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Introduccion

En esta investigacion hablo sobre los elementos semio6tico-discursivos que utiliza
la publicidad de dos campafas cerveceras, la primera titulada “Todos llevamos un
mexicano dentro” de la cerveza “Victoria”, y la segunda “Por ti” de la cerveza
“Tecate”, asi como el consumo cultural de la generacion millennials, ya que en
estas marcas se hace énfasis en la identidad mexicana, abordando temas como
los dichos populares, el doble sentido y la picardia mexicana. Puesto que sus
creadores pensaron y tuvieron la idea de abordar escenas que representaran la
vida cotidiana, mejor dicho la vida social de un mexicano, representando asi los
elementos y temas que los caracterizan. Esto mediante sus diferentes spots en los
gue cada uno muestra una singularidad del mexicano.

En estos spots se representa el concepto de mexicanidad que es el
conjunto de elementos o rasgos culturales, tales como nuestras costumbres,
creencias, tradiciones que nos identifican como mexicanos, estos configuran una
serie de caracteres que son reconocidos o atribuidos a quienes los muestran con
orgullo y que los viven, como la forma de hablar, la forma de vestir y la forma de
expresarse. El mexicano tiene muy marcadas sus costumbres y tradiciones pues
hace uso de ellas tales como son los dichos populares, los refranes que utiliza
para hacer una analogia de la vida cotidiana, el doble sentido, el piropo, la
gastronomia, el mariachi, el albur, el comparferismo, la amistad; si bien el
mexicano se caracteriza porque no se sabe rajar y se avienta al ruedo sin
importarle las consecuencias y los peligros (es valiente), otros rasgos que lo
representa son los bailes tipicos, el colorido de sus trajes tipicos regionales, y las
tradiciones como el dia de muertos y las fiestas patronales, entre otras. Es por ello
gue elijo estas campafias por que hacen alusion a todos esas caracteristicas que
nos dan identidad como mexicanos, por medio de la publicidad ademas de dar a
conocer el producto se pueden mostrar infinidad de temas y tradiciones sobre
alguna cultura o entidad para mostrarselas al consumidor y conseguir que este
adquiera el producto publicitado, la publicidad es un concepto muy importante en
esta investigacion puesto que mi ideal es demostrar y descubrir los elementos de

los que ésta se vale para lograr persuadir o enamorar al consumidor ya que la
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publicidad es la difusion o divulgaciéon de informacion, ideas u opiniones de
caracter politico, religioso, comercial, etc., que intenta incrementar el consumo de
un producto o algun servicio, al igual que posicionar una nueva marca en el
mercado y mejorar la imagen de ésta por la intencion de que alguien actie de una
determinada manera y adquiera el producto. Esto mediante diversas estrategias
propagandisticas como son la estética (imagen), humor (transmitir una imagen
positiva y comica), sentimientos (seducir al consumidor), dramatizacion, testimonio,
demostracion, argumentacion (mensaje que influye la demostracion del producto),
descripcion, exposicion (lista de oferta), impacto (juego de palabras y rimas),
propuesta Unica de venta, mensajes subliminales, etc. Todo esto para que una
campafa sea exitosa y logre sus objetivos.

A lo largo de esta investigacion trato el tema de las tacticas publicitarias que
los jévenes pertenecientes a la generacién millennials consumidores de productos
en especial la television, reciben de estos spots asi como es que lo ven desde su
propia perspectiva social, y si hay una identificacion de los elementos que estas
compafias cerveceras mostraron en su publicidad, es decir analizaré los spots
publicitarios de las campafias de Victoria y Tecate asi como sus elementos y
caracteristicas, todo esto para descubrir las tacticas publicitarias tanto semiéticas
como discursivas y visuales que utilizan las marcas antes mencionadas en sus
respectivas camparfas, mostrando por medio de la mexicanidad y sus elementos y
otros conceptos que las componen.

Para poder responder mis interrogantes y dudas me apoyo en la
investigacién cientifica, es decir en libros, enciclopedias, internet, y para la parte
de la recepcién de los jovenes millenialls realizaré un focus group a participantes
gue son estudiantes de la Universidad Autonoma de la Ciudad de México (UACM),
con un target de 24 a 31 afios apoyandome en una serie de peguntas sobre los
temas 0 conceptos a tratar como la identidad, el consumo, publicidad,
mexicanidad, entre otros, para realizarlas después de ver los spots; al igual que
investigando en revistas de divulgacion, y demas documentos cientificos que me
ayuden a recabar informaciéon y datos; posteriormente realizaré un analisis

semidtico discursivo visual de los seis spot seleccionados de ambas campafas
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para ver cOmo es que tratan los mismos temas pero cada una a su manera, todo
ello para poder demostrar mi hipétesis y responder mis preguntas de investigacion.

El tema objeto de estudio de mi investigacion se relaciona con la
Comunicacion y la Cultura ya que la Comunicacion estudia el proceso mediante el
cual transmitimos y recibimos informacién, ideas, sentimientos, etc. En la
transmision de esta informacion se emplea un cédigo especifico que debe ser
codificado por un receptor y decodificado por un emisor. En particular, me enfoco
en la publicidad televisiva que incita al televidente a consumir sus productos para
gue obtengan bienes mediante campafas que pueden ser multiculturales, para
las personas con culturas diferentes que mantienen un estado de indiferencia o de
tolerancia hacia varias culturas pueden elegir que ver y por cual marca irse, ya que
la publicidad puede ser mostrada en diferentes medios y con varios objetivos
dando asi informacion de distintas formas o tipos para conseguir un fin e informar
a la sociedad sobre algo.

Con respecto a la cultura ésta se ocupa de la construccién social del
sentido cuya tematica esta planteada en mi problema de investigacion ya que
abordo la identificacién de los jévenes en relacion a la idea de mexicanidad y otros
conceptos como el machismo. Al mismo tiempo, se trata de un estudio sobre el
consumo cultural ya que pretendo explicar cémo funcionan las tacticas semiéticas-
discursivas que aparecen en ambas campafas publicitarias y por qué los jovenes
consumen este producto. Desde esta perspectiva Garcia Canclini plantea que el
consumo de bienes, también adquiere funciones simbdlicas pues sirve para
satisfacer necesidades, para enviar y recibir mensajes. EI consumo aparece como
un valor esencial de la cultura contemporanea, ya que el consumo elige y
reelabora el sentido social. Existen diversos factores que han influido en el
comportamiento de compra y uno de ellos es el creciente desarrollo de la
tecnologia, pues cada vez se crean equipos mas sofisticados los cuales
engendran consumidores con mas necesidades y deseos es por ello que la
sociedad nunca estd conforme con lo que obtiene y busca cada vez mas. De
acuerdo a lo planteado el area de mi interés relaciona el consumo cultural de los

jovenes que pertenecen a la generacion millennials y, por lo tanto, los medios en
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especial la television. El objetivo es analizar el papel que tiene la publicidad para
mostrar diversos conceptos que nos podrian identificar como mexicanos y en
especial ver y descubrir si los millenialls se identifican con ella y reciben el
mensaje. Para ello requiero analizar el discurso semiotico y discursivo de las
campafas de las cervezas Victoria y Tecate asi como los mecanismos a través de
los cuales se posicionan las mismas. En este sentido, los ambitos de la
comunicacién masiva que me interesa abordar son los procesos socioculturales®
ya que analizo las tacticas que utilizan esas campafas para atraer a los jovenes y
como estos son seducidos por la publicidad.

Como parte de este ambito, se encuentran los procesos mediaticos, ya que
la publicidad en los medios de comunicacién es una de las herramientas de
marketing mas importantes para que las empresas puedan dar a conocer y
promocionar sus productos, bienes y servicios. Otro de los principales objetivos
de la publicidad es crear demanda o modificar las tendencias de demanda de un
producto (bien o servicio). Entendiendo que la comercializacion busca identificar el
mercado apropiado para cada producto, la publicidad es la comunicacién por la
cual la informacién sobre el producto es transmitida a estos individuos (publico
objetivo). Los anuncios intentan generalmente encontrar una propuesta Unica de
venta relacionada principalmente en estas areas, es en donde tiene un mayor
auge, principalmente en los medios en donde a diario se bombardea a la sociedad
con spots, propaganda y campafias publicitarios.

Los medios de comunicacion, en especial los audiovisuales como la
television, el cine y el Internet, son de mayor relevancia porque estimulan los
sentidos auditivos y visuales del cliente potencial, logrando asi el impacto
propuesto por el publicista. En relacién al tema de la publicidad en los medios de
comunicacion, se define cada uno de ellos para que el usuario tenga mayor
claridad sobre cual es el papel que juegan en la publicidad del producto bien o

servicio y pueda ver el que mejor le convenga.

1Se utiliza el término sociocultural para hacer referencia a cualquier proceso o fenémeno relacionado con los
aspectos sociales y culturales de una comunidad o sociedad. De tal modo, un elemento sociocultural tendra que ver
exclusivamente con las realizaciones humanas que puedan servir tanto para organizar la vida comunitaria como
para darle significado a la misma.
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La publicidad se relaciona con la comunicacion y la cultura en como por medio de
mensajes y discursos publicitarios busca persuadir a la gente a cambiar de actitud,
de comportamiento hacia un evento, idea, objeto o persona, mediante discursos
para transmitir informacion, sentimientos o emociones, buscando que cambien su
pensamiento, creencias, opiniones y formas de ver la vida. Y por ello es que
realizo un estudio para demostrar estas tacticas y ver si realmente estas dos
marcas logran cambiar el pensamiento y comportamiento de los jévenes para
lograr que adquieran el producto y ver de qué manera son presentados los temas,
conceptos y contenidos audiovisuales.

Durante esta investigacion hablo en diferentes capitulos sobre conceptos e
ideas relacionados a mi tema, asi como las diferentes metodologias que utilizo
para resolver las interrogantes y dar comprobacion a la tesis mencionada al
principio de esta investigacion. Si bien hablo un poco del contenido de cada uno
de los capitulos a manera de resumen para dar una idea clara de como esta
desarrollado el contenido de la presente. En el primer capitulo se tratan los
objetivos, las interrogantes sobre el tema, y la justificacion sobre éste. En el
segundo capitulo se habla sobre el estado del arte el cual se encuentra dividido
en tres partes que son los ejes principales de toda mi investigacion, en la primera
parte se habla sobre la publicidad, los discursos y la persuasion, en donde se
exponen investigaciones y tesis competentes al tema de investigacion, temas
sobre publicidad, discursos, persuasion, los millenials, y sobre el consumo de
bebidas alcohdlicas; El tercer capitulo contiene el apartado explicativo en donde
se abordan temas relacionados a la publicidad, estos son los siguientes: La
semidtica de la imagen, semidtica de la publicidad, discurso visual, comunicacién
publicitaria, temas que regirdn mi objeto de estudio en esta investigacién. Y las
partes del marco tedrico son: En la primera parte estan los temas referentes a los
estudios de la semiotica en relacion con la publicidad y en donde veré temas y
conceptos como el mensaje publicitario, la retorica de la imagen, la semibtica
publicitaria, entre otros, y estos me serviran para realizar la parte de la semidtica y
en la segunda parte se encuentran los temas de los conceptos claves que utilizaré

para identificar las tacticas publicitarias y la recepcion de los jovenes millenialls.
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En el cuarto capitulo contiene el marco metodoldgico en donde se habla de la
metodologia que se utiliz6 para obtener la informacioén y poder asi resolver las
interrogantes antes mencionadas; En el quinto capitulo pretendo llevar a cabo el
analisis semidtico-discursivo de tres anuncios de la cerveza “Victoria” y tres
anuncios de la cerveza Tecate, esto con la intencion de hacer una comparacion
entre ambas, para descubrir cdmo es que se manejan los mismos temas, pero con
diferente discurso y tacticas. La campafa de la cerveza Victoria tiene por nombre
“Todos llevamos un mexicano dentro” que fue transmitida por television en el afio
2015, mientras que en la de la cerveza Tecate fue transmitida en el afio 2013.
Tomando en cuenta que ambas tienen mucha similitud, por otra parte en el mismo
capitulo el analisis de grupo focal (focus group) en donde se realiz6 el protocolo
del mismo para que los participantes respondieran unas preguntas sobre los
temas que aparecen en los spots al igual que me dieran el punto de vista de los
mismos. En el capitulo seis se arrojan los datos y hallazgos de la investigacion asi
como las conclusiones y por ultimo el capitulo siete el de los hallazgos en donde
se muestran las tablas de comparaciones de cerveza que realice para elegir las
marcas y posterior las campafias y también contienen tablas de diferencias de las

diferentes generaciones.
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1. Construccion del objeto de estudio

El tema no solamente es el discurso publicitario aislado, como tal; sino la manera
como ciertas representaciones de la vida social, la mexicanidad, la masculinidad,
el ocio, la familia, la amistad, el compaferismo se presentan en dos campafas de
bebida cervecera (Tecate y Victoria). Siguiendo la recomendacion del semiético
Chandler, escogemos dos marcas para poderlas comparar y de esa manera ver
mas claramente sus caracteristicas.

De lo que se trata esta investigacion es de identificar algunos de los
funcionamientos semidticos y discursivos en seis anuncios, para ponerlos en
relacion con los procesos de interpretacion de audiencias potenciales (jovenes,
millenialls, universitarios...) y ver como son los universos simbdlicos y de
significacibn a los que aluden. Hay que mencionar que en estos casos, las
campafnas fueron particularmente exitosas debido al tiempo que lograron estar
vigentes en la television, sobre todo la cerveza Tecate, que con varios meses en
medios como las revistas con sus publicaciones impresas y en anuncios de la
television, sigue generando variantes de presentacion; asi como también ver el
consumo cultural de los jovenes millennials.

Si bien estas dos marcas tienen en comun el manejo de historias que vive
el mexicano cotidianamente, en donde se presentan aspectos del mexicano, como
son las tradiciones, creencias, dichos, costumbres, y elementos representativos de

la cultura mexicana.

1.1 Planteamiento del problema

El problema de investigacion se plantea a partir de establecer relaciones entre el
discurso publicitario, en particular, los mecanismos semiotico-discursivos de las
campafas publicitarias de Victoria y Tecate, y el consumo cultural de los jovenes

de la generacién millenialls

Tema: El consumo cultural de los millenialls y los funcionamientos semioticos-

discursivos en la publicidad de las cervezas Victoria y Tecate
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1.2 Preguntas de investigacion

Pregunta general:
¢, Qué relacion existe entre los mecanismos semioético-discursivos en la publicidad
de cerveza (Victoria y Tecate), y la recepcién-consumo que los jovenes

(“millenials”) realizan de dichos anuncios?

Preguntas particulares:

- ¢Cuédles son los mecanismos semidtico-discursivos que aparecen en la
publicidad de las cervezas Victoria y Tecate?

- ¢Cual es larelacion con los procesos de interpretacion de audiencias
potenciales (jovenes, millenialls, universitarios...) con los universos
simbdlicos y de significacion a los que alude la publicidad de cervezas
Victoria y Tecate?

- ¢Cual es la relacidon que tienen los jovenes (“millennials”) con los anuncios de

las cervezas y cual es su reaccion ante los mensajes de las mismas?

1.3 Objetivos de la investigacion

Objetivo general:
Conocer los mecanismos semiético-discursivos en la publicidad de dos marcas de
cerveza (Victoria y Tecate) y la recepcién o consumo que los jovenes (“milennials”)

realizan de dichos anuncios

Objetivos particulares:
- Analizar la relacion que tienen los jovenes (“millenials”) con los anuncios de
las cervezas.
- Analizar a la audiencia juvenil para ver que tanto reconoce los elementos

que intervienen en los anuncios de Victoria y Tecate.
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1.4 Justificacion

En mi tesis realizaré el analisis semidtico y del discurso de las campafas
publicitarias de las Cervezas Victoria y Tecate, esto durante los ultimos tres afios
(2014-2017). Mi objetivo es conocer las estrategias semidtico-discursivas de los
spots de las campafas antes mencionadas. En particular, como logran persuadir a
los jovenes millennials a través de hacer énfasis en diversos temas de la
cotidianidad del hombre y mujeres mexicanas, mostrando con el discurso
publicitario que recurre a diversos temas como las tradiciones, costumbres y el

sentido del humor mexicano.

A través de estos elementos y de otros factores (badaje cultural, religion,
caracter, creatividad, solidaridad) construimos nuestra identidad. EI mexicano tiene
muy marcadas sus costumbres y tradiciones pues hace uso de ellas tales como
son los “dichos populares” que son frases que hacen referencia a los temas mas
diversos, desde aspectos cotidianos hasta los mas existencialistas; los refranes
que utiliza para hacer una analogia de la vida cotidiana, el doble sentido, el piropo,
la gastronomia, el mariachi, el albur, el compafierismo, y la amistad.

Al igual que la mexicanidad también abunda el tema de la masculinidad, se
representan los rasgos considerados masculinos, en tanto el conjunto de
conductas y valores asociados al rol tradicional del vardn, se incluyen la valentia,
la independencia y la asertividad, la fuerza, la virilidad, el triunfo, la competitividad,
la seguridad, la auto-represion de la afectividad y el ejercicio de la violencia como
rasgos de masculinidad.?Estas caracteristicas varian segin la ubicacién y el
contexto, dependiendo de factores sociales y culturales.

Desde el punto de vista social pretendo analizar la recepcion del discurso
publicitario de los jovenes millennials y la interaccion que tienen con los diferentes
spots. Puesto que los jovenes millennials son los nacidos entre 1981 y 2000,
joévenes entre 20y 35 afios que se hicieron adultos con el cambio del milenio.

Los Millennials son la presente generacion de consumidores y usuarios,

parte fundamental del mercado, con nuevas caracteristicas, necesidades

2 Ferrante, Joan. Sociology: A Global Perspective (7th edition). Belmont, CA: Thomson Wadsworth. pp. 269-272.
ISBN 0-8400-3204-8.
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y demandas que conviene conocer por las repercusiones y transformaciones que
exigira a las empresas.®

Desde el punto de vista académico daré a conocer el tema mediante un
analisis semidtico del discurso publicitario, para que con esta investigacion lograr
asi que sirva como referencia y resulte atractiva e interesante para aquellos que
consulten sobre el tema.

Desde el punto de vista personal investigaré este tema porque me interesa
saber las tacticas y estrategias que utiliza la publicidad. Es un ambito en el cual
me quiero desarrollar y desenvolver, construyendo y elaborando campafas para

las diferentes marcas.

1.5 Historia breve de los antecedentes y contextos sobre la publicidad, el

consumo y los millenialls.

1.5.1 De la publicidad ala publicidad televisiva
La publicidad siempre ha desempefiado un papel muy importante en el entorno de
las personas, puesto que es un reflejo de la sociedad, de nuestros gustos,
creencias y pensamientos, ha ido evolucionando junto con nosotros con la
influencia de factores politicos y comunicacionales.

Para Augusto Elias Paullada “La primordial tarea de la publicidad es vender.
No existe procedimiento mas directo, mas rapido y mas econoémico de informar y
persuadir a un mayor nimero de personas que la publicidad”.* En 1970, a raiz de
la Revolucion tecnoldgica, se impulsé la produccién nacional y la aparicion del
principio de partes intercambiables, y se establecio la base de una extensa
industrializacion se comenzaron a fabricar productos y mercancias para consumo
de las personas. Afios mas tarde en 1869 en Estados Unidos, se desarrollaron las
redes de comunicacion necesarias para empezar a difundir los productos gracias a

la publicidad poco a poco fue aumentando su demanda.

3 Gutiérrez Rubi Antonio.6 rasgos clave de los millennials, los nuevos consumidores. 22-dic-2014.
Recuperado de: http://www.forbes.com.mx/6-rasgos-clave-de-los-millennials-los-nuevos-
consumidores/#gs.2gAHDrc

4 Ferrer, Eulalio. La publicidad. Textos y conceptos. México: Trillas. 1992
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Se comenzo el manejo de marcas que consistia en la creacion de nombres de las
mismas para que los consumidores voltearan a ver un determinado producto y
fuera reconocido, asi fue como los productos comenzaron a tener marca a finales
del siglo XIX.

Algunos de los primeros productos que aparecieron con marcas en los
anaqueles hoy son grandes transnacionales, como Levi’'s o Coca-Cola, a quienes
tener una marca les dio la ventaja de que el cliente los identificaba con mayor
facilidad y el proceso de la estimulacion de la demanda era mas agil gracias a la
publicidad.

Por otra parte, estd lo que podriamos reconocer como la etapa de los
medios de comunicacion masiva; hay que reiterar que, asi como la publicidad esta
ligada a acontecimientos sociales y politicos, también tiene una estrecha relacion
con los medios de comunicacion masiva, porque éstos han sido la herramienta
perfecta para que la publicidad tome el lugar que hoy tiene.’

Entre los afios 1840 a 1850 las cosas evolucionaron lentamente y 25 afios
después la publicidad dio pie al concepto de cultura de consumo que es un
producto de la sociedad mercantil suministrada por la publicidad y por los medios
de comunicacion, es un modo de vida regido por el consumismo, fue asi como la
publicidad se convirti6 en una industria en desarrollo. Durante ese periodo se
fundaron las primeras agencias y se obligb a que los productos tuvieran una
marca, tiempo mas tarde hacia 1918 cuando termind la primera guerra mundial la
publicidad fue mas reconocida por el pablico.

La sociedad de aquella época ya se encontraba recuperada de la crisis y
permiti6 que la publicidad los convirtiera en consumidores, en estos anuncios
comenz6 a aparecer mas el lenguaje visual y menos cantidad de texto, se
presentaban y se mostraban mas cercanos a la realidad en situaciones en las que
los productos encajaban perfectamente en la vida de las personas. En esta época
fue cuando se realizaron algunos de los anuncios mas artisticos, mejor ilustrados y

con un copy (texto) mas profundo; esto se debié a que algunos de los mas

5 Rosello Ferrer Clement, La publicidad... por la via del medio. Editorial Edimarco. Madrid. 1996
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importantes artistas de esta época de acelerado cambio estético se dedicaron a
realizar anuncios publicitarios.

Después de la Segunda Guerra Mundial, hacia los afios cincuenta, la
economia habia mejorado y con ella la cultura de consumo, el producto de la
sociedad mercantil administrado por la publicidad y por los medios de
comunicaciéon. Fue entonces cuando aparecio lo que podriamos llamar la etapa de
la investigacion, durante la cual se investigaba tanto acerca del fondo como de la
forma de presentar los productos publicitarios, y no sélo se investigaba a los
actores de la publicidad, sino sobre todo a los ciudadanos convertidos en
consumidores.

