aunque parezca superficial y
nimio, es una similitud que hay que tener en cuenta: en los tres anuncios hay lamparas
largas de luz fluorescente. Y, en los dos primeros anuncios, aparecen dispuestas de una
forma muy similar: formando tridngulos (en el primer anuncio las ldmparas forman
piramides, y cada una de sus caras es un tridngulo cuyas aristas son las lamparas de luz
nedn; en el segundo, las lamparas despiden luz verde fluorescente y alcanza a apreciarse en

una de las fotografias que éstas han sido dispuestas de manera que forman tridngulos).

3.1.4. GENERALIDADES DISCURSIVAS

En los tres anuncios, los personajes son adultos jovenes, de entre 25 y 30 afos de edad (a
excepcion de uno solo de los dos personajes del ultimo anuncio); todos ellos, en los tres
comerciales, exhiben rasgos de pertenencia a un grupo socioeconémicamente privilegiado,
de clase media alta en adelante; todos, ademas, tienen caracteristicas fisicas que los hacen
atractivos, no en un nivel extremo, sino relativamente promedio: esto, con excepcion de la

mujer que aparece en primer lugar en el anuncio titulado “Dale la bienvenida al
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bieninchismo”, quien aparenta ser una modelo. El atractivo de los personajes va mas alla de
la apariencia fisica, pues manifiestan actitudes y conductas valoradas positivamente:
algunos de ellos (el competidor mexicano que obtiene el triunfo en el primer anuncio, por
ejemplo) son personajes que han tenido logros, tienen confianza en si mismos y se
desenvuelven con facilidad y de forma exitosa en contextos sociales (los personajes del
primer y segundo anuncios aparecen conviviendo con otras personas, divirtiéndose);
algunos de ellos son desafiantes y dominantes (la mujer que abre el primer anuncio y los
dos personajes del tercero). Esa actitud de desafio, esta visiblemente presente en el primer
y tercer anuncios: en el caso del primero, en la mujer que lo inicia, aunque no emita
vocablo alguno, su mirada deja traslucir esta actitud con fuerza. Asi mismo, el discurso del
narrador, tanto en su contenido como en su forma (entonacidn, principalmente), tiene este
caracter. El tercer anuncio, por su parte, presenta personajes cuya presencia es impactante,
fuerte, y su actitud (que imprime énfasis adicional al contenido del mensaje) es igualmente

desafiante, retadora, impetuosa y voluntariosa.

Los espacios en los que se desarrollan las situaciones presentadas en los anuncios,
por su parte, en el caso de los dos primeros, tienen en comun el ser espacios lujosos,
agradables, confortables, sin llegar nunca a la ostentacion o al exceso. El primer anuncio
muestra espacios de esta naturaleza, asi como algunos con mas ostentacion, mas lujosos,
que aparecen fugazmente al final del comercial. El tercer anuncio, sin embargo, no presenta
ninguna de estas caracteristicas, mostrando un espacio sobrio y sencillo, no so6lo sin
ostentacion, sino carente de cualquier caracteristica que lo haga agradable o atractivo: un

estacionamiento vacio en penumbra.
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3.2. EL NIVEL NARRATIVO (EMERGENTE)

En el nivel emergente o narrativo ocurre la transmision de significados de la marca:
transmite los valores alojados en el nivel mas profundo de construccion de sentido, el
axioldgico. La transmision es posible ya que aquellos valores radicados en lo mas hondo
del mensaje adquieren una forma explicita, son insertados en narraciones que los “ponen
sobre la mesa”, los moldean de forma que puedan ser captados por los espectadores. Se
trata del discurso del mensaje, incluyendo este a sus elementos verbales, visuales, sonoros,

etc. En los anuncios analizados, fue posible encontrar lo siguiente:
Anuncio 1: “Dale la bienvenida al bieninchismo”

El elemento central de este mensaje es una exhortacion a dejar atrds un malinchismo
al que se hace referencia, y a sustituirlo por una actitud opuesta, de orgullo por lo
mexicano, por lo propio de nuestra nacion, que el anuncio designa como “bieninchismo”.
Los elementos narrativos del mensaje (verbales y no verbales) sefialan cualidades de lo que
es originario de la nacidon mexicana, incitando al espectador a percatarse del gran valor que
lo mexicano posee. Desde el inicio del comercial, el discurso del narrador busca atraer la
atencion sobre el fendmeno del malinchismo, diciendo que “en México existen muchos
malinchistas”. Al mismo tiempo, hace su aparicion en la primer escena una mujer joven que
se encuentra exhibida en el centro de un aparador, que reza en la parte superior la palabra
“Malinchismo”. La mujer posee rasgos latinos (piel morena, cabello y ojos oscuros). A
continuacion, el discurso del narrador, hace referencia a lo ocurrido en un pais extranjero,
Alemania, y describe como alli el trabajo de un mexicano es valorado por alemanes: la
escena muestra un bar lleno de personas extranjeras que aplauden y vitorean a un deportista

mexicano, mientras consumen el producto anunciado, la cerveza Corona. En la escena
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resalta claramente el logotipo de la marca anunciante, Corona. Con ello, el anuncio hace
notar al espectador que la marca tiene presencia en aquel pais, y que es consumida por un
publico aleman, mientras el discurso del narrador insta a sentir orgullo por lo mexicano a

partir de este hecho.

Durante el siguiente segmento, el anuncio muestra el triunfo de un mexicano, no
solo sefialando el éxito de los talentos mexicanos, sino afirmando que éstos superan incluso

a los que son considerados “los mejores” (los chinos, en este caso).

Esta idea de superioridad de lo mexicano es reforzada por el segundo momento de
este segmento, que seflala que en otro pais extranjero (Dubai), el trabajo cultural
proveniente de México es altamente valorado y que tiene presencia alli: se muestra un
mural en la capital homonima de ese pais, elemento que probablemente haga alusion a un
mural que fue pintado en el 2016 en dicha ciudad por Irving Cano, un graffitero de origen
oaxaquefio. Esta obra fue realizada como parte de un proyecto artistico en el cual
participaron artistas visuales de varias partes del mundo, con el fin de recuperar espacios
planos de esa urbe (hecho fue referido por numerosos medios periodisticos en el 2016, afio

en el cual el mural fue realizado).