Fue en esta etapa cuando ocurrio el llamado boom de la publicidad, con la
aparicion de sobresalientes publicistas como Leo Burnett, David Ogilv y William
Bernbach. ® Pero la imagen de la publicidad era un poco negativa, los
consumidores la consideraban como una manipulacion mental ahi fue donde
surgi6 el concepto de mensaje subliminal, un mensaje oculto que pasa
desapercibido por la mente pero que llega al subconsciente del receptor y se le
gueda grabado y lo induce a consumir. Se decia que el mensaje subliminal hacia
que los consumidores compraran productos que realmente no querian y no
necesitaban, pero la idea de la publicidad no sélo es influenciar a las personas a
gue compren sino que la publicidad es sin duda algo mucho mas complejo que
eso.

La publicidad es un conjunto de reglas que se basan en la formacion de
argumentos; es un proceso respaldado por la investigacion, realizado con ideas
creativas y presentadas con la ayuda de las herramientas tecnolégicas como
programas de disefio grafico en donde se elaboran los proyectos y campafias
publicitarias. Es una disciplina porque va siguiendo ciertas normas de manera
ordenada que cumplen con un objetivo que es el de publicitar un determinado
producto, es muy versatil la cual se vuelve una actividad profesional. Tiene que ver

con este desarrollo, el aporte proveniente de las ciencias sociales vy

6Arens, W., Publicidad. Editorial: McGraw-Hill, México. 2005
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fundamentalmente la aplicacion de conocimientos psicoldgicos y de la difusion de
la television como el medio dominante.

Mientras que la publicidad televisiva es todo tipo de comunicacion
persuasiva cuyo fin es promocionar un producto, servicio o idea que sera
transmitida por television esto por medio de spots. La publicidad en television
aporta notoriedad y credibilidad, y ayuda mas que ninguna otra a conseguir el
posicionamiento, colocar el producto en el lugar deseado para que sea reconocido
por el espectador y tenga una alta demanda de ventas. Por medio de spots que
conjugan adecuadamente imagenes en movimiento, sonido, efectos y color. Esto
mediante horas especificas de acuerdo al tipo de publicidad y mensaje, debe de
haber horarios especificos para mostrarlos spots de determinados productos.

La publicidad en television permite a los anunciantes realizar camparfas con
las mas altas cuotas de creatividad y expresién artistica, se va introduciendo en
nuestras vidas, en nuestras casas y en nuestras familias por medio de imagenes
que utilizan personajes ya sean reales, o ficticios, (como las caricaturas) con las
que el televidente se siente identificado por que representan escenas de la vida
cotidiana y necesidades basicas del ser humano.

La television es un medio de comunicacion social o de masas, dirigido a la
sociedad por lo cual tiene muchos destinatarios que reciben los mensajes de
manera simultdnea; esto hace que se convierta en el medio idoneo de transmision
y representacion de ideas, pensamientos y productos convirtiéndola en una
herramienta la cual es usada para transmitir mensajes por medio de spots. Si bien
la publicidad lo aprovecha muy bien y se vale de ella para vender sus productos
utilizando diferentes elementos que destacan de manera significativa, estos
elementos son, el sonido, la musica, los colores, el slogan, el logotipo, el discurso
y los personajes que aparecen en un spot, todo estos en conjunto logran que el
espectador entienda y capte la idea y se le quede en el subconsciente para que
pueda adquirir el producto.

La televisién le permite a la publicidad alcanzar un alto nivel de audiencia
porque puede llegar mas rapido con mas frecuencia al consumidor por medio de

un spot. Si bien el spot es una pelicula comercial que combina la imagen, el
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movimiento, la luz y el sonido de manera estética con la finalidad de vender un
producto determinado, lo realizan las agencias de publicidad para las compariias
que las contratan, el spot aparece diferenciado muy claramente ya que va
intercalando en la programacion habitual de los diferentes canales de television ya
sea abierta o privada.

El principal objetivo de la publicidad televisiva es causar un impacto visual

en el televidente que se convertirA después en una accion o respuesta como
consumir un determinado producto, para ello utiliza diferentes elementos como
son las imagenes, colores, sonido y masica para dar un mensaje y ayudarse de
estos elementos para reforzar la idea o bien del producto publicitado.
El impacto visual repercute en la emotividad del individuo. «Por las especiales
caracteristicas del signo iconico, la imagen se dirige mas a la afectividad de los
receptores que a la razén, invoca un pensamiento magico antes que un
pensamiento l6gico» (Font, 1981).

Siguiendo con el tema de la publicidad ahora hablaré sobre la evolucion de
la publicidad televisiva de bebidas alcohdlicas en donde tratare de explicar como
ha ido cambiando durante el nuevo surgimiento de regulaciones en la publicidad

debido a que establecieron nuevas reglas que prohiben ciertos contenidos.

1.5.2 La evolucion de la publicidad televisiva de bebidas alcohdlicas
La publicidad de las bebidas alcohdlicas, por sus caracteristicas y por su
desarrollo cuantitativo y cualitativo, es una forma de comunicacién al servicio del
mercado capitalista que utiliza los medios de comunicacién social para la difusion
de sus mensajes, asumiendo un papel que va mas alla de su caracter vinculado a
aspectos comerciales y contribuye a la formacién de los habitos de conducta de
determinados grupos sociales.’

La publicidad de bebidas alcoholicas representa diferentes elementos que
ayudan a comunicar ideas tales como de amistad, convivencia, de ser mejor, estar

a la moda. Todos estos conceptos son unidos para sugerir que si consumen un

7 Cardenas-Garcia, C; Moreno-Giménez, B. 1987. “La publicidad de bebidas alcohdlicas y el
consumo del alcohol en la adolescencia. Estudios sobre consumo, 10. [Versién electrénical.
Recuperado el 5 de Febrero del 2011 http://www.consumo-inc.es/
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determinado producto pueden ser igual de fascinantes, sexys y exitosos que las
personas que aparecen en estos spots.

La publicidad de bebidas alcohdlicas puede ser un tanto peligrosa, puesto
que la publicidad induce al consumo y al abuso de estos productos que pueden
producir dafios en la salud de los ciudadanos, incitan al televidente a consumir
estos productos en especial a jovenes.

Con el paso del tiempo la publicidad de bebidas ha ido cambiando, puesto
gue existe una regulacion de ésta que la Camara Internacional de Comercio (ICC)
por sus siglas en ingles International Chamber of Commerce, ha estado alentando
a los representantes del sector de bebidas alcohdlicas para que adopten y
cumplan estdndares de autorregulacién para reducir el grado de difusion de la
publicidad de bebidas alcohdlicas dirigida a la audiencia de jévenes adolescentes,
ya sea por su lugar de difusion o por su contenido, la mayor parte de anunciantes
de bebidas ha aceptado la regulacion de la publicidad de bebidas alcohdlicas y
asumen que su contenido no despierte el interés en jovenes menores de 21 afios,
esto para evitar el incremento de alcoholismo a temprana edad, puesto que las
estadisticas anuncian que la poblacion menor de 21 afios es la mas adepta y
susceptible a consumir alcohol.

Estas publicidades deben de tener ciertos requerimientos, estos son los
siguientes; toda comunicacion publicitaria debe de ser “veraz’, “decente” y
“honesta”, como principio fundamental es disenarse para promocionar productos
dirigidos a personas en edad legal y de adquirirlos de manera responsable; la
comunicacion publicitaria no debe utilizar temas, imagenes, simbolos o retratos
gue probablemente sean ofensivo, peyorativos o denigrantes, si la publicidad es
transmitida a otros paises, todas las susceptibilidades culturales y religiosas de
todos los paises involucrados, deberan ser respetadas; la publicidad la publicidad
de bebidas alcohdlicas no debe desorientar a los consumidores o crear confusion
en ellos, respecto de la naturaleza (por ejemplo ya sea una bebida alcohdlica o no)
o la concentracién de la bebida, es decir debe de estructurarse de tal forma que no
abuse de la confianza de los consumidores o explote su falta de experiencia o

conocimiento; la comunicacion publicitaria debe respetar la dignidad humana y no
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debe de incitar ni tolerar ninguna forma de discriminacion, incluyendo aquellas que
se base en raza, nacionalidad, religion, genero , edad, discapacidad orientacién
sexual, es decir debe de presentar a los productos alcohodlicos y sus
consumidores de manera responsable, los productos alcohdlicos y sus
consumidores deben ser representados como parte de experiencias y actividades
sociales.

El presidente de la comisién de mercadotecnia y publicidad del ICC México,
Raul Rodriguez Marquez, aseguré que los lineamientos se convertiran en un
referente obligado para la industria del pais y propiciaran que el sector comience
con una autorregulacién en la materia. Por su parte, Edgar Guillaumin, director
general de cerveceros de México comentd que su industria estd comprometida
con la publicidad responsable, por lo que las recomendaciones del organismo

seran de importancias para el mercado®

1.5.3 De la publicidad de los medios de comunicacion, al marketimg 2.0

Los medios de comunicacién masiva (“mass media”), son aquellos en los que
interviene un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de
receptores, teniendo asi una gran audiencia; las personas los conocen y
reconocen como la television, la radio, el periédico, entre otros, los medios
masivos son utilizados en la publicidad, la mercadotecnia, la propaganda y
muchas formas mas de comunicacion.

Los medios se clasifican en diferentes tipos estos son los periédicos o
prensa escrita, uno de los medios de comunicacibn masiva mas importantes
porque se tienen que dar a conocer las noticias diariamente y al momento.

La revista, es un medio de comunicacién masiva muy explotado dentro de
la publicidad, ya que tiene la posibilidad de dirigirse a un publico especifico dentro
de las revistas especializadas, ademas de la alta calidad de impresion y papel que

se tiene como ventaja sobre otros medios masivos como el periédico.

8 Idconline. Que siy que no en la publicidad de bebidas alcohdlicas. Publicado el 14 de mayo del 2014 visto el 25 de
mayo del 2017. Recuperado de: https://idconline.mx/juridico/2014/05/15/que-si-y-que-no-en-la-publicidad-de-
bebidas-alcoholicas
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La television nos permite (a través de sus noticieros), estar informados de los
acontecimientos mundiales, nacionales e incluso locales, nos proporciona
entretenimiento diverso e incluso cultura y educacion. La television forma una
parte muy importante en la vida de la sociedad mundial, y especial de la sociedad
mexicana, pues forma parte de la vida de los individuos desde la infancia hasta la
vida adulta. En especial para la publicidad ya que es un medio masivo visto por
mucha gente en donde se pueden mostrar los anuncios publicitarios de diversos
tipos de marcas y productos para asi vender y lograr un buen posicionamiento.

El internet es de suma importancia para los miembros de la sociedad, a
través de éste se pueden recibir noticias y asi estar al tanto de los sucesos en el
mundo que nos rodea; ademas, internet se ha convertido en una herramienta muy
importante de la educacion, pues con este medio los estudiantes acortan el tiempo
de busqueda de informacion, los profesores pueden enviar informacion a sus
estudiantes sin importar la hora o la fecha.

Por dltimo los medios publicitarios no convencionales tienen mucho tiempo
de existencia dentro del ambito publicitario, y se han ido evolucionando junto con
la sociedad, se han adecuado a las necesidades tanto del consumidor como de los
proveedores de productos y servicios. En la actualidad se puede comprar un
producto o contratar un servicio desde la comodidad del hogar.®

Los investigadores mexicanos que originalmente centraron sus estudios en
la radio, la television o el cine como medios modernos de comunicacion; a partir
de la linea de la television fueron pioneros en detectar algunas areas y tematicas
de investigacion que hoy en dia se han convertido en si mismas en areas o
campos especializados con naturaleza propia.

Los antiguos medios de difusion de naturaleza audiovisual combinados con
las nuevas tecnologias de informacion digital son los vehiculos mas importantes
para la difusion de contenidos informativos, educativos, culturales y de
entretenimiento. Por ello la industria audiovisual en México sigue siendo
fundamental para la comunicacion y para la cohesiéon social, entre otras

cuestiones. Se ha demostrado el papel recurrente de los medios de comunicacién

9 Goya, Amelia. Medios de comunicacion masiva. Editorial red tercer milenio. 2012
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mexicanos, estos han ayudado a que haya un cambio de la conciencia colectiva,
gue son las creencias y actitudes morales, que funcionan como una fuerza
unificadora dentro de la sociedad.

Esta fuerza se encuentra separada y es generalmente dominante en
comparacion con la conciencia individual, tal como demostraron las ultimas
campafas electorales por la presidencia de la Republica Mexicana; otros mas han
mostrado la apropiacion mediatica entre las comunidades y la contribucion de los
medios para el fortalecimiento de la identidad.

En la década de los 80’s, la investigacion en los medios audiovisuales radio,
cine y television no puede ni debe desvincularse de la investigacién sobre nuevas
tecnologias de informacion, ya que debido a la era digital, ambos medios
compartirian los circuitos de administracion de los nuevos contenidos mediaticos.
La investigacion de los medios audiovisuales tiene que seguir funcionando como
un faro que sefiale el camino que hemos recorrido en este pais, por la via del
entendimiento de la historia y de las grandes transformaciones sociales. Los
avances y logros en la investigacion del sector audiovisual dependen de varios
factores, uno es nutrir los marcos tedricos y metodoldgicos existentes a fin de que
permitan abordar adecuadamente las tematicas actuales de investigacion que
requiere nuestro pais. En segundo lugar, las tematicas no son actualizadas y no
corresponden a lo que esta pasando en el pais, hay un desfase entre la
investigacion de la agenda actual, tercero los medios se encuentran condicionados
por tiempo y por recursos, cuarto el gobierno no ha fomentado ni ha incluido a las
lineas de investigacion para la elaboracion de leyes ni de politicas publicas de
comunicacion social.*°

Tiempo después el marketing 2.0 comenzo por el desarrollo de la Web 2.0y
las redes sociales, trajo consigo una dinamica comunicacional en donde cada
usuario dejaba de ser un receptor de informacion, y se convertia en un co-creador.
La personalizacién e inmediatez de contenidos, paso a ser la nueva dinamica en el

uso de Internet.!!

10 Vega Montiel, Aimme. La comunicacién en México una agencia de investigacion, Ceiich-UNAM. CAP.14
11 Juan Manuel Maqueira y Sebastian Bruque. El Marketing 2.0. El nuevo marketing en la Web de las Redes Sociales.
México, Editorial Alfaomega. Pag.: 106.2012
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Los especialistas en marketing vieron en las nuevas tecnologias la oportunidad de
llegar a las personas por medio de la web para que las marcas pudieran llegar de
una manera directa a los consumidores y establecer una relacion entre ellos, esto
por medio de sitios web, colocar anuncios y promociones en linea, crear o
participar en comunidades web y utilizar envios masivos de correos electrénicos.
En el desarrollo del marketing 2.0 se consideran seis ejes de estrategias de

marketing. Las cuales son:

Marketing de relaciones: Consiste en establecer una relacién con los
clientes, consumidores y usuarios que permitan identificar y anticipar sus
necesidades. Ellos hacen uso de correos electronicos, mandando con
consentimiento del consumidor informacion sobre un determinado producto, asi
COmo promociones.

Marketing One to One: Busca entender a cada cliente-consumidor como
un segmento. Es decir busca aplicar las estrategias de marketing considerando las
caracteristicas individuales de cada consumidor y asi poder ofrecer la informacién
de forma personalizada.

Marketing Dinamico: Responde a la necesidad de brindar una
personalizacion dela publicidad y segmentar los mensajes a los consumidores que
asisten a los puntos de venta segun sus caracteristicas.

Consiste en un nuevo canal de comunicacion, basado en
soluciones multimedia, que permiten la creacion, gestion
distribuciéon y publicacion de contenidos digitales de
manera diferente y personalizada (segun perfiles de
clientes, localizacién, afluencia o franjas horarias), en
puntos de ventas dispersos geograficamente a través de
multiples soportes como pueden ser pantallas plasma,
Internet y teléfonos méviles. Se trata de redes digitales
multimedia que sustituyen e marketing tradicional en los
puntos de venta, que esta basado en imagenes estaticas

dela carteleria, por ordenadores y pantallas planas
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digitales que son controlados desde centros de
generacion gestién de contenidos.™

Marketing viral: La finalidad de esta técnica es garantizar que los
consumidores reciban la informacién, publicidad o contenido y lo compartan.

Marketing on line: Remite a los elementos clasicos acerca de la presencia
en Internet: 1) Creacion de un sitio web, 2) Colocacion de anuncios o promociones
en linea y 3) Creacion o participacion en comunidades web.

Marketing en Moviles: Las formas de marketing en los dispositivos moviles
abarcan desde el envio de mensajes de texto, el uso de tecnologia Bluetooth,
Cadigos QR e informacion-contenidos para ser usados en el equipo celular tales
como television, emisoras de radios, musica, tonos, melodias, imagenes, videos

juegos y aplicaciones.*

1.5.4 Larelaciéon entre publicidad y generacion de los jovenes

La publicidad es el vinculo para que las personas consuman un determinado
producto y que se muestren por medio de spots o publicidad gréafica las
caracteristicas del mismo, también reflejan valores y elementos que en conjunto
representan ideales de vida para que el consumidor se imagine en esas escenas 0
suefie con tener la misma vida o vivir el mismo momento que el personaje que lo
representa, en especial los jovenes; pero para la publicidad una parte importante
€s generar y propiciar que haya un consumo, este es un aspecto importante de la
construccion de la identidad personal de los jovenes puesto que han crecido en un
contexto en el cual el disfrute de la vida y la busqueda de la felicidad se han ido
convirtiendo en los objetivos centrales de su proyecto de vida. Puesto que lo que
consumimos sirve para fortalecer nuestra identidad, a la vez que ayuda a
diferenciarnos de los otros, y seguir las modas dominantes entre los jévenes
facilita la integracion social, la aceptacion de los demas, esto permite relacionarse

e interactuar con otros jovenes.

12 Juan Manuel Maqueira y Sebastian BruqueEl Marketing 2.0. El nuevo marketing en la Web de las Redes Sociales.
México, Editorial. Alfa omega. P4g.: 56. 2012.

13 Juan Manuel Maqueira y Sebastian Bruque. El Marketing 2.0. El nuevo marketing en la Web de las Redes Sociales.
México, Editorial. Alfa omega. PP: 106-109. 2012
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Es por ello que consumen y hacen cosas que son propias o caracteristicas de los
jovenes, por ejemplo un joven a quien no le guste ir a bares o antros o que no
cuente con internet tendra dificultades con otros jovenes de relacionarse ya que la
convivencia en redes sociales se ha convertido en parte esencial de la vida de un
joven por lo mismo se ha ido perdiendo la interaccidén personal por el simple hecho
de gque ya no viven sin tecnologia, y su principal fuente de informacion al igual que
interaccion es por medio de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, entre otras.

La publicidad dirigida a jovenes gira en torno a esta necesidad de
identificacion y adhesion con los jovenes, una necesidad que la publicidad trata de
cubrir ofreciendo ciertos productos y marcas, buscando la identificacion con el
estereotipo dominante acerca de lo que se supone que es ser joven, a través de
personajes que encarnan en si mismos todos los ideales juveniles, hacia donde se
movilizan fuertes deseos de identificacion y la publicidad los refuerza. Mostrando
jovenes seguros de si mismos, triunfadores, rodeados de muchos amigos y
felices y ocultan la visidn de esa mayoria de jévenes que, en mayor o menor grado,
tienen dificultades para transitar por la vida, para poder desarrollar un proyecto
autonomo e independiente, para emanciparse y asumir progresivamente los roles
y el estatus de personas adultas. El hecho de que la imagen de los jévenes que
proyecta la publicidad no se ajuste plenamente a la realidad no le resta valor a la
misma.**

La publicidad ha tenido dificultades para relacionarse con los jovenes pues
varias veces se ha caido en generalizaciones y estereotipos al tratar de reconocer
lo que les caracteriza, mostrandoles contenido del que ellos creen que asi son. No
se toma en cuenta, que los integrantes de esta generacién: “son mas listos, mas
rapidos y mas sociables”. Ademas de mostrar la influencia que como sector tienen
en su disefio publicitario, pues en mercadotecnia y publicidad, los jovenes
millennials marcan las tendencias.

Para la actual generacion de jovenes, la vivencia de la sociedad de

consumo es muy activa. Ellos han encontrado férmulas efectivas para manejar el

14 Sanchez Lorenzo. Jévenes, publicidad y valores, Quinta Impresion S.L. Cap. 6 y 7. 2017.
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sistema de consumo a su favor, son conscientes de su poder como consumidores,
porque han aprendido a unir fuerzas, puesto que los jévenes de esta generacion
tienen mas fuerza colectivamente que como individuos, y su principal fuente de
informacion, son las redes sociales, ven los anuncios pero no les llaman la
atencion o no se les queda grabado el mensaje por que ellos tienen otra manera
de ver el mundo en este panorama, las marcas juegan un rol importante, ya que la
nueva generaciéon no deja que las marcas determinen su identidad, sino que ellos
son los que determinan la identidad de las marcas. Es por eso que los
especialistas se cuestionan por qué las reglas que antes se aplicaban ahora

dejaron de funcionar.*®

Capitulo 2

Estado del arte

En este apartado revisé y lei algunas investigaciones que se han realizado sobre
el tema del consumo cultural de los jovenes millennials y los funcionamientos
semiodticos-discursivos de la publicidad de la cervezas Victoria y Tecate

Para descubrir procedimientos, técnicas, metodologias, teorias y conclusiones
sobre este tema.

Esta investigacion parte del tema principal, la publicidad televisiva, tratado
desde la comunicacién y la cultura. A causa de ello se plantea el analisis del
discurso publicitario de las campafas de las cervezas Victoria y Tecate.
Tratandolo de manera tedrica y metodolégicamente, realizando un analisis
semidtico de los spots para descubrir las tacticas y estrategias que se le
transmiten al receptor.

Para comenzar este capitulo empezaré a hablar sobre lo que es un estado
del arte; el estado del arte es una investigacion documental que cuyo objetivo es
recuperar y transcender el conocimiento acumulado sobre un objeto de estudio
especifico; esto posibilita la comprension critica sobre un fenémeno con el fin de

generar nuevos conocimientos y comprensiones que permite desarrollar una

15 Medina Virginia. En publicidad, los jévenes marcan tendencias, UNAM, México. 2014.
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perspectiva tedrica a partir de la revision, analisis critico e interpretacion de
documentos existentes.

Mi estado del arte consta y esta conformado por tres partes una es la
sesion dedicada a la publicidad, discursos, persuasion; otra es la sesion que habla
sobre los jovenes millennials y por ultimo la sesion sobre bebidas alcohdlicas
todas estas sesiones conformadas y tratadas de investigaciones ya realizadas por
autores sobre mi objeto de estudio.

Comenzaré por hablar sobre la sesion de la publicidad, el discurso y la
persuasion empezando por la investigacion del autor Javier Garcia Lopez (2011),
cuyo nombre es La estructura ideolégica del discurso publicitario televisivo desde
la perspectiva semiética critica: La emergencia de las relaciones sociales en la
publicidad.

Javier Garcia LoOpez en esta investigacion trata el tema de la estructura
ideolégica del discurso publicitario televisivo desde una perspectiva semidtica
critica; el plantea que el discurso publicitario parece velar ciertas pautas sociales
de relacién entre los individuos para esto comienza dando una definicién de lo que
es ideologia, la define como falsa conciencia que va mas apegada a la teoria
marxista y al materialismo cultural, la ideologia son conceptos, creencias e ideas
que pueden ser explicitos e implicitos. Este autor hace un andlisis de como es que
interviene y aparece la ideologia en la publicidad, <<la publicidad ofrece un
modelo para organizar procesos reales y sociales mismos que ocurre con la
ideologia>>, por un lado muestra una realidad defectuosa es decir falsa y por otro
la ideologia funciona como una matriz para generar conciencia colectiva.

Esta conciencia colectiva queda enmascarada por la parte explicita de los
anuncios estos son: producto y valores asociados al producto. a pauta ideolégica
fomenta la actitud de participacion, la actitud emocional, la motivacion a la
conducta, y el establecimiento y creencias de valores que plantea el discurso
publicitario en torno a las relaciones sociales en términos de dominacioén de unos
sobre otros esté puede guiar el modo de conocer de la audiencia sobre ciertos

aspectos del mundo.
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Las categorias que este autor analizd y estudid para realizar su investigacion
fueron el discurso publicitario, ideologia, relaciones sociales y falsa conciencia,
partiendo del tema principal de la semidtica critica.

La metodologia realizada fue un analisis semiotico critico que se trata de un
modelo que se ajusta al analisis cultural de la publicidad televisiva y que
interrelaciona estructuras y procesos sociales con la arquitectura formal vy
simbdlica de los relatos publicitarios, realizé un analisis formal para semiético del
lenguaje publicitario preocupandose por tratar el tema de las relaciones sociales
dentro del discurso publicitario. Este modelo le permitié una critica ideoldgica y
cultural de la publicidad televisiva con un analisis semiético que con el objetivo de
interpretar el texto publicitario compuesto por elementos verbales y visuales.

La conclusién a la que este investigador lleg6 fue que la publicidad
televisiva actla como lenguaje con garantia de lo que debe ser. Conforman
estructuras publicitarias por naturaleza que funcionan como vehiculos
transmisores de las creencias del sistema sociocultural contemporaneo. El
discurso se convierte en un tipo de tratamiento que el sujeto hace de los datos que
recibe y por ello el investigador estd en condiciones de observar los datos como
rasgos mentales, el discurso publicitario configura un esquema mental de los
hébitos de comportamiento humano y por tanto del comportamiento de una cultura
determinada.

El discurso ideoldgico por consecuencia determina una estructura social de
dominacion, formula modos ideolégicos de inclusion y exclusién social, presente

en lenguajes tales como el lenguaje de la publicidad. *°

La siguiente investigacion es La dominacion masculina en la publicidad
mexicana. El caso practico de la cerveza Tecate. En esta investigacion Arturo
Gonzalez Lépez habla sobre la dominacion masculina que existe en la publicidad
mexicana en especial en la cerveza de Tecate, nos dice que a pesar de una

amplia igualdad econémica que en la actualidad existe entre el hombre y la mujer,

16 Garcia Lopez, Javier. La estructura ideoldgica del discurso publicitario televisivo desde la perspectiva semiética
critica: la emergencia de las relaciones sociales en la publicidad. Sphera Publica, 93-107.2011.
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se filtra entre las parejas heterosexuales una segunda capa de dominacion
masculina si se replican estereotipos sociales de sumisién femenina y modos de
explotacion reproductiva, por lo que en esta investigacion se evallan los valores
intrinsecos que percibidos en los mensajes expuestos en la camparfa publicitaria
“Por ti” de la marca mexicana de cerveza Tecate en la audiencia regiomontana,
con el fin de analizar el reflejo que la diversidad cultural tiene en esta comunidad.

Las categorias que estudio fueron: publicidad, dominacion masculina,
Monterrey y Tecate. Mismas que utilizo como guia para llevar a cabo su
investigacion.

La metodologia que utiliz6 en esta investigacion se centra en la categoria
de investigacion cualitativa transversal, limitandose a observar y analizar el
fendémeno sin intervenir en el mismo. El resultado de dominacion masculina en la
campafa es destacable al ser un producto mayoritariamente consumido por
hombres.

La conclusion a la que se lleg6 en esta investigacion es que los valores mas
importantes de la persona forman parte de su identidad. Orientan sus decisiones
frente a sus deseos e impulsos y fortalecen su sentido del deber ser. Estan
relacionados con los intereses y necesidades de las personas a lo largo de su
desarrollo. Mientras que la publicidad reflejar los cambios sociales, las nuevas
realidades y formas de ser y pensar de los jévenes, los adultos, las mujeres, los
gobiernos, credos, etc. reinterpreta valores y actitudes y difunde ciertas tendencias

sociales, la publicidad acelera, potencia y refuerza los mismos.*’

Continuaré con la siguiente investigacion titulada <<La ley del deseo>>:
Reflexiones en torno a la publicidad y el consumo, la autora Maite Vizcarra Alarcon
(2012), en esté texto realiza un acercamiento al fenomeno publicitario, visto desde
el punto de vista de la relacion publicidad-consumo, ella comienza a hablar sobre
los tipos de relaciones que existen entre estos dos conceptos y sus implicaciones
en la vida cotidiana de los consumidores, uno de ellos es la economia no se puede

olvidar que la publicidad es un gran instrumento de manipulacion de la demanda.

17 Gonzalez Lopez. Arturo «La dominaciéon masculina en la publicidad mexicana. El caso practico de la cerveza
Tecate». No 7 Diciembre 2011 - Mayo 2012 - Feminidades y Masculinidades pp. 275-295
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Por otra parte socialmente la influencia de la publicidad se manifiesta en modos de
consumo en los modos de vida y en el imaginario colectivo esto hace que se creen
nuevos valores y estilos de vida. Desde el punto de vista ideoldgico la publicidad
se presenta un consumo masivo de todo lo que se pueda producir y venderse.

Otra categoria que muestra esta autora es la dimension cultural de la
publicidad la cual se presentan manifestaciones artisticas especialmente las audio
visuales. Conjugando la semidtica, la sociologia entre otras disciplinas, se plantea
una tesis: “la publicidad no apela a la razén sino al deseo”.

Vizcarra dice que la publicidad estimula el crecimiento econdmico, la
inversion y el trabajo; que conserva e intensifica la competencia; ofrece
rendimientos crecientes y proporcionados (y, por tanto, precios bajos); que
incrementa, mantiene o estabiliza la demanda y de esta forma reduce el riesgo y la
incertidumbre del mercado, y facilita informacion libre y educacion al consumidor,
ademas de proporcionar incentivos para elevar su nivel de vida.

Las categorias que esta autora utilizo para realizar la investigacion son:
Consumo, publicidad, ideologia, sociedad, economia, deseo, obsesion, vida
cotidiana, sociedad de consumo.

En la publicidad la sociedad de consumo tiene un notable papel no sélo
como principal elemento de configuracién de la sociedad de consumo, sino como
elemento de reorganizacién del mercado y de la produccion. Algunas de las
caracteristicas actuales del consumo son la saturacién de mercados de cualquier
producto o servicio lo que obliga a elevar las opciones de marketing para competir
con las deméas marcas; la otra caracteristica es la disminucion de los ciclos de vida
de los productos esto implica que se mantenga mas tiempo en el mercado y deja
de ser competitivo.

La conclusién a la que esta autora llego fue que nuestra publicidad y
nuestra idiosincrasia como consumidores no hacen sino expresar valores
hondamente arraigados en nuestro entorno social; si concluimos que ha habido

una desregulacién excesiva, habra que limitarla para que esos valores se
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equilibren y puedan surgir nuevas practicas por encima de la dualidad publicidad-

consumo asimismo mas equilibradas.*®

En el segmento de los jovenes millennials hablo sobre las investigaciones
gue se han hecho en torno de la generacion actual de consumidores; comenzarée
hablando de la investigacion sobre la Cerveza Victoria busca llegar al segmento
de los millennials en esta investigacion el director de grupo de marcas regionales
de Grupo Modelo manifesté su confianza en que dentro de poco tiempo cerveza
Victoria se lleve a otros paises.

Con casi 150 afios de edad, la cerveza Victoria busca mayor participacion
en el segmento de los millennials, con nuevas presentaciones que le permitan
estar presente en mas ocasiones de consumo. En entrevista con Notimex, el
director general de la marca, Edson Noyola, indicé que Victoria es la segunda
cerveza mas vendida de Grupo Modelo, la cual ha marcado pauta por su
dinamismo y creatividad, ademas de la posibilidad de interactuar con los jévenes.

Cerveza Victoria cuenta con dos tipos de mercados, el tradicional que es el
maximo de sus ventas, ademas de permear entre los jovenes, por lo que en los
ultimos tres afios ha pasado por un proceso de renovacion.

“La marca tiene 150 afios y hace tres o cuatro afios la gente la percibia
como vieja, anticuada, pero aun asi continuaba con su orgullo y tradicién, por lo
gue en estos afios le dimos un posicionamiento para renovarla y acercarnos a los
jovenes", afirm6. De acuerdo con el directivo, la marca ha evolucionado para
penetrar en este mercado, por ejemplo, con los latones con lo que entran en
nuevas ocasiones de consumo, ademas de darle un cambio a sus latas y
corcholatas constantemente para que el publico lo perciba.

"Esto nos ha ayudado a refrescar la marca y a actualmente ya Victoria se
considere una de las marcas que mas gusta a los jovenes"”, destacO Edson

Noyola.*®

18 Vizcarra, Maite. <<La ley del deseo>>: Reflexiones en torno a la publicidad y el consumo. Bachiller en Derecho
por la Pontificia Universidad Oltdlica del Perl1. Ex- miembro de THEMIS-Revista de Derecho
19S.A. Cerveza Victoria busca llegar al segmento de los millennials. El economista .Notimex - 19/04/2016.

Recuperado el dia 20 de nov. 2016 en http://www.eleconomista.es/autor/politico--Notimex
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En la investigacion titulada Influencia de la publicidad en la intencién de consumo
de alcohol de los jovenes: Implicaciones para gestores publicos y publicistas. El
autor Joaquin Aldas Manzano, Maria José Miquel Romero, Franco Manuel
Sancho en esta investigacion nos hablan sobre la influencia de la publicidad sobre
el comportamiento del consumidor; al principio exponen la legislacion relativa de la
publicidad de bebidas alcohdlicas y jovenes muestran que tiene dos leyes lo cual
las describen y dicen en qué consisten estas dos leyes una es la Ley 34/1988, de
11 de noviembre, General de Publicidad y la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la
gue se incorpora al ordenamiento juridico espafiol la Directiva 89/552/CEE. En su
articulo 8.1 prohibe la publicidad televisiva de bebidas alcohdlicas de graduacion
superior a 20 grados centesimales y alcoholes destilados (como brandy, whisky,
ron o ginebra), quedando fuera bebidas de alcohol fermentado como son cerveza
y vino. Por otro lado, el articulo 8.5 prohibe la publicidad de alcohol en lugares
donde esté prohibida su venta/consumo, lo que impide su presencia en recintos
deportivos. En altimo lugar, el articulo prohibe la publicidad encubierta de alcohol
en prensa, radio y television. , motivo por el cual la publicidad dirigida a nifios y
adolescentes esta fuertemente regulada.

La segunda ley (de 12 julio, 1994), prohibe cualquier forma directa o
indirecta de publicidad o tele venta de bebidas con graduacién mayor a 20°
centesimales (articulo 10.1). Dado que el emplazamiento del producto no es
considerado publicidad, queda exento de esta prohibicion, de la misma manera
que la publicidad en forma de patrocinio de eventos deportivos organizados por
terceros. Adicionalmente, su articulo 15.2 prohibe el patrocinio de programas de
television por parte de personas fisicas o juridicas cuya actividad principal sea la
fabricacion o venta de productos o la realizacion de servicios cuya publicidad esté
prohibida.

A pesar de estas leyes se sigue presentando la publicidad de bebidas
alcohdlicas. Todo este conjunto de normas a las que se ve sometida la publicidad
de bebidas alcohdlicas en el contexto espafiol no hacen mas que poner de
manifiesto la poderosa influencia que se le atribuye a esta herramienta de

comunicacion sobre el comportamiento de los consumidores. Puesto que la

-33-



publicidad de bebidas alcohdlicas, dirigida al publico objetivo adulto influye en la
intension del consumo de los jovenes, determinando sus creencias respecto al
consumo de alcohol.

Las categorias que utilizaron son: Alcohol, publicidad, bebidas alcohdlicas,
jovenes y expectativas.

La metodologia que utilizaron fue encuestas auto-administradas. El
universo se defini6 como individuos de 15 a 25 afios y el método de muestreo
seleccionado fue el de conveniencia, tratando de reflejar la diversidad socio-
econdémica de los jovenes de la ciudad en la que se desarrollé la investigacion.
Para ello las encuestas en cuestién se administraron en un colegio concertado, un
instituto publico y una universidad publica. El trabajo de campo se realizé entre
Abril y Mayo de 2006, y en total de consiguieron 223 encuestas, si bien tras la
depuracion de los datos la muestra real con la que se pudo trabajar fue de 200
entrevistas validas.

Para recoger la informacion se reunio, en una sala, a los individuos objeto
de andlisis por grupos; tras explicarles de forma muy genérica los propésitos de la
investigacién y las instrucciones a seguir respecto a la cumplimentacion del
cuestionario, se les mostraba una imagen representativa de un anuncio televisivo
de bebida alcohdlica, sin hacer referencia al producto o marca de que se trataba;
se le dejaba 10 segundos al entrevistado para que identificase el anuncio y, en
caso afirmativo, indicara la marca del producto anunciado y el eslogan
correspondiente. Este proceso se repitidé cuatro veces mas con cuatro anuncios de
bebidas alcohdlicas diferentes. La intencion de consumo se midié6 sobre una
escala dicotdbmica Si/No para cada uno de las bebidas alcohélicas consideradas,
cerveza Yy licor, transformandose en una variable ordinal. La dltima parte del
cuestionario se reservo para las variables de clasificacion edad y sexo

La conclusion a la que los autores llegaron fue la interpretacion de los
jovenes de las representaciones mostradas en los anuncios de bebidas

alcohodlicas esta positivamente relacionada con su deseo de emular a los
individuos y los estilos de vida que se caracterizan en dichos anuncios. Elementos

como el humor o la narracion de una historia, muy presentes en la publicidad de
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bebidas alcohdlicas de nuestro pais, se ha demostrado que influyen positivamente
en el nivel de atractivo de la publicidad de bebidas alcohdlicas, existiendo ademas
una relacion directa entre el nivel de agrado del anuncio y la intencién de consumir
la marca y producto anunciado.

Si a esto se le une el facil acceso a la adquisicion y consumo de bebidas
alcohdlicas que, en general, poseen los jovenes, la relacion publicidad-juventud y
alcohol merece ser estudiada, especialmente si tenemos en cuenta el importante
aumento de consumo de alcohol por parte de los menores de edad y los jovenes

en general en los Gltimo afios?°

Esta investigacion titulada Bebidas alcohdlicas: publicidad en tv es mas
efectiva entre jovenes en donde la revista gestion publico un articulo en donde
habla sobre estadisticas de las diferentes publicidades dando cifras sobre la
audiencia de jovenes.

El articulo dice que en 2015, investigadores de la Escuela de Salud Publica
Johns Hopkins Bloomberg, en Estados Unidos, publicaron doce estudios sobre la
influencia de la publicidad del alcohol en su consumo entre adolescentes y jovenes.
Los resultados dejan mucho que pensar. Ya que el tipo de publicidad mas efectiva
entre ellos es la televisiva, los 35,000 participantes de los estudios respondieron
qgue las bebidas mas consumidas eran, precisamente, las mas anunciadas, mismo
gue aun no cumplen la mayoria de edad esto da indicio de que los jovenes
consuman alcohol a una temprana edad dejando asi que tengan un consumo
excesivo.

En Chile, diversos especialistas comentaron al diario El Mercurio que esta
“sed” esta asociada a diversas conductas de riesgo, como violencia y el consumo
de otras drogas. Ademas, concluyeron que el cerebro de una persona no termina

de desarrollarse hasta los 21 afos, por lo que la exposicion a bebidas alcohdlicas

20 Joaquin Aldas Manzano, Maria José, Miquel Romero, Franco Manuel. Influencia de la publicidad en la intencién de
consumo de alcohol de los jovenes: Implicaciones para gestores publicos y publicistas, Universidad de Valencia,
Espaia.
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puede alentar posibles adicciones. La publicidad, por su parte, encuentra tierra
fértil en este detalle, lo cual se ve reflejado en su efectividad entre el publico méas

joven y vulnerable un factor eficaz para la publicidad de estas bebidas. %

La siguiente investigacion titulada Impactos de la publicidad en el consumo
de cerveza en instituciones de educacion superior. En donde las autoras Brito
Garcia Elizabeth Estefania; Solis Guadarrama Anahi de la Universidad Autonoma
del Estado de México, hablan sobre que la publicidad influye en la economia y en
la sociedad, ya que es un negocio de cambios que refleja los desarrollos rapidos
de la tecnologia y estilo de vida, en la preferencia del consumidor y en la
investigacién del mercado, en la actualidad esta se ha seguido evolucionando y no
solo comunica emociones sino que busca la empatia compartida con el producto o
con la marca, estableciendo una relacion de intercambio de experiencias.

La publicidad es una técnica comunicativa que se presenta a través de
muchas vias, unas de estas vias son videos comerciales, peliculas, revistas,
anuncios panoramicos e imagenes; bajo los objetivos de informar, recordar y
persuadir en los consumidores para adquirir un producto.

Al igual que hablan del consumo de alcohol dicen que es uno de los
mayores riesgos sociales que existen en el pais y este consumo va aumentando a
lo largo de los afios, muestran una serie de estadisticas de consumo de alcohol en
la sociedad; muestran que en la Encuesta Nacional de Adicciones (2012), el
porcentaje de personas que han consumido alcohol alguna vez en su vida crecio
de 64.9% de la poblacion en el 2002, a un 71.3% en el 2011. Cabe mencionar que
del porcentaje del afio 2011, el 38.9% corresponde a jévenes de 18 a 25 afios de
edad. Es interesante observar que la bebida de mayor consumo en México es la
cerveza de acuerdo con la Encuesta Nacional de Adicciones (2012), debido a que
es consumida por el 53.6% de los hombres que declaran haber bebido alcohol al
menos una vez en la vida, mientras que entre las mujeres es consumida por el

29.3%. La presente investigacion analiza el comportamiento de consumo de los

21 Gestidn. Bebidas alcohdlicas: publicidad en tv es mds efectiva entre jovenes. Publicado el 6 de enero del 2017.
Recuperado de: http://gestion.pe/tendencias/bebidas-alcoholicas-publicidad-tv-mas-efectiva-entre-jovenes-
2181418
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jovenes estudiantes a través de la publicidad de diferentes marcas de cerveza,
evaluando cuales son las situaciones principales en las que se llega a consumir
este tipo de productos.

El objetivo de esta investigacion es entrevistar a jovenes universitarios de
diferentes universidades para descubrir qué nivel de consumo existe y como es
que la publicidad de bebidas alcohdlicas influye en ellos para su consumo. Las
categorias utilizadas fueron; jovenes, cerveza, consumo, publicidad, publicidad de
bebidas alcohdlicas.

Los resultados obtenidos en las encuestas afirman que, la publicidad si
influye en la muestra entrevistada pues la mayoria de los jévenes aseguran haber
consumido alcohol alguna vez en su vida y que su bebida preferida es la cervezay
por consiguiente, la hipdtesis planteada en esta investigacion la cual indica que el
aumento de consumo de cerveza, en los jévenes de 18 - 24 afios en las
instituciones educativas CUT y TESVG; pertenecientes al sur del Estado de
México, se ve influenciado por la publicidad y no por el precio y la marca. Debido a
que factores como la calidad, sed y status social, se encuentran dentro de las
herramientas con la que disefian las campafias publicitarias.

La metodologia utilizada en la presente investigacion es de nivel explicativo
y de caracter descriptivo con la técnica de encuestas y entrevistas, con las que les
ayudo a recolectar, ordenar, analizar y representar un conjunto de datos, con el fin
de que describieran apropiadamente las caracteristicas de estas, con el objetivo
de explicar como influye el comportamiento de compra del consumidor ante la
publicidad. Para la elaboracién de los gréaficos utilizaron el programa de Microsoft
Excel, ya que este les permitié filtrar todos los datos obtenidos de las encuestas
aplicadas y con base a ello se realiz6 un andlisis descriptivo de cada grafico para
saber el por qué los jévenes consumen cerveza.

La conclusién a la que llegaron estas autoras fue que la adquisicion de este
producto se lleva a cabo principalmente en dos lugares; tiendas departamentales,
siendo estos grandes almacenes o establecimientos de grandes dimensiones que

ofrecen una variedad de productos encaminados a cubrir diferentes necesidades;
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y bares o restaurantes, siendo éstos establecimientos en los que ofrecen servicios
de bebidas alcohdlicas y comida.

Los factores que los llevan a consumir dicha bebida alcohdlica son: calidad,
gue se refiere a un conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permite
caracterizarla y valorarla con respecto a otra, es decir que los estudiantes toman
su decision en base a lo que les ofrece y de esta forma diferenciar su bebida
preferida de las otras marcas; sed, es un deseo 0 una necesidad de beber
(liquidos), el estudiante decide tomar una cerveza en sustitucion de otros liquidos
(agua, refresco, café, té, etc.) con la finalidad de satisfacer una necesidad; status
social — porque les gusta a mis amigos, es decir, los estudiantes se ven
influenciados por los amigos para tomar una bebida (cerveza) y familiarizarse con
la marca. Sin duda el medio de comunicacion donde la publicidad es mejor
percibida por los jovenes, es la television dado que la mayoria de las compafias
cerveceras disefian su publicidad en base a comerciales, en los que la ilusion y la
felicidad desempefian un papel importante, ademas son creativos, con frases,

sonidos e imagenes, que reflejan principalmente las reuniones con amigos.*?