En el tercer segmento del comercial, el primer segundo completa la idea anterior a
través del discurso del narrador, que dice que el trabajo artistico mexicano es tan apreciado
en Dubai, que incluso “nos piden que pintemos su ciudad”. A continuacién, se mencionan
mas ciudades importantes del extranjero en las que lo mexicano tiene una presencia
valorada (Paris, Barcelona, Tokio y Los Angeles): la escena muestra a personajes oriundos
de esas ciudades consumiendo un elemento emblematico de la gastronomia mexicana: el
taco, enfatizando asi la presencia de producciones culturales mexicanas en el extranjero. El

discurso del narrador sefiala que lo originario de México es excepcionalmente valorado
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fuera de las fronteras mexicanas y que no requiere de sofisticacion ni sobre elaboracion

para ello.

Al inicio del cuarto segmento, el elemento central del discurso son mas éxitos
mexicanos: la nueva escena muestra un evento de alfombra roja, en lo que podria ser una
entrega de premios cinematograficos o musicales. Un periodista extranjero, hablando en
inglés estadounidense, dice con entusiasmo y sorpresa: “;México lo ha logrado por tercera
vez!”. Aunque podria referirse a cualquier tipo de premio, es probable que esta escena aluda
a los premios Oscar ganados por directores mexicanos, en aiios muy proximos (2014-2016)
al del lanzamiento del comercial en cuestion (2017). El narrador continia su discurso, y

sefiala que un mexicano lleg6 incluso al espacio exterior.

En el quinto segmento, mientras la banda sonora llega a su climax adoptando un
tono épico, el discurso del narrador afirma que “los mejores” productos provienen de tierras
mexicanas y que el producto que se anuncia tiene una calidad superior, debido a la
exhaustividad de su proceso de elaboracion. En la siguiente frase, el discurso intenta llamar

la atencion sobre el hecho de que Corona emplea lo mexicano (“nuestras playas”, “nuestro

arte”) para elaborar sus productos.

En el sexto y ultimo segmento, el mensaje es emitido principalmente por el discurso
del narrador: insta al espectador a reconocer que el producto que se anuncia y que tiene la
notable calidad antes sefialada proviene de México; y, ademas de poseer tal calidad, goza de

una sobresaliente presencia internacional.

Por su parte, los elementos visuales se centran con gran persistencia en el producto
anunciado, durante los Ultimos 10 segundos: las botellas de cerveza que han emergido de

un montén de arena se mantienen en el foco de las ultimas escenas, Unicamente
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interrumpidas al final del comercial por un lapso de 3 segundos en los que aparece el juego
de palabras que da titulo al anuncio y reune el sentido del mensaje que presenta: “quitate

ese malinchismo y dale la bienvenida al bieninchismo”.

Anuncio 2: “Fieston Olmeca”

El segundo anuncio analizado —que promociona al tequila Olmeca— coloca al producto
como Unico protagonista de todo el anuncio, a través de una serie de 6 fotografias que son
acompafiadas por una pista musical de fondo, sin didlogo o discurso verbal. El producto es
la figura central del anuncio, que resalta en todo momento su funcién estimulante y

generadora de placer, en un contexto festivo.

El primer bloque de este anuncio presenta al producto (Tequila Olmeca): se muestra
el nombre y el logotipo de la marca, sefialando al espectador que el producto es de alto
valor por medio de un mensaje escrito que reza: “todas las fiestas se convierten en fieston”.
Es decir, que si se consume tequila Olmeca, las reuniones sociales del espectador seran

exitosas y divertidas.

El siguiente segmento ilustra el planteamiento hecho en el primer bloque del
anuncio (“todas las fiestas se convierten en fieston), mostrando situaciones, a través una
serie de 6 de fotografias, en las que las fiestas en las que se consume el producto son,
aparentemente, muy exitosas. Estas fiestas son atendidas por personas jovenes, que visten a
la moda, son atractivas y parecen estar divirtiéndose y en actitud de goce. En las 6
fotografias (excepto en la quinta), el personaje principal es el Tequila Olmeca: el tequila
aparece en su botella, siendo servido, o en vasos llamativos que ademas de contener al

producto, llevan sobre si el nombre y logotipo de la marca.

84



La primer fotografia muestra una gran fiesta en su apogeo y a dos personas que, en
medio de ella, sonrien mientras se sirven el producto. La segunda fotografia tiene como
personaje principal, nuevamente, al producto que anuncia, que aparece representado en un
anuncio luminoso que tiene la forma de una botella de ese tequila, ubicado no sélo en el
foco de la foto, sino de la propia situacion que la imagen captura. Es por ello que el anuncio
luminoso, en forma de botella gigante armada con ldmparas fluorescentes, de gran tamafio
y color muy llamativo (verde fluorescente, en un fondo semioscuro) estd colocado sobre
una tarima ocupando un sitio de honor, rodeada por las botellas de tequila reales. En torno a

esta especie de altar, toma lugar la fiesta.

Las siguientes fotografias (tercera y cuarta) vuelven a exhibir al producto como
elemento principal de las imagenes, mientras es consumido por personajes al azar: resaltan
el logotipo y el nombre, consumido por personas que estan divirtiéndose. En la quinta
fotografia, en cambio, el producto no aparece: sin embargo, no deja de haber elementos
visuales que hagan referencia directa a él, pues aunque es casi imperceptible, logra
apreciarse un letrero incompleto que reza “tequila Olmeca”, ademas de personas que
también aparecen divirtiéndose en la fiesta. La sexta fotografia muestra nuevas personas
captadas al azar, pero el mensaje y el elemento central siguen siendo los mismos: las
personas en la fiesta se divierten y consumen el producto que se anuncia. Aparece un logo
virtual del producto flotando sobre la fotografia, que deja en claro de qué producto se esta

hablando.

El anuncio enfatiza la asociacion de las situaciones de goce y diversion con el

consumo del producto, a través de la repeticion persistente de la secuencia de fotografias.
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Anuncio 3: “Los cambios no vendran de afuera”

Dos personajes de atractiva apariencia fisica, que muestran una actitud de seguridad y
determinacion, llaman la atencion del espectador —a través de su discurso— sobre la
importancia del momento presente: es el momento en el que el espectador debe adquirir
conciencia de que si hay algin cambio que desee ver efectuado, ese cambio no serd
producto de agente externo alguno (“los cambios no vendran de afuera”), sino que es ¢l
mismo quien debe producirlo. A continuacidn, instan al espectador a actuar, a abandonar su
pasividad para comenzar a generar cambios, empleando una actitud que lleva un dejo de
burla para circunscribir la inutilidad de continuar esperando a que alguien mas haga por ¢l
lo que quiere. El mensaje emitido en el discurso de los personajes es reforzado por su
actitud. Ellos encarnan la actitud creadora de cambios, la que instan al espectador a adoptar:

ellos son el modelo a seguir.