Esta investigacion titula “Decime quien consume a quien”. Estudio sobre la
creacion de disposiciones al consumo de bebidas con alcohol generadas por la
publicidad en jovenes. En donde el autor Cristian Dorado de la Universidad de
Buenos Aires Argentina habla sobre que a nivel mundial, el uso nocivo de alcohol
causa el 5.9% de todas las muertes y el 5.1% de morbilidad, asi como representa
un importante factor de riesgo para traumatismos involuntarios y prevalentes en
multiples enfermedades.

Estos autores indagaron en la vinculacion entre las publicidades de bebidas
alcoholicas y las disposiciones a su consumo en jovenes de 13 a 25 afios, rango
de edad considerada de mayor consumo y en la que se pueden generar

estrategias de prevencion. Su eje principal fue la relacion de los jovenes con la

22 Brito Garcia Elizabeth Estefania, Solis Guadarrama Anahi. (2015). Impactos de la publicidad en el consumo de
cerveza en instituciones de educacion superior. Caso de estudio: Centro Universitario UAEM Tenancingo y
Tecnolédgico de Estudios Superiores de Villa Guerrero (2015). Tesis de estudiantes de la Universidad Auténoma del
Estado de México.
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cultura y el consumo. Es por esta razon que analizar las representaciones de los
jovenes, las concepciones que tienen de sus padres, del tiempo libre, del fin de
semana, de los valores simbdlicos, lugares y situaciones de ingesta de alcohol
representados en las publicidades, es fundamental para dar cuenta de dichos
procesos que también definen la identidad de la juventud como categoria socio-
cultural.

La metodologia utilizada es el enfoque semidtico y antropoldgico-cultural,
estudiaron el problema de la significacion y del sentido como una dimension
central de los fendmenos sociales, respondiendo asi al eje de las problematicas
que se plantearon en su investigacion. Relacionaron y articularon los medios
masivos, cultura y sociedad. El interés estuvo puesto principalmente en como se
construye el discurso publicitario para interpelar al destinatario de manera de
motivar la conducta de consumo de bebidas alcohdlicas, como se representa la
juventud, entendida como categoria socio—cultural, qué escenarios se presentan,
qué situaciones de consumo de dichos productos, qué valores simbdlicos se
materializan y a través de qué modalidades, etc.

Analizaron las propiedades de los discursos publicitarios y los modos de
funcionamiento del sentido, realizando un analisis relacional: los sistemas de
relaciones que todo producto significante mantiene con sus condiciones de
produccion por una parte, y con sus efectos, por la otra.

La conclusién a la que llego fue que <<considerando el analisis del
entrecruzamiento entre el discurso de las marcas y el de los jévenes, podemos
afirmar una circularidad entre las propuestas de las marcas y las representaciones
de los jévenes. Tal como hemos observado a la largo de la investigacion, a través
de las distintas “realidades” relevadas en los focales, las opciones de consumo
propuestas por las marcas son recibidas y reinterpretadas, pero en todas ellas es
patente el poder de naturalizacion de la propuesta de consumo. En ella se
propone una diferenciacién y distincion a través de la practica cultural de consumir
una marca en particular, siempre regulada por las ofertas del mercado. Tal como

hemos visto en el apartado del andlisis de publicidades el alcohol siempre esta
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presente en la practica juvenil de diversion y nocturnidad, no se venden atributos y

beneficios del alcohol, en tanto producto, sino que ya estan establecidos>>.?3

Esta investigacion titulada Jovenes, tv y publicidad. En donde la autora
Maria Victoria Martin habla sobre los estereotipos presentados en la publicidad
televisiva, comienza por definir que es un estereotipo dice que es una imagen o
idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con caracter inmutable. En
su utilizacion mas usual, hace referencia a una imagen reducida, sin matices, que
pretende describir a un grupo de gente desde ciertas cualidades caracteristicas
compartidas, generalmente de modo peyorativo. En este sentido, su repeticién
suelen simplificar, reducir algo complejo y, de esta manera, reproducir una
concepcion esquematica y simplificadora del mundo social, determinando nuestros
pensamientos, sentimientos y acciones. Los estereotipos funcionan como una de
las formas de la violencia simbdlica y que suele desconocerse como tal. Gran
parte de los estereotipos que circulan hoy dia son los creados por la TV:
ficcionales o reales, marcan la pauta de como ser y como son los demas,
configurando relaciones de identidad y alteridad en el seno de determinada cultura.

Después habla sobre los conceptos de identidad, alteridad e identificacion
En resumen, dice que la identidad capta el sentido de uno mismo, de la ubicacion
social y cémo dispone el actuar. Son estos procesos de identificacion y
subjetivacion los que dicen del lugar socialmente asignado o designado, asumido
0 no, consciente o inconscientemente, y de como los grupos sociales organizan la
produccién de una imagen subjetiva de si. Esta identificacion, lejos de estar dada
previamente, se produce y reproduce, se crea y recrea en medio de pertenencias
y fidelidades, de compromisos y estrategias, de diferencias y estigmatizaciones,
en diferentes niveles de significacion, extra e intra-institucionales.

Asume que los jovenes asumimos el modo en que nos percibimos a

nosotros mismos y nos describimos, cOmo pensamos, gue somos representados

23 Dodaro, Cristian. Decime quien consume a quien”. Estudio sobre la creacién de disposiciones al consumo de bebidas
con alcohol generadas por la publicidad en jévenes. Revista de Comunicacién y Salud, Vol. 6, pp. 54-68, 2016 Editado
por Catedra de Comunicacién y salud. Creative Commons: reconocimiento, no comercial, compartir igual ISSN:
2174-5323 (impreso); 2173-1675 (electrénico).

Depésito legal: M-28370-2011
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por la television, es la base desde la cual incorporamos el cdmo somos pensados
y, por ende, instalados, en el mundo. Estas representaciones que se construyen a
partir de la toma de conciencia frente a esas alteridades, definen o redefinen,
nuestra propia vision de las cosas y esto nos permite instalarnos, tomar posicion
de nosotros mismos y de otros jévenes en este (nuestro) mundo. Al igual que hace
un analisis de como esta mostrado el estereotipo femenino y masculino en la
publicidad televisiva.

La conclusion a la que la autora de esta investigacion fue que en las
coincidencias, vemos como la television instala ciertos rasgos corporales y de
consumo estereotipados que llegan a los jévenes. Ellos mismos son conscientes
de esta situacion, por lo que, entre otras cosas, proponen: No estereotipar a los
jovenes de clase media alta como lindos, altos, blancos, etc.; dejar de mostrar
siempre lo mismo: el lindo tiene plata y el feo que no la tiene; dejar de vincular a
las chicas lindas con tontas y a las feas como inteligentes; no mostrar
adolescentes como “huecos”; dejar de vincular que los rugbiers son més lindos o
mas ganadores que los demas; menos utilizacion de maquillaje; mostrar personas
mas naturales.

No asociar estereotipos de personalidad con el fisico o el cuerpo; mostrar
todo tipo de fisicos y personalidades, para que todos se sientan identificados y no
se sientan excluidos o discriminados; no crear estereotipos que acomplejen; no
ridiculizar la imagen de determinados jovenes; mostrar la realidad de todos los
jovenes y no solo de una parte de ellos; que en las publicidades no se muestren
solo chicas flacas; no tener estereotipos de mujeres anoréxicas. 2*

En esta sesion abordo los temas e investigaciones realizadas de otros
autores acerca del tema de consumo cultural de publicidades de bebidas
alcohdlicas, comenzare por hablar sobre el tema de Publicidad y Salud

Comunitaria: Bebidas alcohdlicas en el Prime Time, esta es una revista espafiola

24 Martin, M. V. (2013) Jévenes, TV y publicidad [en linea]. 10mo Congreso Argentino de Educacién Fisica y Ciencias,
9 al 13 de septiembre de 2013, La Plata. En Memoria Académica. Disponible en:
http://www.memoria.fahce.unlp.edu.ar/trab_eventos/ev.3264/ev.3264.pdf
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que realizo una investigacion sobre la publicidad en el prime time de publicidad
sobre bebidas alcohdlicas.

En la revista espafiola de comunicacion y salud se publicé una investigacion
acerca de bebidas alcoholicas en el prime time que es el horario de maxima
audiencia, horario estelar u horario central. Los consejos publicitarios del alcohol
en la television forman parte de la publicidad que llega a un amplio espectro de la
poblacion, creando modas y estableciendo canones sociales, por lo que hay que
vigilarlos y estudiarlos profundamente. El propdsito de este estudio fue el analizar
la prevalencia de los anuncios de bebida alcoholica en el Prime Time y recoger las
cualidades de los anuncios que fomentan el consumo del alcohol.

Las categorias que se analizaron son: publicidad, alcohol, salud comunitaria,
medios de comunicacion.

Su metodologia fue una investigacion cuantitativa y cualitativa de disefio
descriptivo, que recoge datos sobre los consejos publicitarios durante dos
semanas en las cadenas de television de Antena 3 y Tele 5 éstos canales de
television privada.

La conclusién a la que se llego fue que los contenidos que anuncian
bebidas alcohdlicas en Tele 5 representan el 11,07 %; y en Antena 3, el 10,22%
de la publicidad total recogida. Estos anuncios relacionan el consumo de alcohol
con virilidad, éxito amistoso, social y sentimental, felicidad y mejor situacion social
entre otros. El acceso a la publicidad del alcohol es muy amplio, pues las series
que se televisan a esas horas estan dirigidas a adolescentes y a un amplio publico.
La proyeccion de los anuncios publicitarios anima indiscriminadamente al

consumo.?®

La siguiente investigacion titulada Publicidad e identidades. La publicidad
de bebidas alcohdlicas en Costa Rica (1950-1959) en donde Maria Barboza

Gutiérrez analizé las aspiraciones sociales y las representaciones identitarias que

25 Revista de comunicacidn en salud. Publicidad y Salud Comunitaria: Bebidas alcohdlicas en el Prime Time. Fecha
de recepcién: 10/12/2011. Documento descargado de http://www.aecs.es. Revista Espafiola de Comunicacién en
Salud. ISSN: 1989-988
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aparecen en los anuncios sobre bebidas alcohdlicas en la prensa costarricense
entre 1950 y 1959. Con este fin, revisé el periddico La Nacion en los afos
indicados. A partir del contenido grafico y textual de los anuncios, fue posible la
identificacion de las aspiraciones sociales utilizadas por la publicidad para llamar
la atencién del consumidor y de las representaciones de identidad nacional o de
identidades colectivas utilizadas en este tipo de publicidad. Segun la informacion
recolectada. Las principales aspiraciones sociales que muestran los anuncios
estan al alcance de una gran parte de la poblacion. Para facilitar el analisis, las
representaciones de identidades colectivas fueron divididas en identidades étnicas,
identidades de género e identidades etarias.

Las categorias que analizo Barboza a lo largo de su investigacion fueron:
historia de consumo, historia de la publicidad, identidad nacional, identidades
colectivas y bebidas alcohdlicas. Su metodologia fue un andlisis semidtico del
discurso publicitario.

La conclusion a la que llego esta investigadora es que con la llegada de la
sociedad de consumo de masas las diferencias de consumo entre las clases con
disparidades en el poder de compra se hacen cada vez mas difusas. El
simbolismo del consumo cambid, pues el poder de compra de una gran parte de la
poblacion se eleva, haciendo posible que acecen a mayor cantidad de bienes.
Este modelo econdmico mas que acentuar las desigualdades econdmicas y

simbélicas de la sociedad buscé atenuarlas para conservarse. %

La siguiente investigacion titulada La identidad cultural en la publicidad de
bebidas alcohdlicas las autoras Maria del Mar Rubio Herndndez y Marina Ramos
Serrano (1998), nos hablan sobre el tema de la publicidad de bebidas alcohdlicas
esta es una de las mas controvertidas, no solo por promocionar el consumo de
estos productos, sino por el universo simbdlico que rodea a las marcas de tales
productos, donde la fiesta, la noche y el sexo son algunos de los ingredientes

principales. Puede decirse que, en esta categoria de anuncios, se utilizan

26Barboza Gutiérrez Maria. Publicidad e identidades. La publicidad de bebidas
Alcohdlicas en costa rica (1950-1959) Rev. Reflexiones vol. 90 No. 2: 37-51, ISSN: 1021-1209 / 2011.recuperado
de: https://reflexiones.fcs.ucr.ac.cr/images/edicion_90_2/03%20artculo%20mara%20barboza.pdf
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«estrategias publicitarias que cubran la necesidad de la sed, despertando una
suma de sensaciones asociadas a valores como: vida, salud, libertad, amor,
belleza, amistad, alegria, sexualidad, naturaleza, seguridad, éxito, autorrealizacion,
etc.».

Si observamos detenidamente muchos de estos anuncios, podemos
encontrar claves tales como escenarios, personajes, o situaciones que nos hablan
de lugares, costumbres y culturas concretas y, por tanto, nos remiten al pais de
origen del producto. Un ejemplo de ello es que podemos descubrir rincones
paradisiacos de Cuba en anuncios de ron. De esta forma, se hace uso de la
imagen prototipica de los paises y regiones para imprimir una identidad a los
productos. De esta forma, el uso de estas imagenes estereotipadas, que forman
parte del imaginario colectivo acerca de un pais y que son fruto de las
producciones culturales, resulta una forma eficaz de transmitir el caracter de una
cultura y asociarla a un producto en un mensaje fugaz como es un spot o un
anuncio impreso.

Se produce una relacion de sinergia en la que la denominacién de origen se
convierte en un poderoso argumento de venta y traslada al producto o a su marca
los rasgos del pais productor, aportandole calidad y una identidad determinada.
Los consumidores adoptan las costumbres y creencias de los contenidos de los
anuncios presentados asi como las costumbres de los lugares en que se
encuentran.

Las categorias que utilizaron estas autoras para realizar y guiar su
investigacion fueron las siguientes publicidad; bebidas alcohdlicas; semibtica;
identidad cultural; valores.

La metodologia que utilizaron fue es la semiética, cuyo objetivo consistié en
identificar una serie de estructuras que se repiten de forma regular en los anuncios
de la muestra, es decir, un conjunto de semas que actian como unidades minimas
de significado y que mantienen una coherencia semantica observando asi la
repeticion de unidades significativas que aparecen en un gran numero de anuncios
de bebidas alcohdlicas, de forma que la presencia o ausencia de dichos elementos

resulta pertinente en cuanto a su significacion. La muestra que utilizaron se
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compone de anuncios emitidos y publicados en Espafia, tanto audiovisuales como
impresos, de bebidas alcohdlicas importadas a nuestro pais. En total contamos
con un corpus de 200 anuncios seleccionados del soporte prensa y TV emitido o
publicados en Espafia desde el afio 2000 hasta el 2009. Para ello se han
consultado distintas revistas de caracter semanal (fundamentalmente los
suplementos dominicales de los principales diarios espafioles como El Pais, El
Mundo y ABC) asi como cadenas de TV de ambito nacional (Television Espafiola,
Antena 3 y Telecinco), siendo Internet la herramienta principal en la busqueda de
dicho material. El criterio de seleccion de la muestra se ha limitado a aquellos
anuncios de bebidas alcohdlicas que a priori parecen reflejar el lugar de
procedencia de los productos. Por lo tanto su objetivo fue analizar el componente
verbal y visual en los anuncios de los productos procedentes de cada region
considerada, y determinar de qué forma se refleja la identidad de dichos lugares
de origen a partir de isotopias comunes a todos ellos, pero también especificas de
cada region. Las categorias que utilizaron en la muestra de anuncios analizados
son: la naturaleza, el erotismo, la sociabilidad y la referencia a los origenes.

La conclusion a la que llegaron estas autoras fue que los anuncios de
bebidas alcohdlicas, mas alla del interés comercial que todo acto publicitario
supone, reflejan los rasgos de la identidad cultural de una determinada region.
Puesto que se observa con frecuencia la aparicion de determinados elementos
gue remiten al lugar de procedencia; el mismo nombre de marca, el eslogan o
titulo, el uso de paisajes o ciudades reales, la recreacion de costumbres o actos
culturales, la apropiacion de simbolos nacionales, el retrato de los habitantes... Se
muestran de esta forma los aspectos mas atrayentes y tipicos de cada region, por
lo que en Ultima instancia el pais y su cultura se convierten en motivo de compra.
Es decir, la publicidad aprovecha el conjunto de claves que constituyen la imagen
de un pais, nutriendose del universo simbodlico en torno a dicha region y

participando a su vez en la construccién de su imagen.
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Capitulo 3

Aparato explicativo

Es una investigacion teorica, la cual ayuda a delimitar el objeto de estudio
planteado, ofreciendo los conceptos y términos necesarios para lograr el analisis e
interpretacion de los resultados de la investigacion. EI marco tedrico sirve de guia
para desarrollar el marco metodolégico que sirve para enfocar la investigacion y
obtener hallazgos sobre la misma.

En este marco teorico se pretende abordar diversas teorias de la publicidad
que serviran para sustentar teérica y conceptualmente la presente tesis, asi como
el analisis para comprobar la hipétesis. En el cual abordaré diversos conceptos,
teorias, ideas, proposiciones y elementos de algunos autores importantes como:
Umberto Eco, Roland Barthes, George Peninou, Garcia Canclini, entre otros en los
que me apoyaré para realizar mi investigacion.

En cuanto a los temas son relacionados a la publicidad, estos son los
siguientes: La semiotica de la imagen, semiédtica de la publicidad, discurso visual,
comunicacién publicitaria, temas que regiran mi objeto de estudio en esta
investigacion.

Las partes del marco tedrico son:

Mi marco tedrico esta organizado en dos partes. En la primera parte estan
los temas referentes a los estudios de la semiética en relacién con la publicidad y
en donde veré temas y conceptos como el mensaje publicitario, la retérica de la
imagen, la semidtica publicitaria, entre otros, y estos me serviran para realizar la
parte de mi investigacion semiética. En la segunda parte se encuentran los temas
de los conceptos claves que utilizaré para identificar las tacticas publicitarias y la

recepcion de los jovenes millenialls.

3.1 De la publicidad a la comunicacion publicitaria
La publicidad es un conjunto de estrategias con las que una empresa o institucion
da a conocer una marca o producto, esto va dirigido hacia la sociedad en un

determinado sector. Su principal fuente de difusibn son los medios de
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comunicacion por el gran impacto y extension que estos tienen en el publico en
general.

La publicidad tiene un gran impacto en la sociedad ya que si un producto no
es publicitado no llega a ser reconocido por el publico, si bien existen varios tipos
de publicidad, la mas utilizada y comercial es la que hace referencia al producto
con un slogan que sea llamativo para que los consumidores al oirlo reconozcan e
identifiquen al producto y lo adquieran.

Otras hacen comparaciones con otras marcas para resaltar su producto,
pero sin desprestigiar a las demas marcas. La publicidad sirve para posicionar,
vender, incrementar el consumo, y mejorar la imagen de la marca. Todo esto
mediante campafias publicitarias en las que ayudan a anunciar el producto a
determinados sectores sociales a esto se le llama target que es el censo que
determina a que sector poblacional va dirigido. 2’

La publicidad es una forma de comunicacion que da a conocer una
determinada empresa al mercado, es decir tiene la funcion de difundir un producto,
servicio o idea a los consumidores. Por ello, se considera una herramienta
esencial, al servicio del marketing estratégico para cumplir con su objetivo.

Mientras que la comunicacion publicitaria es una comunicacion de masas y
se caracteriza por ser publica, rapida y fugaz. El emisor destina un mensaje a un
gran namero de personas mediante los soportes denominados mass-media. Para
lograr llamar su atencion y cumplir con el propésito de vender, posicionar o
simplemente dar a conocer un producto.

Se basa en el conocimiento del comportamiento y demés factores
psicolégicos del consumidor, y en funcién de esto sigue el proceso de llamar la
atencion, despertar el interés, provocar deseo y finalmente, lograr que el
consumidor adquiera el producto.2s Si bien para que la comunicacion publicitaria
sea eficaz hay que realizar una serie de mecanismos que permitan fijar objetivos
de comunicacion, ver hasta qué punto se han cumplido y planificar una

comunicacion futura de acuerdo a cémo van los resultados.

27 Eguizabal, Raul. Historia de la Publicidad. Edit.: Celeste Ediciones. Espafia .1998.
28 Reina. P. Comunicacién publicitaria. Creado en el afio 2016. Pagina web. Visto el 3 de marzo del 2017.

=47 -



Obtener una comunicacion publicitaria eficaz es sin lugar a dudas, el principal
objetivo que persigue cualquier profesional de la comunicacién, de acuerdo a la
especialidad a la que se dedique (gestion de medios, desarrollo creativo,
relaciones publicas, gestion de eventos, marketing directo, etc.) y, desde luego, es
el resultado de los anunciantes.

Ahora bien hablaré de la diferencia que existe entre la publicidad y la
comunicacién publicitaria. La comunicacién publicitaria es pagada y utiliza los
medios de comunicacion como los son, la television, la radio, el internet, esto para
lograr un alto nivel de audiencia respecto a un publico objetivo, ya que la
comunicacién va dirigida hacia un cierto segmento donde el producto o servicio de
la marca tenga la oportunidad de posicionarse, esto para buscar generar ventas a
corto plazo, mientras que la publicidad expresa una idea para vender un producto
y llegar asi a la mayor cantidad de personas y generar ventas.

Hay dos diferentes tipos de comunicacion publicitaria una de ellas es la
informativa, esta trata de crear un vinculo entre el anunciante y el consumidor
generando entre ellos un efecto de reconocimiento de los productos. Por otra parte
estd la comunicacién publicitaria argumentativa, esta trata de enriquecer la
informacion mediante una apelacién implicita a los consumidores para sensibilizar
ante un problema y crear un vinculo entre el emisor es decir el anunciante y el
receptor es decir el consumidor.?

La diferencia que podria existir entre ellas es que en la comunicaciéon
publicitaria la difusion es de manera masiva y mas general mientras que la
publicidad es selectiva, es decir va dirigida a sectores seleccionados por un target,
aunque también puede ser masiva pero esto depende mucho del publico al que
este dirigido el producto. La publicidad se vale de los medios para llegar a la
mayor cantidad de personas, estos son medios impresos, como periédicos,
revistas, gacetas, libros etc., o medios electronicos como la radio, la television o el
internet. Sin duda alguna la parte fundamental en la publicidad es el mensaje del

cual a continuacion hablaré.

29 Rodriguez Sanchez Roci6, Objetivo de la comunicacion en publicidad, Gestion.org. n.d. pagina web. Recuperado de:
https://www.gestion.org/marketing/publicidad /31218 /objetivos-la-comunicacion-publicidad/
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3.2 El mensaje publicitario

El mensaje publicitario es el elemento principal de la publicidad, este tiene como
objetivo la transmision de la informacion que se da a conocer sobre un producto o
marca. Esta informacion se da de forma clara, es “lo que se dice” y “de qué forma
se dice”, debe definir claramente “qué se ofrece” y “por qué se ofrece”. Trata de
conseguir que el consumidor del mensaje capte toda la informacion que se quiere
transmitir del producto. *

El mensaje publicitario se expresa codificado, lo que significa que se utilizan
imagenes, palabras y sonidos para dar informacion sobre un producto o marca.
Dentro del texto del anuncio, es comun utilizar frases que pueden resumir o
facilitar que el mensaje y su contenido sean recordados. Estas frases principales
se conocen con el nombre de eslogan para que sea mucho mas facil recordar el
producto o marca anunciada.

En el mensaje publicitario aparecen algunos elementos como son textos,
imagenes, sonidos y simbolos que transmiten una idea. Cuya finalidad es captar la
atencion del consumidor; éste comunica una idea para cumplir el objetivo de
vender y reconocer una marca. Para lograr un buen mensaje publicitario se parte
de una idea central la cual después se desarrolla una estrategia comunicacional,
ésta puede ser informativa es decir da informacién sobre el producto a vender; o
persuasiva es decir juega con los elementos para persuadir y enamorar al

espectador como por ejemplo las emociones.*

3.2.1 Principales rasgos del mensaje publicitario
Para que un mensaje logre su objetivo que es el de vender, tiene que llevar una
serie de caracteristicas que lo distingan de otros, a continuacién hablaré vy
describiré las principales y mas importantes.

Informativo: El principal componente del mensaje publicitario es un caracter

informativo se debe dar a conocer las caracteristicas del producto como los

30, Godas, Luis. Offarm Ambito farmacéutico. pag. 110 Vol. 26. Ntm. 9. Octubre 2007.pdf .Revista en linea.

5. Dr. Fernando O. Olmedo, Ing. Fernando A. Olmedo, Ing. Natalia Plazaol. El mensaje publicitario. Magazine
ESTRATEGIA. Afio 2- Edicidn N226 - Seccién Marketing. Recuperado de: http://studylib.es/doc/1655399/el-
mensaje-publicitario.pdf
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beneficios de este para que el consumidor tenga presente lo que puede obtener
del producto al comprarlo. Por ejemplo si se esté publicitando una marca de agua
embotellada, se debe de mostrar las caracteristicas y beneficios que esta te traera
si la consumen.

Ser realista: El mensaje transmitido tiene que ser verdadero y realista. No
se le puede hacer creer falsas expectativas del producto al consumidor por que
posteriormente eso logra una desvalorizacion del producto y de la marca. Un claro
ejemplo es la publicidad de cigarros Malboro en donde muestran imagenes
realistas de casos extremos que pueden causar si los fumas como el cancer de
pulmon, malformacion de feto, entre otros, y también advierten que el producto
contiene quimicos dafinos para la salud.

Despertar interés: La estrategia publicitaria como el mensaje deben de estar
enfocados en resaltar los aspectos mas importantes del producto y los beneficios
mas notables de esté para lograr el deseo en el consumidor influyéndolo y
persuadiéndolo para que lo adquiera. Un ejemplo de esto es un anuncio en donde
se encuentre un ambiente caluroso y se muestre a una persona tomando una
Coca-Cola bien fria, persuadiendo al consumidor a comprarla para que se pueda
refrescar.

Entendible: El mensaje debe de ser entendible por el consumidor, no basta
con crear una gran campafa publicitaria si el mensaje no es comprensible y no
permanece en la mente del consumidor, ya que este tiene que entender lo que se
le trata de transmitir al pablico. La idea debe de ser muy clara porque de no ser asi
el consumidor puede confundirse y tener una idea errénea del producto publicitado,
un ejemplo claro es la promocién de un producto que refresca como un agua
embotellada mostrando sus bondades y beneficios para la salud.

Persuadir: EI mensaje tiene que tener entidad propia es decir capacidad
para convencer al publico sobre los beneficios del producto, el objetivo es crear y
resaltar las caracteristicas del producto y facilitar la venta. La persuasion es un
elemento muy importante para la publicidad porque por medio de ella se logra
convencer al consumidor para que adquiera un determinado producto, y lograr

posicionarse en el mercado.
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Captar la atencién: El mensaje debe ser creativo y original, se debe tratar algin
aspecto que tenga interés para el consumidor, es decir transmitir el mensaje de
una manera que se logre llamar la atencion del publico al que va dirigido, es decir
se expresan los beneficios del producto de una manera atractiva que logre captar
el interés. Un buen ejemplo de esto es un spot que en donde contenga una
cancion ya que las canciones es mucho més facil que atraiga al consumidor y que
se les quede el mensaje en la mente.

Permanencia en el tiempo: El éxito de una campafia publicitaria depende de
la capacidad de generar impacto y la expectativa necesaria en el publico al que va
destinada. Es importante transmitir el mensaje en el formato conveniente y durante
el plazo de tiempo adecuado. El plazo necesario quedara determinado por las
caracteristicas del producto y por la intensidad de las acciones publicitarias que se

lleven a cabo.

3.2.2 Modalidad del mensaje publicitario

A la forma en la que se presenta el mensaje se le conoce como estilo publicitario.
El estilo publicitario es el conjunto de elementos que aparecen en el anuncio (spot),
su uso dependera del medio en el que se transmita, se le clasifica al estilo
publicitario de la forma o el caracter en la que se presenta el mensaje, en el cual
intervienen dos grupos: mensaje de contenido emocional y mensaje de contenido
racional.

El mensaje emocional es el que invoca los sentimientos del destinatario,
tratando temas que afecten a las personas. Suelen crearse anuncios de gran
intensidad emocional, tratando temas como la salud, la familia, el amor, el sexo, el
estilo de vida, etc. El objetivo de este mensaje es que el consumidor de la
publicidad pueda crear asociaciones de ideas entre el producto y conceptos como
bienestar, unién familiar o salud, el estatus social o el estilo de vida que es otro de
los conceptos recurrentes en publicidad. Al igual que situaciones protagonizadas
por determinados segmentos de mercado con diferentes estilos de vida que
permiten hacer asociaciones entre producto y situacién reflejAndose el consumidor

con las escenas representadas en los anuncios publicitarios.
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La diversion, la fantasia, el humor y la educacion, son también conceptos con los
que se trata de crear asociaciones del producto. Se trata de situaciones
fantasticas, irreales o imaginarias que permiten sofiar y dejar volar la imaginacion;
al igual que la utilizacién de canciones publicitarias y bandas sonoras famosas que
tratan de identificarse con esperanzas y deseos que pueden materializarse a
través del producto anunciado.

Mientras que en el mensaje racional se apela a la razon, a argumentos
l6gicos del destinatario, en estos mensajes se suelen tratan aspectos especificos
como el precio del producto, la calidad o el uso que se le da a esté. Los principales
elementos que se utilizan en el mensaje racional son de caracter cuantitativo como
el precio o la calidad que son elementos principales en productos los cuales se
pretende argumentar caracteristicas propias de éste o las diferencias que tiene

respecto a otros. *?

3.2.3 Elementos del mensaje publicitario

La marca: Es el nombre con que se reconoce o un determinado producto o bien
publicitado, con la marca se espera que sea reconocido y recordado por el
consumidor y que este pueda tomar decisiones de compra mas facilmente y sentir
la seguridad de que obtendra una determinada calidad cuando vuelvan a comprar
el producto o servicio. La marca es el elemento clave que les permite diferenciarse
de la competencia y les ayuda a establecer una determinada posicién en la mente
de sus clientes; las caracteristicas de estas son:

Logotipo: Es un simbolo formado por imagenes y letras, que sirve para
poder identificar una marca, empresa, institucion; lo mas importante del logotipo es
gue sea legible, responsable es decir que se pueda adaptar a diferentes escalas y
formatos sin perder su esencia, que pueda ser reproducible para poder ser
impreso en cualquier material, que genere impacto visual, es decir que sea
atractivo a la vista del publico, atemporal y Unico es decir que se diferencie de los
demas logotipos de la competencia. Un ejemplo muy claro es el logotipo de Coca-

Cola, el de Adidas, Google Gillette, etc.

32 Godas, Luis. Offarm. Ambito farmacéutico. Vol. 26. Nim. 9. pag. 110. pdf .Revista en linea. Octubre 2007.
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Isotipo: Es el mensaje no verbal que en algunos casos acompafia al logotipo, es la
representacion grafica de una marca, se compone solo de una imagen, y esté no
contiene tipografia. Sin embargo al observarlo se puede entender lo que
representa. Un ejemplo de estos es el isotipo de Apple, la palomita de Nike, la M
de Maldonals, etc.

Isologotipo: Es una combinacion de isotipo y logotipo en una sola marca, es
mucho mas comprensible porque suma la fuerza de la imagen con la tipografia, es
mucho mas dificil de recordar ya que contiene mas elementos en la composicion
de este. Esta conformado por imagen y texto que al estar en conjunto expresan
perfectamente la idea de un producto. Un ejemplo de estos es el isologotipo de
Starbucks Coffee, Burger King, Lacoste, Movistar, entre otras.

Slogan: Es una frase que suele acompafar a las marcas, es la frase que
representa al producto puede ser escrito u oral. Intenta llamar la atencion del
consumidor sobre el producto o servicio, remarcando ciertas cualidades vy
caracteristicas como difundir los beneficios de la marca para diferenciarla de la
competencia y generar el deseo en el consumidor. Un ejemplo claro de un slogan
famoso es el de la marca de papas fritas “Sabritas” cuyo eslogan es “A que no
puedes comer solo una”, esta frase sin duda alentar a que consumamos mas de
ese producto hasta que se nos acaben y podamos ir a la tienda a comprar mas.

Imagen: Va dirigida al publico con el objetivo de convertir a los destinatarios
en receptores e influir en su conducta para vender su producto. Es la
representacion de la realidad ayuda a resaltar las cualidades del producto, en los
anuncios por lo general son imégenes llamativas con colores brillantes y fuertes,
sus tipografias son fuertes y su composicién con diferentes tipos de planos que
son utilizados para llamar la atencién del espectador.

Objeto: Son aquellos elementos que se anuncian en los mensajes
publicitarios para conformarlo como lineas, colores, productos, etc., si bien se
debe de tener en cuenta el contexto en el que se presenta, el nimero de objetos
representados y el tiempo de aparicién del producto en un anuncio publicitario.

Personajes: Son las personas que aparecen y le dan vida al anuncio

publicitario. Con ellos se da a conocer el tipo de audiencia al que va dirigido el
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anuncio publicitario (target), sus caracteristicas de estos son, la apariencia fisica,
la edad, el sexo, el lenguaje corporal, la corporalidad, el vestuario y el
comportamiento con los demas elementos del anuncio publicitario.

Color: Transmite gran informacion, sentimientos y emociones, de acuerdo a
sus diferentes tonalidades, esté desencadena diversas sensaciones en el publico
de manera inconsciente que influencian sobre el producto. Como los colores
calidos provocan la sensacién de que la imagen se acerca al espectador
representan calidez y cercania, mientras que los colores frios indican lejania de la
imagen hacia el espectador.

Sonido: Ayuda a realizar una lectura connotativa y denotativa completa
dentro de una pieza audiovisual.®® Este ambientaliza el contenido del anuncio
ayudando a contextualizar las escenas. Los especialistas en sonido mezclan la
voz, la musica y los dialogos con la personalidad de la marca y su mercado, si hay
una buena mezcla, una buena seleccién de musica y elementos sonoros se puede
hacer la diferencia entre la competencia y marcar la pauta para crecer en el
mercado.

Todos estos elementos son indispensables para entender y proyectar un
mensaje claro para el publico asi como ver y comprender lo que se quiere dar a
conocer para que pueda haber una retroalimentacion entre el emisor y el receptor,
es por eso gue se debe de dar una lectura a todos los elementos que lo conforman
en especial la imagen que es muy importante en el ambito de la publicidad, asi
que en el siguiente tema hablaré sobre la semittica de la imagen citando a

importantes semidlogos como Roland Barthes, entre otros.

3.3 De la semidtica, al estudio de la semidética de laimagen

Comenzaré este apartado exponiendo unas definiciones sobre semidtica al igual
gue usaré algunas citas del linguista suizo Ferdinad Saussure; si bien la semiética
se define como la ciencia general de los signos. Pero cuando se habla de signos,

se habla preferentemente de signos linguisticos. Y cuando se habla de signos no

3 Godas, Luis. Offarm Ambito farmacéutico. Vol. 26. Num. 9. pag. 110.pdf. Revista en linea. ISSN: 1870-0195 Octubre
2007
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linglisticos, son signos graficos como las sefales de trafico, se sabe que el
aprendizaje de esa clase de signos no es posible sin la participacion de los signos
lingUisticos. Es decir los signos no linguisticos (graficos) estdn acompafados de
signos textuales que en conjunto comunican algo.

Saussure la define como "una ciencia que estudia la vida de los signos en
el seno de la vida social"; "Ella nos ensefiara que son los signos y cuéles son las
leyes que los gobiernan...". Si bien Saussure insiste en que la linglistica es una
parte de la semiologia, ya que esta abarca también el estudio de los sistemas de
signos no linguisticos. Se cae a menudo en el error de considerar iguales al
lenguaje y la semiologia, y nada mas alejado de la realidad; El lenguaje es
semiologia, pero no toda la semiologia es lenguaje si bien todas estas citas y
definiciones nos dicen que el lenguaje es una parte importante de esta ciencia,
ya gue va acompafiado de imagenes para que en conjunto se logre dar un
mensaje claro para que este se entienda por el receptor. **Si bien en la semiética
existen varios tipos de ésta, uno de ellos es la llamada semiética de la imagen que
es muy importante para la publicidad y es en lo que centraré mi investigacion, ya
gue esta permite hacer estudios y analisis de los diferentes elementos que
intervienen en ella, es decir, los mensajes escritos, orales y visuales que ayudan a
codificar y entender el discurso publicitario.

Para hablar de semiética comenzaré citando lo siguiente “La semidtica es el
objeto de los sistemas semidticos (imagenes, gestos, objetos) que en ocasiones,
como el caso del discurso de los medios masivos, se mezclan con el lenguaje
verbal; de esta forma, la semiologia se puede definir como una trans-linguistica
gue atraviesa hasta el lenguaje interior, es decir una especie de codigos que se
pueden encontrar en todos los sistemas expresivos, sean lingtiistico o no”.** A lo
que refiere el autor en la anterior cita es que en la semidtica se encuentran
diversos tipos de mensajes y codigos ya sean de forma oral o de forma escrita, los

cuales nos ayudan a codificar y entender el mensaje que aparece en la publicidad.

34 Caseres, Galindo. Jesus. Ciencias de la comunicacién. Cap.: Semidtica y teoria de la comunicaciéon. Monterrey,$
México: CAEIP2CECYTENL,.Pag. 217. pdf. Recuperado de http://www.scielo.org.mx/pdf/comso/n17/n17a1l.pdf

35 Karam. Tanius. Introduccién a la semidtica de la imagen. Portal de comunicacién .Pag. 2. 2014. Visto el 27 de
junio del 2017. Recuperado de: http://portalcomunicacion.com/uploads/pdf/23_esp.pdf
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La semidtica muestra la manera en cOmo es que las cosas se convierten en
signos y estos a su vez son portadores de significados, pero no se limita solo a
comprender los significados de dichos signos sino que muestra interés en la
utilizacion de estos signos en diferentes contextos sociales y culturales. Para dar
un ejemplo de ello en su texto “La retdrica de la imagen” el famoso autor francés
Roland Barthes hace un andlisis de la publicidad de la pasta “Panzani” para dar a
conocer elementos acerca de la imagen para generar y descubrir los significados
de estos en la publicidad y como es que por medio de ellos la publicidad se ayuda
para cumplir sus objetivos.

Barthes nos dice que en la publicidad existen una serie de mensajes que
son clasificados por tipos, estos son de manera gréfica o textual, si bien él hace un
analisis para describirlos, y entenderlos utilizando la publicidad impresa de la sopa
“Panzani” que es una sopa de origen italiano en la que representa lo nacional de

aquel pais por medio de sus elementos que conforman la publicidad.

A continuacion ejemplificaré y describiré los tres mensajes de los cuales
habla Barthes y que intervienen en la publicidad. Pero antes de hablar sobre este
tema describiré un poco sobre este semiético y su trabajo dentro del &mbito de la
semidtica, comenzaré diciendo que Barthes fue critico, literario, sociélogo, filosofo
y semiologo francés, cuya filosofia era que la semidtica no solo se ocupa de textos,
sino de todo tipo de objetos, relatos, imagenes, etc.; sino que es el discurso
general cuyo objeto no es tal cual o cual sentido sino la pluralidad misma de los
sentidos del texto, estudia cualquier sistema de signos, 0sea su sustancia y sus
limites: imagenes, gestos, sonidos musicales, objetos y la compleja asociacion de
ellos. Los seres humanos nos comunicamos no solamente a través de los signos
linguisticos (lenguaje) sino también de otros elementos culturales tales como la
ropa, el peinado, las formas y colores a fin de convencernos unos a otros respecto
de las emociones, valores e imagenes que deseamos transmitir.

En sus libro elementos de semidtica (1965) habla sobre los tres tipos de
signo, estos son el signo iconico, los signos motivados y los signos arbitrarios, la

diferencia entre estos corresponde a una escala progresiva, los signos iconicos
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cumplen una sola funcion y se ubican en un extremo con posibilidades mas
amplias de significacion, mientras que los arbitrarios se encuentran en el otro
extremo; es decir los signos Iconicos: son aquellos que tienen un solo significado
dependiendo en el contexto que se usen, los signos motivados: son las marcas de
identidad, lo que ayuda a identificar a una persona, su nacionalidad, etc. Y los
signos arbitrarios: son los que no comparten atributos. Para interpretar el signo el
receptor debe conocer el cédigo.

Los seres humanos vivimos en un mundo linguistico tan complejo que
existen muy pocos signos capaces de funcionar correctamente sin una explicacion
que utilice el lenguaje para explicar su significado, aquellos que si pueden hacerlo
como las sefiales viales o el codigo morse son muy limitados y solo alcanzan para
producir un conjunto muy reducido de mensajes.

Barthes se apropié de postulados de la escuela estructuralista y los
proyecto para analizar fenbmenos sociales, estos son la lengua que es un
conjunto sistemético de signos que permiten un cierto tipo de comunicacion y si
alguien quiere comunicarse debe someterse a ella; el habla es el acto individual de
seleccién del cédigo para expresar algo personal, representa a la parte puramente
individual del lenguaje (el discurso), al igual que estos conceptos Barthes también
describio los siguientes significado: es el concepto al cual corresponden las ideas...
Su Mas exacta caracteristica es ser lo que los otros no son, es decir “lo que se oye
o lo que se ve” el significante: serie de sonidos o imagen acustica "no es el sonido
material, es aquello gracias a lo cual el signo se manifiesta, manifestacion fonica
del signo simultaneamente material y abstracta, es decir “lo que se interpreta o se
entiende”

El sintagma es un grupo cualquiera de signos heterofuncionales; es siempre
binario, y sus dos términos se encuentran en una relacion de condicionamiento
reciproco. Si bien Barthes tiene un amplio conocimiento en semiologia y discurso
tanto visual como escrito o dialogo®, asi que a continuacién hablare sobre su libro

titulado “Los tres mensajes de Roland Barthes.

3 Barthes, Roland. Elementos de la semiologia. Editorial: Graficos montafa. Madrid. 1971
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“Los tres mensajes de Roland Barthes” (Tipos de mensajes semiéticos)
Barthes a lo largo del libro “Retorica de la imagen”, hace un analisis de los
elementos contenidos en la publicidad grafica, nos dice que en la publicidad
aparecen tres tipos de mensajes, el mensaje linguistico, el mensaje denotado y el
mensaje connotado.

El mensaje linglistico es una unidad codificada que comprende el nivel del
texto en la publicidad, esta constituido por un conjunto de elementos linguisticos
gue son palabras y oraciones organizadas segun reglas de narracién para ayudar
a darle sentido y sea mejor entendida la propuesta de venta. Es lo que no se
expresa verbalmente y ayuda a comprender al receptor de manera que al leerlo
sepa la idea que se le quiere dar a conocer, esto acompafiado del mensaje visual
lo cual hacen complemento.

El mensaje denotado se refiere a los elementos explicitos ofrecidos por la
imagen. Se trata de una lectura literal de la imagen, como colores, compaosicion,
texturas, y los elementos graficos que aparecen en la publicidad, es lo que se
logra percibir a simple vista. Esto es lo que se ve a simple vista es decir los
elementos iconicos de una publicidad como por ejemplo un anuncio donde
aparezca una modelo tomandose una Coca-Cola recargada en un auto de lujo y
con un paisaje fresco.

El mensaje connotado es aquel que se emplea en forma simbdlica o de
manera figurada y no sélo comunica informacion sino sensaciones y sentimientos.
Es utilizado en el lenguaje coloquial sugiere y expresa emociones es decir es
subjetivo que permite una gran variedad de lecturas.s7
Un ejemplo de ellos es una imagen en donde se encuentre a una persona triste o
preocupada. Si bien el mensaje connotado es aquella lectura en la que se
describe objetivamente todos y cada uno de los elementos graficos que aparecen
en una imagen como formas, colores, tamafos, textos, composicion, etc.

Barthes también nos habla sobre el tema de la retdrica de la imagen; en su
libro llamado de la misma manera, nos dice que la retdrica esta frente a un

sistema normal, cuyos signos provienen de un cédigo. Lo que constituye la

37 Barthes, Roland. Retdrica de la imagen. Editorial: Paidds. México. 1970
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originalidad del sistema, es que el nUmero de lecturas de una misma imagen varia
segun los individuos. Esto quiere decir que cada persona interpreta el significado
de los signos de diferente manera, por ende estos pertenecen a un codigo
discursivo especifico.