El anuncio muestra también un elemento en apariencia no relacionado con los
personajes ni su discurso: coloca, primero en segundo plano, un poster con una imagen de
la estatua de la Libertad. Hacia el final del comercial, al salir de escena los personajes, el

poster es colocado en primer plano, y es la imagen con la que el anuncio cierra esa escena.

El anuncio cierra exhibiendo el lema de la marca: “Keep walking” (sigue
caminando), agregando a ¢l la palabra “México”. De esta forma, la frase “Keep walking
México”, logra una configuracion que puede ser interpretada de dos formas: a) designando,
sencillamente, a la campafia publicitaria en México, o b) como un mensaje dirigido a
Meéxico: “sigue caminando, México”. En ambos casos, la frase se dirige al publico

mexicano y lo incluye dentro de la comunidad Johnnie Walker.
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3.2.1. GENERALIDADES NARRATIVAS

Los tres anuncios hacen uso de narraciones en las que hacen referencia a un conjunto de
atributos y cualidades, presentando a sus productos como representacion de los mismos y

como medio que permite acceder a ellos.

El primero, construye su propuesta alrededor del malinchismo, haciendo un llamado
a superarlo y, en lugar de permitir la prevalencia de esa actitud, adoptar una que reconozca
el valor y la “superioridad” de lo producido en México. La marca y el producto representan

esa nueva actitud (el “bieninchismo”).

El segundo, en cambio, apela al goce y la diversion, apuntando a que, para que una

fiesta sea divertida y exitosa, el producto es indispensable.

El tercer anuncio, hace un llamado al espectador a adoptar una actitud de seguridad
y autodeterminacion, a tomar la iniciativa y emprender ¢l mismo la consecucion de los
cambios que desea. La marca es asociada a dichos atributos, de los cuales pretende aparecer

como emblema.
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3.3. EL NIVEL AXIOLOGICO

En este nivel de construccion de sentido —el mas profundo— se producen los valores
esenciales con los que la marca (y su producto) se identifica y con los que busca que el
espectador la asocie. Estos valores fundamentan la identidad de la marca y su propuesta de

sentido.

Anuncio 1: “Dale la bienvenida al bieninchismo”

En su nivel mas profundo de construccion de significado, los valores contenidos por este

anuncio son grandeza, éxito, reconocimiento, poder y superioridad.

El discurso del anuncio atrae la atencion, a través de todos sus elementos, sobre los
productos originarios de México, elogiando su calidad y haciendo un llamado al espectador
a sentir orgullo por lo mexicano. Para ello, enaltece no s6lo los productos materiales
elaborados en el pais, sino también los logros y triunfos que los propios mexicanos han
alcanzado. El anuncio hace referencia tanto a los éxitos logrados por mexicanos en el
extranjero como a la presencia de producciones culturales mexicanas en todo el mundo,

haciendo énfasis en la valoracion positiva que se tiene de ellos en el extranjero.

De este modo, el anuncio hace un llamado enérgico a reconocer la valia de lo
mexicano: Corona y sus productos, en este contexto, son sefialados como poseedores de un
valor equiparable, por ser mexicanos y ademds por reconocer y aprovechar la grandeza de
lo mexicano en su elaboracion. La cerveza Corona es sefialada como un producto mexicano
que es altamente valorado fuera de México, y sugiere que consumir un producto como ese

implica reconocer el valor de lo originario de nuestro pais. Ademas, confiere al consumidor
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del producto un valor adicional por ser capaz de reconocer esta valia: quien lo reconozca, es

igual de valioso y poderoso; consumir estos productos otorga tal valor a quien lo haga.

Por otro lado, el anuncio presenta a la figura femenina como un objeto de consumo

al presentarla exhibida en un aparador, como si fuera mercancia.

Anuncio 2: “Fieston Olmeca”

Los valores presentes en el nivel axiologico de este anuncio son, principalmente, placer y

diversion.

El anuncio pretende convencer al espectador de que si consume este producto,
experimentard sensaciones y situaciones muy deseables y placenteras: se divertira, ¢l
mismo serd divertido, convivira con otras personas de forma armoniosa, sencilla, jovial y

agradable.

Consumir el tequila que se anuncia puede permitir al espectador acceder a
circunstancias sociales valoradas positivamente: no s6lo a una reuniéon amena y atractiva,
sino a toda una categoria social: la que puede darse el lujo de costear y asistir a una fiesta
de esa naturaleza. Consumir el producto asegura diversion: el tequila Olmeca es esencial
para tener un buen resultado, y como tal, debe tener un lugar privilegiado en las elecciones

de consumo del espectador.

Por otro lado, la variedad de consumidores que el anuncio exhibe pretende dar
confianza al espectador sobre la calidad del producto: es consumido por publicos

extranjeros.
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Anuncio 3: “Los cambios no vendran de afuera”

El nivel axioldgico de construccion de significado de este anuncio contiene los siguientes
valores: autodeterminacion, decision, seguridad, poder, control, asi como coraje, valentia y

éxito.

El producto por si mismo no es exhibido en el comercial: éste pone a la vista
unicamente el nombre de la marca y, a través de personajes que los encarnan, una serie de
valores con los que busca ser asociada la marca y sus productos. El discurso del anuncio
incita a la accion, a cambiar de actitud, a seguir la pauta de los personajes: vende
emprendimiento, decision, determinacion, valor y coraje. El mensaje final y mas profundo

es que la marca y sus productos poseen todos esos atributos.

Por otro lado, a través del eslogan, la marca se dirige al publico especificamente
mexicano, jugando con la polisemia y ambigiiedad de las palabras usadas, que dan a
entender que puede sentirse incluido en la comunidad Johnnie Walker: esta comunidad esté4
conformada por personas que tienen las caracteristicas de los personajes del comercial: son
decididas, tienen confianza en si mismas y determinacion para lograr lo que se propongan,

y alcanzar aquellos cambios que busquen.

3.3.1. GENERALIDADES AXIOLOGICAS

En el nivel axioldgico, los anuncios analizados contienen los valores del éxito,
reconocimiento, poder, superioridad, grandeza, placer, diversion, autodeterminacion,
decision, seguridad, control, coraje y valentia. Son el conjunto de valores que las marcas
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enaltecen en su discurso, a través de sus elementos narrativos: estos valores constituyen la
propuesta axiologica ofrecida al espectador, y es con ellos con los cuales buscan ser
asociadas por €l. Sin embargo, mas alld de la propuesta realizada a nivel narrativo, existen
dos valores mas presentes en los tres anuncios: la juventud y la belleza. Estos, al igual que
el resto de los valores que constituyen la propuesta axioldgica, son todos valores positivos

en el contexto sociocultural en el que los anuncios son presentados.

Asi, los tres anuncios presentan a su producto en medio de situaciones y personajes
que poseen atributos valorados positivamente en el contexto sociocultural al que pertenece
el publico objetivo: el primer anuncio sefiala en su discurso ciertas actitudes, y realiza
juicios sobre ellas, calificando unas como positivas y otras como negativas; presenta a la
marca y al producto como un elemento que encarna los atributos sefialados como positivos,

sugiriendo que el consumo del mismo procurara al espectador esos mismos atributos.

El segundo anuncio muestra al producto en medio de situaciones de antemano
valoradas de forma positiva en el contexto sociocultural, sugiriendo que es el responsable

de que tales situaciones gocen de esas cualidades.

El tercero, a través de su discurso, sefiala también un conjunto de actitudes, y asigna
valoraciones positivas a unas y negativas a otras, buscando asociar la marca con aquellas

calificadas de forma positiva.

Asi pues, los discursos de los tres anuncios, ademas de proponer un conjunto de
valores positivos, apuntan a determinadas actitudes y las juzgan como positivas o negativas,
proponiendo asi pautas de comportamiento y tablas axiologicas a ser seguidas por las

audiencias.
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3.4. DISCUSION

Examinemos, pues, de forma global, cada anuncio. El primero, titulado “Dale la bienvenida
al bieninchismo”, propone al espectador convertirse en un individuo consciente de ser
mexicano y orgulloso no so6lo de ello, sino de todo aquello que provenga de su naciéon. Un
individuo que sepa valorarlo y que pueda reconocer que lo mexicano, lo producido en
Meéxico, goza de superioridad por su calidad (y origen). Esta conciencia de la superioridad
de lo mexicano y orgullo por ello, otorgan al individuo la posibilidad de triunfar y tener
¢xito en lo que se proponga, pues no solo cuenta con lo necesario para tal fin (es decir, ser
mexicano), sino que la conciencia sobre el hecho le brinda la seguridad que facilitara la
consecucion de sus logros. La cerveza Corona, el producto anunciado por este comercial,
queda asi establecida como simbolo de la superioridad de lo mexicano sobre lo originario
de otras partes del mundo. Y, lo mas importante: el consumo de esta marca otorga al
consumidor la posicion de individuo que tiene la capacidad de reconocer esa superioridad
(pues esta consumiendo ese producto mexicano), y le confiere asi esa misma superioridad
sobre todos aquellos que no la reconocen (y que no consumen el producto). Més atn, en la
logica del discurso de este anuncio, el no reconocer y valorar positivamente el producto,
implica un “malinchismo”, un conjunto de rasgos y actitudes que son sefialados en la
narrativa de este comercial como negativos. Asi pues, el consumo de este producto promete
superioridad al espectador. Para acceder a ella, es necesario consumirlo. Este es un claro
ejemplo de como “la publicidad se dedica a ensalzar los productos como emblemas de
categoria” (Lipovetsky, 2013, p. 35), pues el valor del producto (la cerveza Corona) para el
individuo reside en el valor simbolico y en el goce emocional que puede procurarle éste: el
consumo del producto le brindara bienestar en tanto perciba que le confiere superioridad y
lo ampara de encarnar una actitud valorada negativamente, la malinchista: el comercial

enarbola a su producto como un emblema y prueba de superioridad, de consumidor capaz
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de reconocer la calidad, el valor de lo mexicano, un no-traidor por no pertenecer al

denostado malinchismo.

El segundo anuncio, “Fieston Olmeca”, propone al espectador divertirse, salir a
fiestas y consumir alcohol (especificamente, su producto, el tequila Olmeca). Hace esta
propuesta colocando al tequila Olmeca como protagonista de su anuncio, de su trama: el
producto es el personaje principal. Las imdgenes lo muestran como el alma de la fiesta, su
centro. Le brinda placer a los personajes que aparecen, atractivos por su fisico y por la
situacion misma que viven, que es retratada en el comercial y puede resultar atractiva a la
mayoria de los espectadores (tomando en cuenta que una importante fraccion, el 37%, de la
poblacion expuesta a este tipo de anuncios en internet es un publico joven) (IAB, 2017): los
personajes estan divirtiéndose, obteniendo placer de la convivencia en una fiesta. El tequila
Olmeca, al ser el protagonista tanto del anuncio como del festejo, queda sefialado como el

medio que permitird obtener ese fin, el placer.

El tercer anuncio, “Los cambios no vendran de afuera” (de la marca Johnnie
Walker), hace un llamado directo, manifiesto y explicito al espectador a convertirse en una
persona que tiene el control de si misma y de lo que le acontece: un individuo capaz de
autodeterminarse, no dependiente de otros para conseguir lo que quiere, un lider que posee
firmeza, coraje y decision. Estos rasgos le permiten acceder al valor supremo con el que se
identifica la marca en este anuncio: el poder. Este llamamiento a tomar el control de la
propia vida se presenta acorde a las prescripciones de la sociedad de consumo, en la cual
“aparece un nuevo imaginario asociado a la potestad sobre uno mismo, al dominio
individual sobre las condiciones de vida” y en la que los consumidores poseen “voluntad de
poder”, un “goce” producido al “ejercer cierto dominio sobre el mundo y sobre si mismo”,
a través del consumo (Lipovetsky, 2013, pp. 46-47). El llamado se realiza a través de dos

personajes que tienen esas caracteristicas propuestas: se encuentran en una posicion de
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autoridades, en tanto que encarnan esos rasgos y valores que instan al espectador a adoptar,
pero también de iguales, por el tono con el que se dirigen a ¢él. La marca hace su aparicion
solo al final del anuncio, a través de su logotipo (inicamente), quedando identificada con
las actitudes y conductas de los personajes. Ademas de los personajes, otro elemento visual
que asocia a la marca con el valor del poder, es el afiche mostrado casi al final del anuncio,
que contiene un dibujo caricaturesco de la Estatua de la Libertad, en la ciudad de Nueva
York: la estatua —simbolo representativo de la nacion estadounidense—, representa no
solamente al pais, sino también sus promesas de libertad, poderio y triunfo. Volando junto a
la estatua, el afiche muestra también un avion de combate posiblemente perteneciente a los
afios de la Segunda Guerra Mundial, elemento que puede igualmente asociarse al poder, a
la actitud y conducta belicosa, combativa, idealizada y elogiada, tradicionalmente sefialada
por la cultura estadounidense como una de sus mas grandes virtudes. En el anuncio, la
marca representa tanto el poder y el liderazgo de si misma sobre otras marcas, como el

poder y el liderazgo de los que la consumen sobre los que no lo hacen.