Para comprender el significado de la imagen se tiene que tener un
conocimiento nacional, cultural y estético. “La imagen, en su connotacion, estaria
constituida por una arquitectura de signos provenientes de léxicos (de idiolectos),
ubicados en distintos niveles de profundidad. Si, la psique esta articulada como un
lenguaje, cada léxico, esta codificado”.® En el siguiente apartado explicaré un

poco mas sobre la semidtica citando a Umberto Eco.

3.3 Aplicacién del pensamiento de Umberto Eco al estudio del mensaje
publicitario
Comenzaré este apartado hablando sobre Umberto Eco, “él tenia un fuerte interés
por las formas estéticas de la modernidad, la teoria de la comunicacion, la cultura
de las masas y la semiética en todas sus formas comunicativas y referida a los
signos linguisticos como a los no linguisticos como instituciones, mitos populares,
modas y formas de comportamiento lo convirtieron en una persona importante en
el rea de la estética y el arte” y como semidlogo.*® Es importante citarlo en esta
tesis ya que él estudidé la comunicacién visual y una de las areas de la
comunicacioén visual es la publicidad eje principal de mi investigacion.

Hablaré de tres temas importantes sobre la semiética estos son la cultura,
el codigo y el signo porque me parecen pertinentes eh importantes para mi
investigacion. En el libro de “estructura ausente”, en el primer capitulo habla sobre
el concepto de semidtica; la semidtica si bien ha de iniciar sus razonamientos con
un panorama de la cultura semiética, es decir de los metalenguajes que intentan
indicar y explicar la gran variedad de lenguajes a través de los cuales se
constituye la cultura como la zoosemidtica que es el estudio de los sistemas de
comunicacién de los animales; sefiales olfativas como el cédigo de los perfumes;

comunicacién tactil; cédigos del gusto; paralingulistica, es decir el estudio de los

%8 Barthes, Roland. Retdrica de la imagen. Editorial: Paidds. México. pag. 47. 1970.
% Nerio Tello y Sanyu. Eco para principiantes. Editorial: Era naciente. 2001
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rasgos suprasegmentales(los tonos de la voz) y de las variaciones facultativas que
corroboran la comunicacién linguistica; cinésica y prosémica, es decir cuando la
gente emite sonidos y escucha, se mueve y mira, toca y siente, emite y recibe
olores, etc.; los codigos musicales; lenguas naturales; comunicaciones visuales;
codigos y mensajes estéticos; retorica.

Todas las formas de comunicacién funcionan como emision de mensajes
basado en codigos subyacentes. Si bien el codigo es un sistema de simbolos que
esta destinado a representar y a transmitir la informacion desde la fuente al punto
destino, en el momento en que se dirige a alguien una palabra, un gesto, un signo,
un sonido que se basa en una serie de reglas, hasta cierto punto estipuladas, que
hacen comprensible el signo, una de las hipétesis de la semidtica es la que estas
reglas o estos signos existen bajo cualquier proceso de comunicacion y se apoyan
en una convencion cultural. Si se sospechara que estos signos se comprenden por
contacto directo entre dos personas, sin la mediacién de convenciones sociales, la
semiética no tendria sentido.*® Para Eco, “el c6digo asocia un vehiculo-del-signo
con algo llamado su significado o su sentido, es decir, un signo es cualquier cosa
gue determina que otra diferente se refiera a un objeto al que ella misma se refiere
en el mismo sentido, de forma que el interpretante, se convierte a su vez en un
signo y asi sucesivamente hasta el infinito.”**

Eco describe los elementos fundamentales de la semibdtica, esta nueva
ciencia; y nos dice que en los estudios de comunicacion la semidtica — ciencia del
signo - fue imprescindible para grandes autores pero este autor habla en especial
sobre la cultura, nos dice que “la semidtica estudia toda la cultura” como proceso
de comunicacion y tiende a demostrar que bajo los procesos culturales hay
sistemas.

La propuesta que realizO Eco en los afios sesenta esta
basada en la idea de que la cultura por entero es un
fendmeno de significacion y de comunicacion, lo que tiene
como principal consecuencia que humanidad y sociedad

existan s6lo cuando se establecen relaciones de significacion

40 Eco Umberto. Estructura ausente. Edit.: Lumen. Espafia. Cap. 1. P4g. 10-17. 1968
41 jbidem Cap. 2. P4g. 23. 1968
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y procesos de comunicacion, es decir, la semidtica cubre todo

el &mbito cultural, por lo tanto, el conjunto de la vida social

puede verse como un proceso semidtico o como un sistema

de sistemas semibticos. Estas primeras consideraciones le

van a permitir plantear las tres hipétesis referidas, a saber, a)

la cultura por entero debe estudiarse como fenémeno

semidtico; b) todos los aspectos de la cultura pueden

estudiarse como contenidos de una actividad semidtica y c) la

cultura es s6lo comunicacion y la cultura no es otra cosa que

un sistema de significaciones estructuradas*?
La primera hipotesis convierte a la semidtica en una teoria general de la cultura y,
en un momento dado, en un sustituto de la antropologia cultural. Sin embargo, el
reducir toda la cultura a comunicacion no significa reducir la vida material a una
serie de acontecimientos mentales puros, es decir, no quiere decir que la cultura
sélo sea comunicacion sino que ésta puede comprenderse mejor si se estudia e
investiga desde el punto de vista de la comunicacion. Por su parte, la segunda
hipétesis implica tan sélo una posibilidad, una forma de aproximacion al fendmeno
de la cultura. Por ultimo, la tercera hipoétesis es la mas seria, dado que implica a la
semidtica no como forma de aproximacion sino como forma de estructuracion,
como elemento de organizacion y configuracion de la cultura. Aunque Eco
reconoce esta tercera hipotesis como la mas radical, su desarrollo posterior
parece transitar en este sentido, es decir, mas que en el analisis, en la
construccién de un modelo semiético de la cultura.*?

La cultura divide todo el campo de la experiencia humana en sistemas de
rasgos pertinentes. Asi, “las unidades culturales, en su calidad de unidades
semanticas, no son soélo objetos, sino también medios de significacion y, en ese
sentido, estan rodeadas por una teoria general de la significacion”* “En la cultura

cada entidad puede convertirse en fendmeno semidtico. Las leyes de

42 E] comercio. La semi6tica o el eco de Umberto Eco. 11 de marzo del 2016. Visto el 24 de septiembre del 2018.
Recuperado de: https://www.elcomercio.com/blogs/la-silla-vacia/semiotica-eco-umberto-eco.html

43 Eco Umberto. Estructura ausente Edit.: Lumen. Espafia. pag. 24-27 CAP.2. 1968

44 Eco Umberto. Estructura ausente. Editorial: Casa editrice. Espafia. 1968. PAG.28-30 CAP. 2
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comunicacion son las leyes de la cultura y esta puede ser estudiada bajo un punto
de vista semidtico.

También menciona y trata el concepto de signo, este autor nos dice que el
signo es una entidad que forma parte de un proceso de significacion, no es
solamente un elemento que entra en el proceso de comunicacion, debido a que se
pueden trasmitir y comunicar una serie de signos sin significado, un signo es
cualquier entidad minima que parezca tener un significado preciso.

El signo se utiliza para trasmitir una informacion, para decir, indicar algo que
alguien conoce y quiere dar a conocer al resto. Eco cita a Viner, un sistémico
fundador de la escuela de Chicago que dice que el signo se inserta en un proceso
de comunicaciébn que comprende: Fuente - emisor — canal — mensaje —
destinatario.*® Que es el modelo de la comunicacién al cual se le agrega la fuente
de informacién que produce el mensaje a diferencia del de Shannon y Weaver que
solo se utiliza un emisor, mensaje y un receptor. Y es el modelo que se utiliza en
cualquier tipo de comunicacion sin estos elementos no se podria generar una
comunicacion eficaz.

En la comunicaciéon el mensaje es la pieza fundamental, ya que este puede
ser y casi siempre es la organizaciébn compleja de los signos, el mensaje se
entiende solo si el emisor y receptor hablan el mismo idioma, por lo tanto el emisor
y el destinatario tiene que tener un cddigo en comun, es decir una serie de reglas
que le atribuyan el significado al signo.“® A continuacion me centraré en la
semidtica de la publicidad una parte importante de mi investigacion, en la que
estara centrada y dirigida. Asi como la semiética es importante en mi investigacion
también lo es la semidtica de la publicidad que se basa en la lectura y el estudio
de los mensajes publicitarios contenidos en las campafas, pero profundizaré mas

sobre el tema a continuacion.

45 Eco Umberto. El signo. Editorial: Labor. Barcelona. 1988.
46 [bidem
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3.4 Semiotica de la publicidad

En este apartado comenzaré hablando sobre el concepto de semioética, después el
concepto de publicidad para posteriormente hablar sobre la semidtica de la
publicidad y sus caracteristicas que la identifican.

La semidtica es la ciencia o disciplina que se interesa por el

estudio de los diferentes tipos de simbolos creados por el

ser humano en diferentes y especificas situaciones. Este

estudio se basa en el andlisis de los significados que cada

tipo de simbolo puede tener y como ese significado puede ir

variando a lo largo del tiempo o del espacio.”’
Mientras que la publicidad es la difusiébn o divulgacién de informacién, ideas u
opiniones de caracter politico, religioso, comercial, etc., que intenta incrementar el
consumo de un producto o algun servicio, al igual que posicionar una nueva marca
en el mercado y mejorar la imagen de ésta por la intencién de que alguien actle
de una determinada manera y adquiera el producto.ss

Esto mediante diversas estrategias propagandisticas como son la estética
(imagen), humor (transmitir una imagen positiva y comica) , sentimientos (seducir
al consumidor), dramatizacién, testimonio, demostracién, argumentacion (mensaje
gue influye la demostracion del producto), descripcion, exposicion (lista de oferta),
impacto (juego de palabras y rimas), oportunidad, frecuencia, sinceridad,
propuesta Unica de venta, mensajes subliminales, etc., y las campafas
publicitarias que aparecen en los distintos medios. “°Por lo tanto, la semidtica de la
publicidad es el estudio de los signos que intervienen en la practica de difundir o
informar al publico sobre un producto y/o servicio a través de los medios de
comunicacion.
En la semidtica publicitaria intervienen diversos elementos los cuales

permiten que haya una interaccion con el receptor, estos elementos son
importantes porque ayudan a comprender mucho mejor el mensaje que el

publicista (emisor) quiere dar a conocer, y para que el consumidor (receptor) los

47 ABC. definicion de semidtica via Definicion ABC recuperado de:
http://www.definicionabc.com/comunicacion/semiotica.php

48 Eguizdabal, Raul. Historia de la Publicidad. Espafia: Celeste Ediciones. 1998

49 Eguizabal, Raul. Teoria general de la Publicidad. Madrid: Ediciones Catedra. 2008.
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comprenda y analice mas facilmente, estos elementos son, el cédigo lingiistico,
el codigo iconico, entre otros pero solo me enfocaré en los dos anteriores que a
continuacion hablare.

El cadigo linguistico expone el significado de las imagenes o sonidos que
aparecen en un spot, puesto que en la publicidad intervienen el juego de palabras,
las comparaciones, las asociaciones, las metaforas, etc.; mientras que en el
cbdigo icdnico, son las imagenes, sonidos y musica, asi como también el tamafio,
los colores y la ubicacion de las letras.

Por otra parte la publicidad es un motor semiotico multiple: “una singular
conjunciéon heterogénea de palabras, simbolos, disefios, colores, sonidos y
conceptos que disparan asociaciones significativas con las necesidades, las
experiencias, las expectativas, los deseos y aun los suefios de los receptores. En
este sentido, hace rato que las marcas dejaron de ser un articulo comercial para
convertirse en un articulo comunicacional, un fendémeno significativo y un
reservorio® simbélico.”*

Continuaré hablando sobre el tema, el estudio de la semiética publicitaria
para ejemplificar la parte del analisis semiotico discursivo de mi investigacion,

comenzando por definir la semidtica publicitaria.

La semidtica publicitaria toma una serie de elementos, que ayudan a comprender
y entender el anuncio publicitado, estos elementos los describiré a continuacion.
George Peninou, semiodlogo francés que estudio en la Escuela de Frankfurt, dice
que en “un mensaje publicitario es factible el reconocimiento de méas de un
mensaje de pertenencia al género y de referencia al emisor, y da reconocimiento a
la agencia o al autor del anuncio; capturando un mensaje icénico”. “Un
manifiesto publicitario es un conjunto organizado de imagenes y proposiciones que
se identifican facilmente como “de la publicidad” en virtud de un codigo no

ambiguo de reconocimientos. Este manifiesto nos remite a un referente: a

50 Poblacién de seres vivos que aloja de forma crdnica el germen de una enfermedad, la cual puede propagarse como
epidemia. (propagacion)

51 Aprile, O. La publicidad estratégica. Buenos Aires: Paid6s. 2000

Eguizabal, Raul. Historia de la Publicidad. Espafia: Celeste Ediciones. 1998
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un producto, un servicio, una marca, una institucion determinada o dicho de otro
modo, un referente.” >

Peninou estableci6 que todo manifiesto publicitario debe tener tres
funciones basicas, estas son:

La denominacion: Es la parte linguistica de la marca (logotipo) que la
denomina, identifica e individualiza. Cuando la marca se generaliza para referir al
género del producto y no a la identidad de la empresa que lo produce, pierde su
poder denominador pero ingresa al universo lexical y cultural donde se produce.
Mientras que la nominacion remata la percepcion en tanto que la traduce.

La predicacion: Son todos los mensajes que explican, muestran o
escenifican los aspectos del producto, servicio o idea que se esta publicitando
(funcién  referencial del modelo de Jakobson). Es lafunciéon del
lenguaje relacionada con los factores de la comunicacion, referente y contexto, es
decir, cualquier cosa exterior al propio acto comunicativo. Se da cuando el
mensaje que se transmite puede ser verificable y se reconoce la relacion que se
establece entre el mensaje y los referentes externos del mismo.

La exaltacion: Son los argumentos o demostraciones que confirman los
atributos evidenciados en la predicacion del producto anunciado, como sus
bondades, sus caracteristicas y los beneficios que te traeran al consumidor y esto
justificando asi la existencia de la publicidad misma. 3
En la semidtica publicitaria un elemento importante es el anuncio publicitario, este
es un soporte grafico que ayuda a representar la idea central de la publicidad, el
propdsito de éste no es vender, uno de los propdsitos mas importantes que tiene
el anuncio publicitario es informar sobre la existencia del producto y los principales
cuestionamientos a los que responde son: para qué sirve, qué hace y cuales son
las cualidades que lo hacen mejor que sus competidores.

Aungue un anuncio publicitario no ordena al receptor realizar una
conducta, si coadyuva a que la realice, ya que en su estructura
contiene imagenes donde se representan los estereotipos

aceptados socialmente: aparece una mujer bella, esbelta y bien

52 Péninou, George. Semiética de la Publicidad. Barcelona: Coleccién Comunicacién Visual, GG, S.A..1976
53 [bidem
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vestida; un hombre musculoso, con un carro y rodeado de mujeres;
se presenta una familia perfecta, formada por el papa, la mama y
los hijos, y viven en una hermosa casa. Estas imagenes no venden
nada, ni ordenan nada, pero sirven de modelo a seguir para los
receptores, ya que aspiran a ser aceptados y admirados
socialmente, como los personajes que observan en los anuncios
publicitarios. >*
Si bien la busqueda de aceptacién social conduce a los receptores a imitar las
conductas que observan en los anuncios publicitarios. A lo largo de mucho tiempo,
del paso de generacion en generacion, la cultura produce individuos funcionales y

aptos para ser parte de ese grupo de consumidores.

A continuacion en el siguiente tema hablaré del consumo cultural para
presentar la parte de la identificacién de los conceptos y elementos que presentan
las campafias de las cervezas antes mencionadas por parte de los jovenes

“millenials”, para méas adelante hablar y definir dicha generacion.

3.5 Consumo cultural

Comenzaré este apartado hablando sobre el concepto de consumo para
posteriormente hablar sobre el consumo cultural.

“El consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la
apropiacion y los usos de los productos. Esta caracterizacion ayuda a ver los actos
a través de los cuales consumimos como algo mas que gustos, antojos y compras
innecesarias”. >> Asi mismo el consumo es comprendido con una perspectiva
econdémica pero tiempo después se fue transformando el significado, se le
comenzo6 a ver como un momento del ciclo de producciéon y reproduccién social,
es el lugar en el que se completa el proceso iniciado al generar productos, donde
se realiza la expansion del capital y se reproduce la fuerza de trabajo,*pero esto
no deja de ser un &mbito econdmico , hasta que después de un tiempo el

consumo dejo de ser visto como un proceso meramente econdmico Yy utilitario,

54 Arens, William F. Publicidad. Séptima ediciéon. Mc Graw Hill. México, 2000.
55 Garcia, Canclini. N. El consumo sirve para pensar. Pag. 42. Editorial: Grijalbo. México. 1995
56 [bidem . P4g. 43.
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para ser conceptualizado como un proceso social que implica simbolos y signos
culturales y un elemento importante en la construccion simbdlica de las
identidades y diferencias individuales y colectivas.””

Poco a poco se fue transformando el concepto hasta convertirse en
consumo cultural, para Bourdieu el consumo puede interpretarse como un
conjunto de practicas culturales que sirven para establecer distinciones sociales y
no un simple medio de expresar diferencias. En realidad, es el lugar donde se
construyen esas diferencias. Para Bourdieu el consumo comporta simbolos,
signos, ideas y valores y estas son el producto de los condicionamientos de clase
y de habitus, es decir, las estructuras mentales a través de los cuales se
aprehende en el mundo social y orientan sus préacticas. ®

El consumo cultural es un proceso en el cual los actores sociales se
apropian de los objetos, dandoles un valor simbdlico, asignandoles algun sentido a
sus relaciones construyendo sus identidades y diferencias. Esto equivale a decir
que hay que saber como hacer y como consumir los productos culturales pero, por
ejemplo, en el caso de las telenovelas, el entrenamiento prolongado que se
obtiene con su continua recepcion no necesariamente capacita para producirlas.
Con esto, los productos considerados culturales ya no lo serian Unicamente
porque el valor simbodlico es predominante en ellos, sino también porque su
consumo implica el manejo de estructuras simbdlicas que permiten reconocer
dicho valor simbdlico. Siguiendo este razonamiento, el consumo cultural ocurriria
s6lo en aquellos casos en que el consumidor haya logrado el manejo de las
estructuras simbolicas que posibilitan identificar el valor simbélico del producto
cultural. En términos de Bourdieu sélo realizaria consumo cultural quien contara
con el capital simbdlico para reconocer el valor simbdlico de los productos
culturales.

Es por eso que cualquier practica de consumo implica en si un acto cultural.
Incluso las practicas asociadas a las necesidades basicas que se involucran en

esta dimension. Un ejemplo de ello es la necesidad biolégica de comer, esta

57 Bogock, Robert. EI Consumo. Ediciones Talasa, Madrid, Espafia. 1993

58 Bourdieu, Pierre. Cosas dichas. Editorial Gedisa, Barcelona, Espafia. 1996

59 Garcia Canclini, Néstor, " propuesta tedrica", en N. Garcia Canclini (coord.), El consumo cultural en México, pp. 15-
42, Conaculta, México, 1993.
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identificada con infinidad de practicas culturales diferentes segun la etnia, el grupo,
la clase, etc.®® Puesto que el consumo implica uso, desgaste, adquisicion, disfrute,
recepcion de significados de un “algo” que desde la perspectiva econdémica
satisface una necesidad; es decir, es un satisfador. Para la ciencia econémica, un
satisfactor es "todo lo que el hombre estima como apto o capaz de concurrir en
forma directa o indirecta, mediata o inmediata, a la satisfaccion de sus
necesidades" **

Concluyendo que el consumo cultural es la apropiacion de un bien para

satisfaccion de los actores sociales de cubrir sus necesidades.

3.6 Estudios culturales

Los estudios culturales son una tradicion de estudios, focalizados en la relacion
entre medios de comunicacion y cultura popular, que surge a mediados de los 60’s
en Inglaterra como reaccion por un lado, al conservadurismo del funcionalismo y
por otro al exceso del determinarismo economista de la economia politica basada
en el marxismo. Los estudios culturales no son una teoria, sino un campo de
estudio de tematicas similares.

A mediados de los sesenta surgié una generacion en la sociedad europea
que no habia vivido la segunda guerra mundial. Era una generacion que habia
comenzado a romper las rigidas barreras entre clases de antes de la guerra con
poder econdmico y con referentes culturales muy diferentes a los de sus padres
(tras la llegada de la television y del rock’n roll de mano de las tropas americanas).

El paradigma dominante en el campo de los estudios de comunicacion era
el funcionalismo, este concibe los medios como elementos neutrales dentro de un
sistema que funciona como un organismo en el que cada parte tiene su funcién, la
funcidn de los medios es la de asegurar el consenso social, asi que se comenzo6 a
estudiar qué intereses estan detras de los mensajes de los medios. Mientras que
en la izquierda la escuela de Frankfurt, insistia en que las industrias culturales son

instrumentos del capitalismo cuya funcién principal es alinear al proletariado.

60.Bermudez, E. Consumo cultural y Representacién de identidades juveniles. México: Universidad del Zulia .Facultad
de Ciencias Econémicas y Sociales. Centro de Estudios Sociolégicos y Antropolégicos. 2001.

61, Ortega, Luz Maria. Consumo de bienes culturales: reflexiones sobre un concepto y tres categorias para su
analisis. Versions on line ISSN 2448-539X. Vol. 5 No. 10. 2008.
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Los estudios culturales surgen como reaccion a todas estas ideas. Sus iniciadores
eran personas de origen obrero que habian logrado acceder a la universidad
gracias a los procesos de movilizacion social de los afios posteriores a la guerra 'y
se habian dedicado a la educacion de adultos. Muchos de ellos llegaron desde el
campo de la literatura, pero querian aplicar sus métodos de estudio a otros tipos
de manifestaciones culturales como los textos de medios de comunicacion. Entre
ellos que antecedieron el surgimiento de los estudios culturales son los siguientes:
Richard Hoggart, estudia como las relaciones entre vida cotidiana y cultura publica
de la clase obrera inglesa observando como las nuevas practicas — el rocka’n roll,
la televisién, las méaquinas de discos, las novelas negras y romanticas han
remplazado el sentimiento de comunidad que era fundamental en la cultura de
clase obrera; Raymond Williams, reelaboro el concepto de cultura como “la forma
en la que hombres y mujeres dan significado a su experiencia”; E.P Thompson,
ataca la construccion triunfal de la historia de la clase obrera que enfatiza los
logros, mientras que Thompson se centra en las batallas perdidas. Estos tres
autores desarrollaron sus estudios en medio de un debate nacional sobre el
modelo educativo: entre los alumnos y sus profesores habia un tremendo abismo
cultural, ya que la escuela rechazaba la cultura popular y solo consideraba como
cultura cierto tipo de manifestaciones.