Al no mostrar explicitamente ni al producto ni al consumo del mismo en el anuncio,
¢éste pretende inducir su consumo de una forma menos obvia que aquella usada por la gran
mayoria de anuncios publicitarios, apelando a una identificacion del espectador con los
rasgos y valores presentados mas intima y profunda. Si de forma explicita el anuncio invita
(enérgicamente) al espectador a convertirse en un lider, tacitamente implica el consumo del
producto, de la marca. En el terreno del mensaje persuasivo, por su parte, el anuncio puede
resultar particularmente seductor precisamente por ese rasgo distintivo, de ser un anuncio
que no emplea las herramientas comunes usadas por este tipo de comerciales: mensaje no
obvio, aparentemente indirecto, que se disfraza de una interpelacion al espectador que lo
invita a convertirse en un individuo diferente, a operar cambios en si mismo que le sean
beneficiosos a ¢él y s6lo a él, y no a la marca. Efectivamente, un anuncio publicitario que

sigue un formato no convencional puede resultar mas efectivo ante el publico: este anuncio
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en particular, simple, de escasos elementos visuales que hagan referencia al producto en si
mismo, puede llamar la atencion del espectador cansado de la publicidad tradicional
“aburrido y escéptico ante la manipulacién publicitaria”, al ser forzado a “trabajar para
discernir qué marca [0 producto] se esta vendiendo y descifrar el texto para construir su
significado” (Kellner, 2011, pag. 273) . Por otro lado, al no ser un mensaje obvio, que
presente claramente a su producto y de forma llana y directa invite a su consumo; es decir,
al ser un mensaje ambiguo, pero que no esconde su intencion persuasiva ni su identidad de
anuncio publicitario que pretende vender un producto, tiene mas probabilidades de generar
el cambio de actitudes en la audiencia. Brifiol, Cardaba, Gallardo y Horcajo (2015)
proponen y comprueban la hipdtesis de que estos dos factores actuando conjuntamente,
efectivamente incrementan la probabilidad de obtener una respuesta positiva al producto,

debido a que

...s1 no se sabe coOmo interpretar un mensaje ambiguo y, sin embargo, se sabe que se
trata de un anuncio comercial, es posible que las interpretaciones que surjan por
parte de la audiencia se sesguen en la direccion de buscar razones positivas y
favorables hacia el producto o servicio anunciado, puesto que se supone que los
anuncios estan pensados para destacar esas cualidades buscando vender dicho

producto o servicio. (p. 186).

Este anuncio en particular, pues, puede apelar a tener mejores resultados en sus
receptores gracias a la percepcion favorable de no ser un mensaje comun y corriente,
tradicional (como sugiere Kellner, 2011) y a que el contexto en el que su mensaje se emite
los hace generar, ellos mismos y de forma mas activa, los atributos positivos del producto

(como sugieren Brifol, Cardaba, Gallardo y Horcajo, 2015).
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Una vez examinados los tres anuncios a lo largo de sus tres niveles, es posible
identificar tres tipos distintos de elementos en cada comercial. De forma acorde a los
niveles de construccion de significado, cada anuncio posee elementos de naturaleza
discursiva o superficial, narrativa y axiologica. Cada uno presenta elementos claramente
manifiestos, como sus personajes, los espacios en los que éstos se desenvuelven en las
historias, los didlogos entre ellos o el discurso del narrador, y otros elementos audiovisuales
que constituyen “la “apariencia” del anuncio, que capturan la atencion del espectador.
Todos estos elementos “discursivos” o “superficiales” se entrelazan y relacionan en una
narrativa, es decir, en el planteamiento que hace el anuncio al espectador, a través de su
discurso explicito y manifiesto: este, constituye el elemento “narrativo” de cada anuncio.
Por ultimo, los comerciales presentan elementos axioldgicos que son, ni mas ni menos, los
valores con los que se pretende asociar a la marca y que se sugiere seran obtenidos a través
del consumo del producto. Estos valores son simbolizados o representados por los
elementos discursivos del anuncio. Asi, es a través de personajes fisicamente atractivos,
jovenes, sociables, briosos, seguros, decididos, etcétera, y de las situaciones en las que
aparecen actuando y relaciondndose, que cada anuncio sugiere que la belleza, la seguridad,
la autodeterminacién, el poder, la superioridad, son cualidades propias del producto
anunciado y de quien lo consume. Los comerciales apelan a valores preconizados en
nuestra sociedad, enmarcada en la macro sociedad de consumo, donde prevalecen —a través
de la cultura mediatica— la busqueda del placer, el dominio sobre el mundo y la propia vida

y la belleza (Lipovetsky, 2013), requisito para la cual es indispensable la juventud.

Por otro lado, cada anuncio busca capturar la atencion del espectador y lograr que el
mensaje sea asimilado por €I, presentandolo con un formato audiovisual y una estructura
comunicativa que logre tales objetivos. Asi, por ejemplo, el primer anuncio, es presentado
como un relato en el que el narrador hace sefialamientos que interpelan al espectador y lo

instan de forma explicita a tomar conciencia de ciertos hechos (la gran valia de la cerveza
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Corona como producto mexicano y de lo mexicano en general): este relato es ilustrado por
imagenes llamativas que ademés de presentar personajes atractivos, muestran al producto
de una forma especialmente estimulante, presentando una botella de cerveza helada,
incluso con gotas de agua que escurren a lo largo de ella debido a su temperatura —baja—
contrastante con la del ambiente —alta— y que hace apetecerla para refrescarse, lista para
beberse en espacios donde tal bebida es cominmente consumida. Asi, este comercial es un
ejemplo de la forma en que la publicidad usa las imagenes para evocar sensaciones en los
espectadores: Eguizabal-Maza (2007) describe el poder de la fotografia en color en la

publicidad, que tiene la capacidad de

...acercar mas el objeto a la mirada del espectador, de suministrarle sensaciones
tactiles [y, en este caso, gustativas] y de provocar, en definitiva, una mejor
confusion entre el signo y su objeto. (...) El espectador no ve el signo de un coche,
el signo de una puesta de sol, el signo de una bella modelo. Ve un coche, una puesta
de sol, una hermosa mujer. Todo, el automovil, la puesta de sol, la mujer, se situan
extraordinariamente proximos, extraordinariamente diafanos. El espacio ilusorio de
la fotografia publicitaria (...), le proporciona esa sensacion de inmediatez, de
contacto; construye unas condiciones apropiadas para la fascinacion, para el deseo.