La propuesta inicial de los estudios culturales, basada en la

lucha ideoldgica y la toma de partido por las clases populares,

fue evolucionando y perdiendo su componente contestatario

en paralelo a la aceptacion de sus postulados y la

institucionalizacién en universidades y departamentos. En los

afios 80 una parte de los estudios culturales se sitian del lado

del posmodernismo, en el que la ideologia tiene un papel muy

secundario. Es ademéas el momento en el que los estudios en

este campo llegan a EE.UU. y Australia, paises que no tenian

ni la tradicion de lucha de clases inglesa ni los problemas

sociales a los que Inglaterra hacia frente en aquel momento.

Los estudios culturales no han tenido un impacto comparable

al resto de Europa no existen departamentos, ni cursos, la
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mayoria de los libros fundamentalmente no se han traducido si

ha tenido repercusion en Latinoamérica, de la mano en

especial de Jesus Martin Barbero en Colombia y Néstor

Garcia Canclini en México.®
Un concepto clave de los estudios culturales es la ideologia, esta es una
conciencia falsa que aparece cuando las clases dominadas explican las
circunstancias sociales e individuales en las que viven con los argumentos que les
suministra la ideologia dominante en lugar de atender a sus propios intereses de
clase. Ideologia, por tanto, es la produccion y distribucién de ideas que defienden
los intereses de la clase dominante de manera que ocupa todos los campos de la
actividad social. Se naturaliza la ideologia de las clases dominantes para que la
dominacion sea aceptada como inevitable, legitima y obligatoria y se haga pensar
a la gente que no hay otra alternativa.

Los estudios culturales utilizan la nocién de ideologia a partir de que se ve
como una representacion de la relacion imaginaria de los individuos con sus
condiciones reales de existencia, cuya construccion esta a cargo de los aparatos
ideolégicos del Estado como lglesias, sindicatos, escuela, familia, jueces y medios
de comunicacion.

Otro de los conceptos es el de hegemonia escrito por Gramsci, para este
autor el poder se logra a través de la construccion de la hegemonia de un grupo
sobre todos los demés. Esta dominacién no se logra por la fuerza, sino por la
construccion de un @mbito simbdlico, un discurso socialmente compartido en el
que los distintos grupos se reconocen. Esta no es una situacion estatica, sino que
los grupos dominantes reconstruyen la hegemonia constantemente para que las
demandas de los grupos subordinados aparezcan representadas, cambio
producido en lo que se supone es el papel y la imagen de la mujer desde
principios de siglo por las luchas feministas: se han dado grandes avances y
parece que la igualdad es un hecho, pero la apariencia esconde la realidad aln

desigual en el trabajo, los salarios...).

62 Fouce, Hector, Estudios culturales: contexto, métodos y teorias. 2002. Recuperado de:
http://fouce.net/Docencia/Curso_estudios_culturales.htm
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La ideologia aparece como el sentido comun, hace olvidar que la sociedad, y por
tanto el poder, no tienen nada de natural, sino que son construcciones sociales vy,
por lo tanto, existe una mano, un grupo social, que define los términos de esa
construccion. R. Williams habia definido la cultura como "la forma en la que
hombres y mujeres dan significado a su experiencia”. Por tanto la hegemonia esta
inserta en la cultura, en sus valores, significados y practicas. El interés de los
estudios culturales se centra en ver cdmo opera la hegemonia en las distintas
practicas culturales y cdmo puede ser resistida para crear nuevos significados no
dominados por los intereses de las clases dominantes.

Otro de los autores de los estudios culturales es Stuart Hall, fue un tedrico
cultural y soci6logo jamaiquino, radicado en Inglaterra desde 1951 hasta su
muerte. Junto a Raymond Williams, Richard Hoggart y E. P. Thompson es uno de
los principales referentes para los estudios culturales (y director en su momento
del Centro de Birmingham) sus estudios giraban en torno al concepto gramsciano
de hegemonia y su relacion con los medios de comunicacion y la cultura popular,
en el libro “Codificacion y decodificacion en el discurso televisivo” habla no solo de
“lenguaje televisivo” sino de “programas y politicas culturales” empieza su texto
diciendo que “La comunicacién entre las élites que producen los contenidos
audiovisuales y las audiencias constituye necesariamente una modalidad de
“comunicacion sistematicamente distorsionada”.

Este argumento conecta con “Politicas culturales”, politicas educativas y
similares que pudieran encaminarse a “ayudar al publico a recibir la comunicacién
televisiva de manera mejor o mas efectiva”, esto es una tendencia en la que Hall
habla del poder que ejercen los medios de comunicacion de masas en relacion al
publico.

El objeto de las practicas y estructuras productivas en television es la
produccion de un mensaje: esto es, usar un signo como vehiculo, o mejor, unos
vehiculos como signos de un tipo especifico organizados como cualquier otra
forma de comunicacioén o lenguaje a través de la aplicacion de cdodigos, dentro de
la secuencia sintagmatica de un discurso, es decir organizar el discurso con

diferentes simbolos y estructurarlo de manera que este se entienda y este claro
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para el receptor. El aparato y estructuras de produccion cristalizan en cierto
momento, en la forma de un vehiculo simbdlico construido dentro de las reglas del
lenguaje. Es en esta “forma aparencial” en la que la circulacion del producto tiene
lugar. Por supuesto, incluso la transmision de este vehiculo simbélico requiere de
su sustrato material: cinta de video, pelicula, aparato emisor y receptor, etc. Todo
esto para poder ser transmitid. Es también en esta forma simbdlica en la que la
recepcion del producto y su distribucion a los diferentes segmentos de la audiencia
tiene lugar.

La forma simbdlica del mensaje ocupa un lugar privilegiado dentro del
intercambio comunicativo y los momentos de codificacion y decodificacion aunque
son auténomos en relacibn con el proceso en su totalidad son instantes
determinantes, si bien no se puede mostrar un suceso asi al desnudo es decir sin
editar y sin darle un tratamiento narrativo en un programa informativo, ya que solo
adquirird un significado auditivo-visual del lenguaje televisivo, es decir hay
diferentes tipos de contenidos y diferentes formatos televisivos y depende del tipo
de contenido sera la transmision en su respectivo formato; pero este autor afirma
gue en la produccion de la significacion de un mensaje y, por lo tanto de cualquier
producto mediético, intervienen activamente dos procesos, el de la emisién y el de
la recepcion, que son diferentes. Segun Hall, el emisor realiza una operacion de
codificacién para transmitir una idea y el receptor la decodifica. &

Un mensaje esta formado por una serie de distintos tipos de signos
organizados a través de esa operacion de codificacion. Este mensaje es
decodificado por el receptor segun sus propias circunstancias y contextos. En los
procesos de codificacion y decodificacion interviene una combinacion de codigos
gue varia de acuerdo con las circunstancias en las que tienen lugar los procesos
de emision y de recepcion. Entre estas dos instancias existe, entonces una

asimetria, es decir las condiciones de la emision de un mensaje nunca son las

63 HALL, Stuart: “Codificar/decodificar”. En: Culture, Media, Language. Working Papers in Cultural
Studies, 1972-79. Londres, Routledge & The CCCS University of Birmingham, 1996 [Unwin Hyman
Ltd, 1980]. Traduccién de Alejandra Garcia Vargas. Material de uso interno de la catedra de
Sociologia de la Comunicacién, Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales, Universidad Nacional
de Jujuy.
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mismas que las de su recepcion. Por lo tanto, la comunicacidon no es nunca un
proceso lineal de transmisién de informacion.

Cada vez que vemos un programa de television, que leemos algun articulo
en la prensa o que escuchamos una cancion en la radio, otorgamos a estos
distintos mensajes un sentido que va a ser diferente del que le otorgan otras
personas o del que pensé el mismo emisor. Segun Hall, los cédigos que
intervienen en la recepcion estan relacionados con el lugar que cada persona
ocupa en la sociedad y con la situacién concreta en la que se lleva a cabo la
recepcion.

La vision de la sociedad que tiene Hall esta basada en la concepcion
marxista de una sociedad organizada en clases, en la que el poder esta distribuido
en forma desigual. Segun Hall, las diferencias en la recepcion no dependen de la
libertad individual o del gusto sino que son el resultado de la posicidon que
ocupamos en la sociedad. Si bien muchos cédigos son compartidos por todos los
miembros de una comunidad, los distintos grupos ponen en juego cédigos
especificos. Un obrero no maneja exactamente los mismos codigos que el gerente
de una empresa ni que un ama de casa, un estudiante o un empleado
administrativo. %

A manera de resumen Estuard Hall menciona que hay tres modos de leer
los discursos de los medios de comunicacion:

1. Lectura preferente: implica que el mensaje se decodifica exactamente en los
mismos términos en los que ha sido codificado.

2. Lectura oposicional: el receptor, comprendiendo la lectura preferida que el texto
propone, contextualiza el discurso en un marco de referencia alternativo.

3. Lectura negociada: reconoce la legitimidad de las definiciones hegemonicas
para fijar los grandes significados, mientras que, en un nivel mas restringido,

situacional, crea sus propias reglas, opera con excepciones a la regla.®®

64 Orteli Maria Ines. Codificar/decodificar. Publicado el 30 de octubre del 2009. Visto el 22 de septiembre del 2018.
Recuperado de: http://culturaycomunicacioncm.blogspot.com/2009/10/codificar-decodificar.html

65 Fouste. Héctor. Contexto de nacimiento y desarrollo de los estudios culturales. Universidad Complutense de
Madrid, 2000-2002.
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A continuacién hablaré sobre la generacion millenialls que elegi para mi
investigacion trataré el concepto con sus caracteristicas tanto positivas como

negativas y lo que se dice de esta generacion.

3.7 Millenials

Antes de comenzar este tema quiero decir que elegi este target porque para mi
fue més facil identificar la edad y el tipo de jovenes que queria analizar en mi
investigacion, esto no quiere decir que este del todo de acuerdo con el termino y
de todo lo que se dice de esta generacién ya que me incluyo en ese rango y no
soy ni pienso como dicen varios autores que realmente somos, dicho lo anterior
empezaré por definir el termino y hablaré de “las caracteristicas que los
identifican”. Los millennials son jévenes nacidos entre los afos 1981 al 2000,
crecieron junto con el milenio por eso el nombre de millennials, actualmente tienen
entre 18 a 35 afios de edad, estos jovenes son la mayoria de la poblacion
mexicana y por qué no decirlo mundial; en México se dice que son el futuro de la
sociedad, ya que estos crecieron con la revolucién tecnolégica, misma que esta
cambiando el mundo a pasos agigantados.

Los millennials tienen sus antecesores, son las personas de la generacion
baby bromers y la generacibn X, estas dos generaciones tienen diferentes
caracteristicas; los baby bromers son personas mayores que ahora son los
abuelos de los millennials, son la poblacién cuya mayoria no tuvo la oportunidad
de estudiar, los baby boomers son personas muy apegadas a las religién, son muy
tradicionalistas puesto que crecieron con otras creencias y tuvieron una educacion
tradicionalista.

La mayoria de los baby boomers pasan el tiempo viendo television ya que
les toco vivir el nacimiento de esta asi como la radio y las nuevas tecnologias, no
estan muy familiarizados con la tecnologia como lo estan sus nietos los millennials,
el Unico acercamiento con la tecnologia es el consumo de productos televisivos
como los noticieros, telenovelas y programas de concurso entre otros.

Los baby boomers son los papéas de la generacién X, esta generacion esta

conformada por personas que se caracterizan por que la mayoria tienen estudios,
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una maestria y un doctorado, son personas que estan constantemente en busca
de un mejor puesto de trabajo, su tiempo libre lo pasan en eventos sociales y
culturales, son personas impulsoras de la tecnologia aunque les resulta ajeno las
redes sociales.

La generacion X al igual que los baby boomers son personas religiosas y
conservadoras, la mayoria del tiempo la pasan trabajando y con su familia, les
gusta mucho leer, son la generacion que mas ha leido durante su vida, es por eso
que se les dice que son una generacion lectora y culta. (Véase tabla de
generaciones en el capitulo de anexos), son los padres de los millennials. Los
millennials a diferencia de las generaciones antecesoras son personas que en la
mayoria no sigue los pasos de sus abuelos y de sus padres. Se considera una
generacion libre con otra ideologia y otros intereses. Tiene una falta de vinculaciéon
con el pasado y su indiferencia, en cierto sentido, hacia el mundo real son los
rasgos que mejor los definen.®®

Los millennials se caracterizan por ser jévenes tecnoldgicos, convierten a la
tecnologia en parte esencial de su vida, ya que nacieron con el internet, esta es la
principal herramienta en su vida ya que todo lo realizan por medio de ella, desde la
comunicacién por medio de redes sociales, educacién por medio de podcast®’ y
video blogs, se entretienen con videojuegos y canales de video en linea como
video y YouTube. Son autodidactas en cuanto al aprendizaje utilizan bastante los
video tutoriales para aprender a realizar alguna cosa o investigar sobre algin tema,
utilizan la tecnologia para comunicarse, educarse y divertirse, han perdido la
interaccion cara a cara y prefieren comunicarse por medio de las redes sociales
haciendo amigos a través de las pantallas.

Esto los hace muy distraidos, ya que les cuesta trabajo poner atencion, les
es dificil seguir y comprender un razonamiento largo y complejo, la television y los
medios sociales han acabado con el habito de la lectura y con ellos se ha reducido

enormemente la imaginacion cuando se esta leyendo pero esto no ocurre nada

66 Navalon Antonio. El pais. MIEDO A LA LIBERTAD'Millennials’: duefios de la nada ;Vale la pena construir un
discurso para aquellos que no tienen la funcién de escuchar?. Edicion nacional del 13 de junio del 2017. Visto el 23
de mayo del 2018.

Recuperado de:https://elpais.com/elpais/2017/06/11/opinion/1497192510_685284.html?id_externo_rsoc=FB_C
67 Emision de radio o de televisién que un usuario puede descargar de internet mediante una suscripcién previa y
escucharla tanto en una computadora como en un reproductor portatil.
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mas en la generacion Millenial; sino también en la generacion X y también en los
llamados baby boomers.

Los millennials no solo tienen esas caracteristicas, sino que un importante
sector de ellos tienen una preparacion de grado superior, una investigacion que
realiz6 hace unos afios BBVA Research se concluyé que la mayoria de los
jovenes de esta generacion tienen concluida una carrera profesional, asi mismo
muchos se convierten en emprendedores con ideas innovadoras, ya que son
desafiantes ante los retos del futuro, por ello las empresas quieren conquistarles y
mantener el talento entre sus filas; las empresas valoran su flexibilidad, el trabajo
desde casa y el reconocimiento no por los afos laborando sino por sus funciones,
pero el problema de esta generacion va mas alla de no ver satisfechos sus
necesidades laborales sino de las dificultades para encontrar un empleo fijo, por lo
tanto la mayoria no todos viven con sus padres y no tienen una buena situacion
econOmica. Pero cuando encuentran un trabajo y éste no es satisfactorio y no
cumple sus necesidades y gustos, toman el riesgo de renunciar y buscar uno que
los llene de aspiraciones. No se quedan a trabajar en un lugar donde no se sientan
bien y nos les satisfaga las actividades a realizar. Estos trabajan en casa, ya que
no se sienten comodos con los horarios de oficina, y algunos buscan abrir sus
propias empresas para no dependen de las ordenes de un jefe.

Otra de las caracteristicas es que estan inmersos y al tanto de los
problemas sociales es por ello que muchos movimientos actuales que luchan por
la inclusidon social son abanderados por esta generacion. Términos como
globalizacion, refugiados o feminismono son ajenos a la mayoria de los
“millennials”. En cifras, el estudio de Deloitte ® dice que un 63% de esta
generacion dona a organizaciones sin fines de lucro, y un 83% quieren convertirse

en ciudadanos activos con una 0 mas causas.

68 La nacion. Mitos y realidades. Publicado el dia 1 de diciembre del 2017. Visto el 25 de mayo del 2018.
Recuperado de: https://www.lanacion.com.ar/2086154-mitos-y-verdades-acerca-de-los-millenials

69 Es la firma privada niimero uno de servicios profesionales del mundo, por volumen de facturacién, una de las
mas importantes y prestigiosas del mundo
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Volatiles, volubles y versatiles, estas caracteristicas las destaca un estudio
de CIBBVA ™ como rasgos claves para entender el comportamiento de los
“millennials” a la hora de hablar de eleccién en el consumo. En otras palabras, las
marcas no consiguen generar “engagement”’ en la mente de sus consumidores
mas jovenes, que prefieren las recomendaciones de sus amigos o0 prescriptores
como los “influencers”. Esto contribuye a un aumento de la individualidad en un
mundo globalizado como el actual, los “millennials” buscan diferenciarse del
resto pero teniendo al alcance las mismas herramientas: redes sociales, cadenas
de ropa, eventos y cultura. Es por ello que esta generacion es consumidora y

creadora de contenido, buscando destacar y ser reconocidos.”?

Capitulo 4

Marco metodoldgico

Comenzaré este capitulo describiendo el significado del marco metodoldgico, este
Se trata de revisar los procesos que se realizaran durante toda la investigacion y
asi determinar las herramientas que se utlizaran para la recoleccion de
informacion.

El marco metodolégico es un proceso de investigacion en donde es
necesario tener en cuenta todos los factores que influyen el problema, como el
contexto, las condiciones, los cambios y principios. Es por eso que este nos
contextualiza en el problema no solo tedricamente sino también de manera
practica, viendo la forma de estudiar los diversos factores que afectan el problema.

El marco metodoldgico debe ser el medio por el cual la investigacion,
cumplira el requisito de solucionar de manera practica el problema, no
simplemente con teorias, sino con hechos que demuestren y argumenten la

solucion planteada. EI marco metodolégico sirve y responde, en todo caso, a la

70 BBVA Open Space es una pieza clave en la estrategia BBVA Open Innovation, la cual esta orientada a colaborar
con la comunidad fintech con el objetivo de crear experiencias diferenciales para los clientes de servicios
financieros

71 BBVA. ;Quiénes son los ‘millenials’ y por qué son una generacién tinica? Publicado el dia 22 de marzo del 2018.
Recuperado de: https://www.bbva.com/es/quienes-millennials-generacion-unica/
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necesidad de adquirir pruebas por medio de métodos y recoleccion de informacion,

en base a las teorias y objetivos planteados en la investigacion. 2

4.1 Metodologia cualitativa

Las metodologia que utilizaré para realizar mi analisis y resolver mi pregunta de
investigacion junto con las preguntas particulares es la metodologia cualitativa, y
los tipos de investigacion seran el analisis semiotico y el analisis del discurso. Esta
sera cualitativa por qué haré un analisis de manera descriptiva sobre la publicidad
de dos cervezas Victoria y Tecate, para mostrar los diferentes comportamientos
del ser humano en relacién con culturas e ideologias mexicanas, asi como iré
demostrando con la informacion obtenida el resultado de mi investigacion para
poder asi llegar a mi objetivo que es la demostracion de los discursos semidtico-
discursivos de dichos spots.

Comenzaré hablando y definiendo la metodologia cualitativa; ésta se enfoca
en comprender los fendmenos explordndolos desde la perspectiva de los
participantes en un ambiente natural y en relacion con su contexto, éste se
selecciona cuando el propédsito es examinar la forma en que los individuos la
perciben y experimentan los fenémenos que los rodean.”

En las investigaciones cualitativas se debe hablar de entendimiento en
profundidad en lugar de exactitud, se trata de obtener un entendimiento lo mas
profundo posible. La metodologia cualitativa es la investigacion que produce datos
descriptivos, las propias palabras de las personas, habladas o escritas y la
conducta observada por el investigador. "

Las caracteristicas de la metodologia cualitativa son las siguientes, es
inductiva es decir sigue un disefio de investigacion flexible en el cual se puede
lograr obtener datos e informacion sobre un tema, una persona y una cosa a

investigar. Estd comienza un estudio con interrogantes (preguntas) vagamente

72 Sabino, C. El proceso de investigacion. Recuperado el 25 de abril de 2014, del sitio Web Daniel pallarola. 1992

73 Hernandez Sampieri, Roberto. Metodologia de la Investigacién. 22. ed. McGraw-Hill. México, D.F., 2001.
74 Quecedo, Rosario; Castafio, Carlos, Introduccién a la metodologia de investigacion cualitativa Revista de
Psicodidactica [en linea] 2002, (Sin mes): [Fecha de consulta: 26 de mayo de 2017]. PP.: 7-9. Disponible
en:<http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=17501402> ISSN 1136-1034
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formuladas, entiende el contexto y a las personas bajo una perspectiva holistica’;
estudia a las personas en el contexto de su pasado y en las situaciones en las que
se hallan. Al igual que es sensible a los efectos que el investigador causa a las
personas que son el objeto de su estudio por la interaccion con los informantes de
un modo natural.

El investigador cualitativo trata de comprender a las personas que en este
caso son los jovenes de la generacién “millenialls” esto dentro del marco de
referencia de ellas mismas, si bien el investigador trata de identificarse con las
personas que estudia para comprender como experimentan la realidad. Al igual
gue suspende o aparta sus propias creencias, perspectivas y predisposiciones, ve
las cosas como si ocurrieran por primera vez, no da por hecho nada. Todas las
perspectivas son valiosas, no se busca “la verdad o la moralidad”, sino una
comprension detallada de las perspectivas de otras personas, es por esto que en
esta investigacion se vera la reaccion de los jévenes ante los spot seleccionados
de las cervezas Tecate y Victoria.

Los métodos cualitativos permiten conocer el aspecto personal, la vida
personal, las creencias, los conceptos, los éxitos y los fracasos, asi como la lucha
moral y los esfuerzos de la gente a la cual se esta investigando.