(2007, p. 17).

El realismo de la fotografia en color, y mas aun, de la imagen en movimiento, del sonido,
invitan e incitan al espectador a poseer el objeto presentado. Otros elementos, como el tono
enérgico y decidido en la voz del narrador, o de la musica de fondo, buscan no sélo llamar

la atencion del espectador, sino generarle emociones.

El segundo anuncio recurre a una técnica muy comun de los formatos de mensaje

que buscan lograr la permanencia de un objeto en la memoria de los espectadores: la
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repeticion. La repeticion “favorece la efectividad [del] anuncio. Aumenta la probabilidad de
recuerdo [del mismo] y de su contenido” (Sanchez-Lopez, 2008, p. 63). De forma reiterada
y muy insistente, este anuncio muestra una y otra vez al producto con su nombre de forma

explicita, sin renunciar a los recursos audiovisuales llamativos.

El tercero, parece poner en practica una estrategia persuasiva de gran astucia,
comentada ya previamente, y que es precisamente una tactica opuesta a la usada por el
segundo anuncio: en lugar de presentar de forma reiterada y persistente al producto y su
consumo, este anuncio no hace mencidon ni alusion alguna a él: el producto jamas es
mostrado a lo largo de todo el comercial, y la asociacion del producto y de la marca a
caracteristicas positivas que se supone que el mensaje publicitario debe lograr, se alcanza a
través de un ejercicio cognitivo que exige mas esfuerzo que aquel que los mensajes
publicitarios tradicionales, que mencionan y elogian su producto, requieren. Esta tactica es
efectiva entre publicos mas criticos, que suelen adoptar una actitud defensiva ante discursos
que, sabido de antemano, tienen el objetivo de cambiar su opinion respecto a algo, en este
caso, de convencerlos de consumir un producto: esta actitud defensiva es conocida como
reactancia, una ‘“reaccion negativa ante las amenazas a la propia libertad personal”, un
fendmeno muy comun entre los receptores de los mensajes publicitarios y que “incrementa
con frecuencia la resistencia a la persuasion” (Baron y Byrne, 2007, p. 146). Los estudios
realizados en 2015 por Brifiol, Cardaba Gallardo y Horcajo, asi como por Kellner, en 2011
(citados anteriormente), han revelado que el requerimiento de un mayor esfuerzo cognitivo,
entre estas audiencias criticas y exigentes, tiene un efecto persuasivo muy positivo, pues
este esfuerzo per se hace que las caracteristicas positivas del producto se graben en la
memoria y, ademas, que el espectador tenga una disposicion de animo mas favorable ante
el anuncio y la marca, al no seguir el formato tradicional de elogio reiterativo de un

producto.

98



El conjunto de anuncios es un claro ejemplo de los nuevos métodos de la
publicidad, que apela mas que a la funcionalidad del producto o incluso a los simbolos, a
desencadenar procesos internos de identificaciéon en los individuos, a través de una
excitacion de las emociones y las sensaciones: “multitud de marcas juegan hoy la carta de
lo sensorial y afectivo, de las “raices” y la nostalgia (el “retromarketing”). Otras hacen
hincapié en los mitos o en el ludismo. Y otras quieren impulsar la fibra civica, ecoldgica o
zoologica.” (Lipovetsky, 2013, p. 40). Tal es el caso de los tres comerciales analizados: el
primero, apela a las “raices”, la valoracién de lo mexicano; el segundo, a lo sensorial, el
placer, la diversion, el goce individual; el tercero, a lo emocional, al bienestar individual, a

la capacidad del individuo para hacerse del poder de su propia vida.

En los tres anuncios, pues, efectivamente existe el proposito de: a) identificar a la
marca con un conjunto de valores positivos en el contexto social de la audiencia, y b)
proponer al espectador la adopcion de un conjunto de actitudes y rasgos de comportamiento
que son, presumiblemente, valorados positivamente por él, en tanto que son valorados
positivamente en su contexto social. La condicion sine qua non para lograr tal adopcion es
el consumo del producto anunciado: sin tequila Olmeca, no hay “fieston”, es decir, no hay
diversion, placer, convivencia, éxito social. Si el espectador no valora a la cerveza Corona,
que es un producto mexicano, es posiblemente un malinchista incapaz de valorar lo propio.
Si no consume Johnnie Walker, no tiene capacidad de autodeterminacion y liderazgo. Estos
juicios implicitos en cada mensaje son, por mas, un ejemplo de como la publicidad sefiala y
califica conductas y actitudes e impone pautas de comportamiento, realizando juicios de
valor mediante los cuales sefiala lo que es correcto e incorrecto, lo bueno y lo malo, lo
positivo y lo negativo. En efecto, la publicidad “socializa y acultura gracias a sus modelos
de rol (...) y a toda una variedad de posturas subjetivas que valoran ciertas formas de
comportamiento y estilo, al tiempo que denigran y criminalizan otras” (Kellner, 2011, p.

257). Ahora bien, los valores mediante los cuales los discursos juzgan a las distintas
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conductas, actitudes, etc., son asignados en funcion de la tabla axioldgica del contexto
sociocultural, que constituye la jerarquia de valores del grupo social: “el hombre
individualmente, tanto como las comunidades y grupos culturales concretos se apoyan en
alguna tabla [axioldgica]” y “nuestro comportamiento frente al projimo, sus actos, las
creaciones estéticas, etcétera, son juzgados y preferidos de acuerdo con una tabla de

valores.” (Frondizi, 1972, p. 21).

Estos juicios que realiza la publicidad, asi como la imposicion de modelos y
estereotipos, fungen de forma mas profunda que la mera presentacion de los productos y las
marcas como la encarnacion de los valores positivos ofertados en sus discursos y
narraciones: los juicios y la imposicién actian no sélo al insinuar que una actitud de
orgullo por lo mexicano, por ejemplo, es mejor que una “malinchista”, sino desde el tipo de
personajes empleados, las situaciones en las que son colocados y, por lo tanto, las tablas
axiologicas sobre las cuales se construye el mensaje y su propuesta (todo lo cual parece
obvio y pasa por desapercibido dado que lo damos por sentado). Es curioso como, en el
caso del primer anuncio, por ejemplo, la tabla axiologica de la sociedad globalizada hace
presencia en el discurso persuasivo del mismo, pues un analisis riguroso de su nivel mas
profundo de construccion de significado (esto es, el nivel axioldgico), revela
contradicciones en el discurso. Su narrativa incita al espectador a adoptar una actitud de
orgullo por lo mexicano, enalteciéndola y, al mismo tiempo, juzgando negativamente la
actitud malinchista. El malinchismo, un fendmeno cultural vastamente estudiado en la
cultura mexicana, consiste en una “actitud de apego a lo extranjero con menosprecio por lo
propio” (Real Academia Espafiola, 2014): es por ello que el anuncio hace un enérgico
llamado al espectador mexicano a reconocer que lo originario de México es de gran valor, y
a dejar atrds la actitud malinchista. Sin embargo, los argumentos sobre los cuales la
narrativa del anuncio funda su imperativo, giran en torno a la valoracion positiva que se da

a lo mexicano en el extranjero, enlistando paises en los cuales se le reconocen y aprecian
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caracteristicas positivas. Justifica el valor de lo mexicano a partir del valor que el
extranjero le da, y no a partir de criterios propios y nacionales. Ahora bien, el anuncio, en
todo su nivel discursivo —que apoya la propuesta del nivel narrativo de abandonar el
malinchismo—, muestra personajes extranjeros, con rasgos que difieren de los de la gran
mayoria de la poblacién mexicana: muestra personajes de tez muy clara, cabello rubio, alta
estatura y complexion muy delgada (en el caso de las mujeres). Muestra también personajes
de rasgos orientales, en una menor proporcion. Esto llama la atenciéon porque aunque la
narrativa del anuncio invita enérgicamente a “valorar lo mexicano”, lo hace en funcion de
posturas no mexicanas y mas bien extranjeras, mostrando ademads personajes con aspecto
acorde a los estereotipos de belleza impuestos en la cultura globalizada, provenientes de
culturas ajenas a la mexicana. Esto demuestra que el nivel axioldgico de construccion de
significado del anuncio publicitario contiene no solamente a los valores que la marca
deliberadamente coloca alli para ser transmitidos a los espectadores, sino también aquellos
que imperan en la cultura, reforzando modelos, estereotipos y escalas de valoracion

impuestas.

Esta es una de las funciones centrales de la publicidad como aparato cultural, al
imponer pautas comportamentales e identitarias a los individuos que conforman Ia
sociedad. Estos anuncios, al sefialar y calificar conductas, actitudes y aspectos fisicos a
través de la apariencia de sus personajes, ejercen influencia en mayor o menor medida en
los individuos que conforman a la sociedad. La cultura mediatica “posee efectos
socializadores y aculturadores importantes” (Kellner, 2011, p. 257), juzga, aprueba y
reprueba conductas, estilos, modos de ser: refleja e impone valores que ejercen una
influencia determinante en la forma en que el individuo concibe al mundo y a si mismo, y
por tanto son (como concuerda Scheler, uno de los principales estudiosos del valor) el

elemento que subyace a la conducta, a la accion de tal individuo, pues el deber ser, nuestro

101



sentido del deber “dependen de la realizacién o no realizacion de algin valor” (Xirau,

1998, p. 438).

Las propuestas que cada uno de estos mensajes publicitarios hace giran en torno a
una modificacion de la identidad del espectador. Se le hace a éste una aparente invitacion a
incorporar ciertos rasgos a su identidad, para que logre asi ser valorado mas positivamente
en su entorno, objetivo que se lograra si el espectador consume el producto propuesto.
“Invitacioén aparente”, porque la publicidad en su conjunto es un poderoso aparato cultural
que ejerce una notable influencia en la creacion y reforzamiento de roles, modelos y
estereotipos en cada contexto sociocultural; ésta incide precisamente en la construccion de
la identidad, proceso que es, irreductiblemente, psicosocial, pues la identidad se construye a
partir de la interaccion del individuo con el grupo social y el contexto cultural que lo rodea
(Ovejero, 2015). Asi pues, mas que una invitacion, el fuerte impacto que la publicidad
puede tener sobre los espectadores, convierte la propuesta de cada anuncio en una
conminacion a adoptar ciertos rasgos: si no se adoptan, no serd valorado positivamente en

su contexto (y, para adoptarlos, es necesario consumir).

La propuesta de cada anuncio no es solamente, sin embargo, una amable invitacion
o una conminacion. Cada anuncio encarna, mas bien, una promesa, la promesa de que el
consumo del producto permitird adquirir el conjunto de rasgos y actitudes que cada
comercial enarbola. El poder persuasivo del mensaje publicitario radica en lo que sus
simbolos comunican, es decir, la promesa al espectador de acceder o hacerse acreedor a un
conjunto de valores positivos en su contexto sociocultural, mismos que son representados
por esos simbolos empleados (los personajes, las circunstancias, los espacios, los objetos,
etcétera). Esta promesa resulta seductora en virtud precisamente de esa jerarquia de valores
en el grupo social, es decir, en virtud de que tal grupo califica como positivos esos valores,

de los cuales son merecedores aquellos que tienen los rasgos retratados por los anuncios. El
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poder persuasivo radica en la promesa, seductora porque lo que ofrece es aquello que es
deseado en el contexto sociocultural. Pero, al mismo tiempo que promete lo deseado, los
anuncios publicitarios refuerzan esas jerarquias valorativas, determinando también qué es
lo deseado, de forma que aquello deseado sea lo que el mercado dice ser capaz de ofrecer a

través del consumo de sus productos.

El anélisis realizado a estas producciones de la publicidad, aplicando el andlisis
semidtico del discurso a los anuncios seleccionados, ha permitido identificar aspectos
notables de estas comunicaciones persuasivas. En primer lugar, es evidente que en el
anuncio publicitario todos y cada uno de sus elementos constitutivos tienen una intencion
persuasiva. El andlisis permite distinguir la existencia de elementos de tipo discursivo o
superficial, de tipo narrativo y de tipo axioldgico, asi como de un formato audiovisual y
estructura comunicativa. Aunque esta distincion es posible, no hay que confundirse, pues
esto no implica de forma alguna que tales elementos son independientes los unos de los
otros. Muy por el contrario: estan articulados de forma indisoluble, y su capacidad
persuasiva existe precisamente en virtud de esta intima articulacion. Los elementos
discursivos son los vehiculos a través de los cuales los elementos axiologicos, es decir, los
valores, son transmitidos al espectador, presentados a ¢l en forma de simbolos que son facil
y directamente asociables a ellos, dentro de una narracion que los relaciona y los presenta
ante el espectador articulandolos en un relato que refuerce y dé sentido a esa perseguida
asociacion de valores y al mensaje persuasivo en forma global. Y, de manera mas externa,
mas de forma que de fondo, el elemento de formato y estructura comunicativa del mensaje
presenta al mismo de un modo que capture la atencion del espectador, la retenga y facilite
su asimilacion, impactando no so6lo a nivel cognitivo sino también emocional, en virtud de
ciertas tacticas estructurales y audiovisuales mediante las que se busca lograr tal impacto.
Los elementos del anuncio publicitario son, pues, inseparables, un todo que tiene sentido

debido a la relacion existente entre todos ellos.
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La accion conjunta de estos elementos, constituye el mecanismo persuasivo, que se
ejecuta a lo largo de dos vias: el procesamiento cognitivo, y el impacto psicosocial, mismo
que toma lugar en un contexto ideoldgico y cultural determinado. El primero, esto es, el
procesamiento cognitivo del anuncio publicitario, es el aspecto mecanico de la asimilacion
del mensaje, que es posibilitado por su formato audiovisual y estructura comunicativa (es
decir, los aspectos de forma del mismo, mas que los de fondo); el segundo, es decir, el
impacto psicosocial en el individuo, es la consecuencia de tal asimilacion, posibilitada
precisamente por el contexto en el que toma lugar la comunicacion persuasiva, en el que el
individuo recibe el mensaje y lo interpreta. El impacto psicosocial consiste en la influencia
que el aparato publicitario ejerce en la construccion de identidad de lo individuos,
promoviendo actitudes y rasgos comportamentales que, si bien son valorados de forma
positiva en el contexto sociocultural (y por ende, por el individuo espectador), también

posibilitan y promueven el consumo de los productos publicitados.
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CONCLUSIONES

Los tres anuncios examinados ponen ante el espectador un conjunto de actitudes y rasgos
de comportamiento que son sefialados, por la narrativa del anuncio, y en concordancia con
la narrativa del contexto social, como valiosos. De forma explicita, cada anuncio sugiere al
espectador, a través de sus elementos, que el consumo del producto que anuncia le
permitira encarnar dichas actitudes y aduefiarse de esos rasgos de comportamiento. Estos
rasgos y actitudes implican el consumo del producto, que es la llave para acceder ellos.
Cada comercial tiene una propuesta propia y una forma particular de presentarla al
espectador: cada uno tiene a sus propios personajes, sus propios elementos visuales y
sonoros, sus propios didlogos, etcétera. Aunque en todos estos elementos difieran, los tres
anuncios guardan algo en comun (mds alld de su intencidon persuasiva, esto es, el objetivo
de generar un cambio de actitudes en los espectadores que lleve al consumo de determinado
producto): los tres pretenden lograr una identificaciéon de la marca con un conjunto de
valores que, sabido de antemano, son aceptados y apreciados por la audiencia hacia la cual
estdn dirigidos. Los tres, ademas, hacen uso de simbolos que igualmente representan
valores acogidos y apreciados por sus espectadores: en los tres anuncios, los personajes
presentados encarnan la belleza, la juventud, el brio, el poder y la superioridad, cualidades
estimadas y codiciadas en nuestra sociedad, valores propios de ella, con los cuales la marca
busca ser identificada por el espectador. Cada comercial, sin embargo, pone mayor énfasis

en ciertos valores, incluye u omite otros.

El examen y andlisis realizados en cada anuncio publicitario, ha permitido
identificar que, en primer lugar, cada comercial est4 constituido por elementos que, por un

lado, ayudan a construir el significado que las marcas pretenden poseer ante las audiencias
105



y por otro, elementos que estructuran el mensaje de cada anuncio y le dan un formato que
lo hace llamativo y asimilable para el espectador. Los elementos de construccion de
significado, son de tipo discursivo, narrativo y axioldgico; los elementos que posibilitan la
asimilacion, son los que componen el formato audiovisual y la estructura comunicativa de
cada mensaje. Todos estos elementos, tanto los de construccion de significado como los de
asimilacion del mensaje, actuan de forma conjunta para lograr la asociacion del producto o
marca o con el conjunto de valores deseados (calificados positivamente en el contexto
sociocultural en que se suscita la comunicacion persuasiva) y transmitir el mensaje al
espectador de forma efectiva. El mecanismo persuasivo de los mensajes publicitarios

consiste en esta accion conjunta de todos sus elementos constitutivos.

Ahora bien, el mecanismo persuasivo del mensaje publicitario actiia en dos vias o
planos: el del procesamiento cognitivo y el del impacto psicosocial. El procesamiento
cognitivo del mensaje es posibilitado e influenciado de forma determinante por el formato
audiovisual y la estructura comunicativa que presenta. El impacto psicosocial, por su parte,
es consecuencia de la asimilacion del mensaje en un contexto sociocultural determinado:
consiste en la influencia ejercida por el aparato publicitario en la construccion de la
identidad de los individuos, induciendo y fomentando actitudes y rasgos comportamentales
que, ademds de ser necesariamente valorados de forma positiva en el contexto

sociocultural, promueven y posibilitan el consumo de los productos publicitados.

Este estudio, pone de relieve la pertinencia de reflexionar sobre la manera en la que
los discursos y producciones de la cultura medidtica emplean tablas axiologicas,
promoviendo y reforzando roles y estereotipos asignados a los diversos grupos e individuos
que conforman la sociedad, en funcion de su sexo, nacionalidad, estatus socioecondémico,
ideologia, etc. El andlisis semiotico del discurso publicitario permite realizar un examen

profundo de tales producciones. El presente estudio abre preguntas sobre cudl es el grado
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de internalizacion de tales tablas valorativas en los individuos y la medida en la que
nuestras percepciones, conductas y actitudes, estan condicionadas por ellas, mostrando
caminos a explorar por subsecuentes estudios. Nuevas investigaciones podrian estar
dirigidas a examinar el contenido de anuncios publicitarios destinados a publico
perteneciente a pueblos originarios, realizados en lenguas originarias, para explorar la
forma que adoptan los elementos discursivos y narrativos, asi como la propuesta axioldgica
de los mismos, con el fin de explorar si existen posibles diferencias en sus planteamientos

en funcion de las diferencias culturales, entre pueblos originarios y no originarios.
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