Los estudios cualitativos dan énfasis a la validez de la investigacion, estos
aseguran un estrecho ajuste entre los datos y lo que realmente la gente hace y
dice. Observando a las personas en su vida cotidiana, escuchandolas hablar sobre
lo que tienen en mente, y viendo los documentos que producen, el investigador
cualitativo obtiene un conocimiento directo.

Todos los contextos y personas son potenciales ambitos de estudio, es
decir todos los contextos y personas son a la vez similares y Unicos. Son similares
en el sentido que entre cualquier escenario 0 grupo de personas se pueden
encontrar algunos procesos sociales de tipo general.

En la metodologia cualitativa la muestra es una parte importante ésta es la

seleccién ya sea un grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etc.,

75 En términos generales, holistico indica que un sistema y sus propiedades se analizan como un todo, de una
manera global e integrada, ya que desde este punto de vista su funcionamiento s6lo se puede comprender de esta
manera y no s6lo como la simple suma de sus partes.
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sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea
estadisticamente representativo del universo o poblacidon que se estudia, “las
decisiones respecto al muestreo reflejan las premisas del investigador acerca de lo
gue constituye una base de datos creible, confiable y valida para abordar el
planteamiento del problema.” En los estudios cualitativos el tamano de muestra no
es importante desde la perspectiva probabilistica, pues el interés del investigador
no es generalizar los resultados de su estudio sino determinar o sugerir el numero
de casos que comprendan la muestra. Su numero se define a partir de la
naturaleza del fenbmeno, la capacidad de recoleccion y analisis, saturacion de
categorias y el entendimiento del fenédmeno, en esta investigacion se seleccionara
un determinado grupo mixto que constara de tres hombres y cuatro mujeres para
ver sus reacciones mediante un focus group.

Existen varios tipos de muestras y la que utilizaré en mi investigacion sera
la de casos-tipo, el objetivo de esta es analizar los valores, experiencias y
significados de un grupo social, un ejemplo de donde se utilizan son en los
estudios motivacionales que se hacen para el analisis de las experiencias de cierto
tipo de consumidores con respecto a un producto’®.

Por otra parte el proceso cualitativo no es lineal ni lleva una secuencia
como el proceso cuantitativo, las etapas son acciones que se efectian para
cumplir con los objetivos de la investigacion y responder a las preguntas de
estudio, ya que no hay momentos en los que se pueda decir aqui termina una
etapa y comienza otra. En el tipo cualitativo como el muestro, existen una serie de
procesos de recoleccién de datos; estos buscan como su nombre lo indica obtener
datos que se convertiran posteriormente en informacién de personas, seres Vivos,
comunidades, situaciones o procesos en profundidad; en las propias formas de
expresion de cada uno.

En los seres humanos los datos que interesan son conceptos, percepciones,
imagenes mentales, creencias, emociones, interacciones, pensamientos,

experiencias y vivencias manifestadas en el lenguaje de los participantes ya sea

76 Hernandez Sampieri, Roberto. Metodologia de la Investigacion. 22. ed. McGraw-Hill. México, D.F., 2001.
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individual, grupal, o colectiva, esta informacién se recolecta con la finalidad de
analizar y comprenderla para poder responder las preguntas de investigacion.
Esta informacién se recolecta en los ambientes naturales y cotidianos de las
personas, en su vida diaria se analiza como hablan, en que creen, qué sienten,
como piensan, como interactuan, etc.

Los instrumentos de investigacion cualitativa generalmente son la entrevista,
observaciones directas, documentos, material audiovisual, etc., estos recolectan
datos de diferentes tipos como el lenguaje escrito, verbal y no verbal, conductas
observables e imagenes.

En nuestro caso de manera particular la técnica de mayor uso sera la
herramientas de recoleccion de datos en especifico el focus group, estos son las
sesiones en profundidad o grupos de enfoque, este es una especie de entrevista
grupal, las cuales consisten en reuniones de grupos pequefios o medianos de tres
a diez personas, en donde los participantes observan a profundidad en torno a uno

0 varios temas.

4.2 Justificacion metodoldgica

En este apartado explicaré la manera en que utilizaré la metodologia cualitativa y
las herramientas de ésta, de las cuales ya he explicado sus caracteristicas
generales en el apartado 4.1, al igual explico como la pretendo abordar y
desarrollar para cumplir con el objetivo de la recoleccion de datos, si bien utilizaré
la metodologia cualitativa para hacer mi andlisis de la recepcion de los jévenes

generalmente ubicado dentro del nombre de “millenialls””’

para ver como éstos
reciben los mensajes que se emiten en los spots de las cervezas Victoria y Tecate.

Uno de los instrumentos de la metodologia cualitativa que utilizaré es la
herramienta de recoleccion de datos grupo focal (focus group), en donde juntaré a
un cierto grupo de jovenes mostrandoles los diferentes spots para posteriormente

preguntarles sobre el contenido que reciben sobre la publicidad de dichas

77 Los millennials son jévenes nacidos entre los afios 1981 al 2000, crecieron junto con el milenio por eso el
nombre de millennials, actualmente tienen entre 18 a 35 afios de edad; se caracterizan por ser jovenes
tecnologicos, convierten a la tecnologia en parte esencial de su vida, ya que nacieron con el internet, esta es
la principal herramienta en su vida ya que todo lo realizan por medio de ella, desde la comunicacion por
medio de redes sociales, educacion por medio de podcast y video blogs, se entretienen con videojuegos y
canales de video en linea como vimeo y YouTube.
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cervezas al igual que para saber si la publicidad de las cervezas les persuade para
Su consumo.

El grupo focal o focus group es una modalidad de entrevista grupal
cualitativa, donde un modelador guia una entrevista colectiva durante la cual un
pequefio grupo de personas discute en torno a las caracteristicas y las
dimensiones del tema propuesto para la discusion. Este por lo general se
compone de 5 a 10 personas, que tienen o vienen de un contexto similar.

El modelador es un profesional generalmente miembro del equipo de
investigacién y con conocimientos, que trabaja durante el proceso focal partiendo
desde el conjunto predeterminado de topicos de discusion, obteniendo un conjunto
de datos e informacion que se extrae de la discusion grupal basada en lo que los
participantes dicen durante sus discusiones.

Durante mi focus group seleccionaré un grupo de jovenes mixto que
constara de cuatro mujeres y tres hombres entre edades de 20 a 35 afios;
primeramente les mostraré durante 15 minutos los spots de las cervezas estos
seran 6 spots de la campafa de la cerveza Victoria “Todos llevamos un mexicano
dentro” y de la cerveza Tecate “Por ti", posteriormente observaré sus reacciones
de los participantes ante estos, para ver como es que reciben los mensajes y los
temas tratados en ellos y por ultimo les haré una serie de preguntas relacionadas
a los temas tratados en mi tesis como por ejemplo la mexicanidad.

Este focus group sera precisado por una serie de preguntas para captar la
informacion mediante la opiniébn de los participantes, tendr4 una duracion de
aproximadamente un poco mas de media hora para no quitarles tiempo de sus
actividades y planes durante su dia.

Los materiales que utilizaré durante este focus group seran:

* 8 sillas

* Una grabadora de voz

* Camara fotografica

* Television

* Una computadora

* Mesa
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* El lugar en donde realizaré el focus group sera en el estudio de television
de la Universidad Autonoma de la Ciudad de México, porque sera mas facil reunir

a los participantes ya que es un punto de encuentro comun entre ellos.

4.2.1 Protocolo de entrevista que utilizaré en el focus group

Estas preguntas estan disefiadas para obtener informacion por parte de la muestra
seleccionada a entrevistar, me serviran de guia para ir recabando informacion y
guiando a los participantes para ver sus reacciones corporales y verbales,
mediante el didlogo y la observacion.

Identificacién *¢ Qué han escuchado de estas marcas, las conocen?
*s Han visto anuncios de ellas?

Publicidad *¢ Qué te parecieron estos spots?

*¢Qué es lo que te llama mas la atencién de estos
spots?

*¢,Qué elementos encuentran mas sobresalientes?

Identidad *¢ Te identificas con los personajes y los temas que
aparecen en estos spots?

*¢; Crees gque realmente se muestre la mexicanidad?
*; Crees que asi somos los mexicanos?

*¢ Qué le agregarias a estos spot como mostrarias la
mexicanidad?

*Ustedes como mujeres que les parecen estos spots?

Consumo
* ¢ Crees que con solo verlos tu puedas decidir entre
esas marcas y comprar su producto?

Cuadro 1. Elaboracion propia
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Este instrumento de recoleccion de datos me ayudard a saber qué es lo que
piensan los jévenes llamados “millenialls” acerca de la publicidad de estas
cervezas y saber si esta misma influye en su consumo. Al igual que descubrir si
los mecanismos tanto semiéticos como discursivos son percibidos e interpretados

por ellos.

4.3 Técnicas y métodos para el analisis del mensaje publicitario

Utilizaré la herramienta del analisis de la significacion en el mensaje publicitario,
es decir utilizaré herramientas de la semiotica de la publicidad y del andlisis del
discurso visual para describir algunos de los fendmenos de significacion en una

muestra especifica de anuncios de cerveza.

4.3.1 Analisis del discurso visual

Comenzaré definiendo el tema de andlisis del discurso para posteriormente
describir como sera utilizado y elaborado para la investigaciéon de mi objeto de
estudio. Si bien este comenz6 en las décadas de 1960 a 1970 cuando las lineas
de pensamiento estructuraron un campo interdisciplinario que producia diferentes
representaciones de los vinculos entre el lenguaje, el sujeto y la sociedad, al igual
que se elaboraron también aplicaciones metodoldgicas.

Se representa como una herramienta sofisticada
dotada de un aparato conceptual que permite
relacionar la complejidad semiética del discurso con las
condiciones objetivas y subjetivas de produccion,
circulaciéon y consumo de los mensajes. Este aparato
puede incluir nociones relativas a los modelos
mentales, la identidad, los roles, la polifonia, las
estrategias retéricas, las variedades dialectales y
estilisticas, los formatos textuales, los géneros
discursivos, las ideologias, las relaciones de
dominacion, etc. "

El andlisis del discurso es un campo de estudio y una técnica de analisis. En la
parte de campo de estudio, se caracteriza por su multidisciplinar edad, no solo se

constituye por la union de diferentes ciencias como la (linguistica, sociologia,

78 Sayago, S. El andlisis del discurso como técnica de investigacion cualitativa y cuantitativa en las ciencias sociales.
Cinta moebio 49: 1-10 2014. Recuperado de: htpp:www.moebio.uchile.cl/49/sayago.html
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antropologia, psicologia social, psicologia cognitiva, ciencias politicas, ciencias de
la comunicacién, pedagogia, etc.), sino que en el interior de cada una de esas
ciencias, pueden coincidir corrientes muy distintas entre si.

En el analisis del discurso es comun utilizarlo como técnica de analisis una
razon seria por que el objeto de estudio se adecua a €l y otra porque se decide
realizar un trabajo de andlisis del discurso y se parte de la eleccién de la técnica
de analisis. En la primera razon de por qué utilizarlo es porque es estrictamente
metodoldgico, en tanto se desprende de los requerimientos propios de un proceso
de investigacion en curso. Y la otra razon esta relacionada mas ampliamente con
la practica de investigacion en general, como un modo de desarrollar y ejercitar

una experticia’® teérico-metodolégica particular.

El discurso audiovisual

En el discurso audiovisual se emplean dos sentidos del ser humano estos son el
oido y la vista, si bien este formato es para realizar la difusion de contenidos que
se componen de imagenes Opticas acompafiadas por elementos acusticos para
ser visto y oido por el espectador; una de las ventajas del contenido audiovisual
por sobre el textual es que se puede presentar conceptos que resultan muy
dificiles de imaginar sin ninguna referencia grafica este brinda una perspectiva

mas amplia, a partir de la cual es posible tomar innumerables caminos diferentes.

4.3.3 Justificacion metodolégica en la construccién para el andlisis del
discurso visual.

Para la elaboracion del andlisis utilizaré los spots de las campafias de las
cervezas Victoria y Tecate para ver el discurso e interacciones de los personajes,
para descubrir las tacticas publicitarias y los mensajes mostrados a partir del
concepto de la mexicanidad. En los spots identificaré cuales son los mensajes y

de qué forma se transmiten esos mensajes, cuales son los identificadores de los

79 Es la habilidad experta en un determinado conocimiento. Es decir que el término experticia denomina a la
persona que tiene la cualidad de concentrar tanto conocimiento y pericia en un determinado campo como
experiencia por la practica habitual.
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spots, cuales son los codigos de la realidad, cédigos discursivos e ideologicos, los

valores, los juicios entre otros.®

4.3.4 Protocolo del analisis del discurso visual

En este protocolo se muestra las categorias que se analizaran en los spot para
descubrir las tacticas y mensajes que estas marcas muestran a los consumidores
en este caso los jovenes llamados “millenialls”, si bien mi propésito es ver de qué

manera se presenta el concepto de la “mexicanidad”.

1. Publico objetivo: es un consumidor representativo e ideal al cual se dirige
una campafia o al comprador al que se aspira a seducir y persuadir con un
producto o un servicio.

2. Clase de objeto: es la descripcion del producto publicitado, la descripcion
de cémo es que este se presenta a lo largo del spot al igual que la
presentacion de sus caracteristicas.

3. Personajes: son personas que actuan durante una escena sobre algun
tema en especifico, ya sea en una telenovela, una pelicula, o en este caso
un spot y la descripcidon de su comportamiento, vestimenta y su lenguaje
verbal y no verbal.

4. Roles: es la funcion o papel que cumple una persona esto de acuerdo a un
contexto determinado.

5. Modelo de accién: es la descripcion de todas las situaciones que aparecen
en el spot, para ello se describe cada escena la situacion que se presenta.

6. Elementos de la emotividad dentro del spot: realizar una descripcion de los
diferentes sentimientos que aparecen en el spot por parte de los personajes
y los dialogos como por ejemplo el enojo, la envidia, el amor, entre otros.

7. “Giros linguisticos” como parte de la funcion emotiva: se hablara de la

funciébn emotiva o expresiva esta se centra en el emisor del mensaje se

80 Camacho Luis; Diaz Laura; Padilla Dixon; Sampe Lilian. Analisis del discurso, ensefianza de las lenguas
extranjeras, Normal Superior del Distrito de Barranquilla, 2010. Disponible en:
https://es.slideshare.net/LADI1607 /teoria-del-analisis-del-discurso
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distingue cuando se manifiesta su realidad subjetiva es decir, sentimientos,
emociones, opiniones etc. en el spot.

8. Sujetos del decir: son todas las frases y dialogos que aparecen en el spot,
es decir todos los didlogos de los personajes al igual que el slogan y las
normas de salubridad.

9. Referencias a objetos: es la descripcion de la presentacion del producto en
gue forma viene su contenido.

10.Apelacion expresa al consumo: es la descripcion de todo lo que nos

persuade y nos provoca a consumir.

4.4 Posibilidades del analisis semidtico

Comenzaré este apartado definiendo a la semiética, ésta es el estudio de los
signos; es una teoria de los significados como codigos, lenguajes, lenguas,
sefales, todo lo que constituye un sistema de significacién. La semidtica es un
método para leer todo lo que nos rodea. Para ella todo esta hecho de signos y
todo signo tiene que ser interpretado.

A través de una aproximacion de cierta semidtica narrativa se puede
conocer como se habla sobre alguna teméatica en particular (como los derechos
humanos, por ejemplo, en Cf. Karam, 2003), qué relaciones guardan los actores
entre si (como se construyen las relaciones entre agresor y el agredido, entre el
ayudante y el oponente) y como traducen sus visiones del mundo en un sistema
de acciones (en su dimensién, factica, expresiva y cognitiva) articuladas en una
espacio-temporalidad.

La semidtica es una teoria de los cédigos, lenguajes, lenguas, sefales, todo
lo que constituye un sistema de significacion, para la semiética todo esta hecho de
signos y todo signo tiene que ser interpretado, en ella se estudia la relacion entre
signos y su sentido y la forma en que se construyen los codigos, al igual que se
realiza un andlisis de todo tipo de textos para traducir los mensajes que se
transmiten dentro de una cultura. En el caso de la publicidad la semiética sirve

para encontrar mensajes ocultos que los publicistas han ocultado a propdsito

8 Karam, Tanius. “Dimension narrativa. Capitulo 2.5” Analisis del discurso de la prensa capitalina. Tesis de Doctorado.
UCM, Madrid, 2003
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4.4.1 Elementos del analisis semiotico
La semidtica tiene una serie de elementos que ayudan a comprender y descifrar
los mensajes que se presenta en la publicidad los iré mencionando a continuacion,
el primero de ellos es el significante es la forma material que toma el signo, no
siempre es un linglistico sino también puede ser una imagen, este siempre sera el
producto y no la marca. Esta no entra en una interpretacion semiotica; mientras
que el significado es la imagen mental (el concepto que esté representa) que varia
segun el contexto y la cultura , en este caso son todas las cualidades y bondades
del producto, todas aquellas cosas que nos invoca; en el modo icénico se detecta
en la publicidad todo aquello que sea visual como imagenes, graficos e iconos,
todo lo visual debe de ser detectado, en este plano se habla del icono del producto,
icono de un rostro, icono de un paisaje, entre otros; mientras que en el modo
simbdlico, éste implica detectar en la publicidad todo aquello que tenga valor
simbdlico, es decir hay iconos que pueden ser simbolos y se dice que todo
simbolo es iconico por pertenecer a lo visual ; en el modo indicial implica detectar
en la publicidad todo aquello que sea indicios, huellas o pistas, es decir los indicios
son pequefios signos que nos sirven para realizar un acto de interpretacion.

También la connotaciéon y denotacién; son elementos de la semibtica, si
bien la denotacion es darle un significado a un significante, agotando el concepto
mismo; la denotacién se vincula con la definicidn literal o el significado admitido
por el comun de los hablantes. Mientras que la connotacién es asociar un signo a
otro signo, darle otros significados diferentes a los convencionales, ya sea con una
finalidad retérica, persuasiva, emotiva o estética®.

El registro linglistico es un conjunto de variaciones que identifica la manera
en que se usa una lengua en determinados contextos de interaccién. Son
variaciones, principalmente sociolinguisticas, sujetas a diversos factores

condicionantes, entre ellos: las cualidades del receptor de la comunicacion; las

82 ASOCAE ONGD, Asociacion Espafiola para la Cultura, el Arte y la Educacién - ww.asocae.org - RNA 592727 - CIF.:
G70195805
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propiedades del canal o medio empleado; los rasgos culturales e idiosincraticos
del grupo social de pertenencia de los hablantes; los usos y costumbres sociales®®
Otro elemento del andlisis semidtico es la intertextualidad, esta es la relacion que
un texto (oral o escrito) mantiene con otros textos estos pueden ser
contemporaneos o historicos; si bien el conjunto de textos con los que se vincula
explicita o implicitamente un texto constituye un tipo especial de contexto, que
influye tanto en la produccién como en la comprensién del discurso.?*

La intertextualidad no es algo que dependa exclusivamente del texto o de
su autor, sino también y principalmente de quien observa el texto y descubre en él
una red de relaciones que lo hacen posible como materia significativa desde una
determinada perspectiva, la del observador. El receptor es el verdadero creador de
significacién en todo el proceso significativo, el produce una red de asociaciones al
momento de reconocer el texto.®

En la semibdtica existen una serie de elementos que ayudan a comprender
mejor el mensaje, para que este logre su objetivo, estos elementos son los
codigos semibticos que mostraré a continuacion los codigos sociales, existen
varios tipos de codigos sociales estos son el codigo verbal son las formas de
hablar; codigo corporal son el apreton de manos, expresiones faciales, gestos,
posturas, etc.; cédigo de la comodidad son la moda, vestimenta, autos y
pertenencias materiales; cédigo del comportamiento son los protocolos, rituales,
saludos; codigo de regulacibn son las sefiales de transito, normas de
comportamiento laboral, académico, etc., en los spots que analizaré existen
diversos tipos de codigos sociales los cueles iré describiendo y analizando
durante mi investigacion.

En los codigos interpretativos, hay varios tipos estos son: codigo de
percepcion, son la percepcion visual, auditiva, sonora etc.; codigo de
interpretacion y produccion, son codigos que comprenden tanto la codificacion

como la descodificacion de textos, estos textos pueden ser dominantes o

83 Rivadeneira Prada Ratl. Registros Lingiiisticos. 2014. pdf. Recuperado de: https://www.andesacd.org/wp-
content/uploads/2014/05/Registros-ling%C3%BC%C3%ADsticos.pdf

84 Gutiérrez, Raquel, Intertextualidad: teoria, desarrollo, funcionamientos. Universidad Auténoma de Puebla
México. 2010.

85 Beristain Elena. Alusion, referencia, intertextualidad. UNAM. México.1996
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hegemaonicos, negociados u oposicionales, en los spots de las cervezas a analizar,
veré cuales de estos codigos aparecen durante los diferentes spots para poder
identificarlos y posteriormente describirlos.

En los cdédigos ideoldgicos, éstos tienen que ver con ideologias como el
patriarcado, el individualismo, la libertad, el capitalismo, el racismo, el machismo,

feminismo, etc.%°

4.4.2 Pertinencia del analisis semiotico

El andlisis estara dividido por sesiones que estas a su vez tendran categorias
como lo son: contenidos gréficos, contenidos visuales, contenidos sonoros,
valores, sentimientos, actitudes, estereotipos, slogans, colores, entre otros. Para
identificar el mensaje denotado, connotado y linglistico de la publicidad de estas

campafnas antes mencionadas

4.4.3 Protocolo del anélisis semidtico
Para realizar este analisis investigaré y analizaré las relaciones entre los signos y

sus sentidos y la forma en que se construyen los cédigos.

e Andlisis de los dialogos (traducir los mensajes que se transmiten
constantemente dentro de una cultura).
e Encontrar los signos ocultos que el publicista ha ocultado (mensajes

subliminales)

La primera parte consta de un analisis del texto que se encuentra en los

diferentes spots de las cervezas seleccionadas. Este constara de:

¢ Relacién significativa de la botella. En la publicidad el significante siempre
sera el producto (cerveza) no la marca. La marca no entra en la

interpretacion semiotica

86Sanchez Laura. Analisis semi6tico. Disponible en : https://es.slideshare.net/laurispsc/analisis-semitico-de-
publicidades?next_slideshow=1

-90 -



e El significado son todas las cualidades o bondades del producto (cerveza)

todas esas aquellas cosas que nos invoca

En la segunda parte se buscara localizar los elementos graficos y textuales y
el registro linglistico, estos son:

e Analisis del registro lingtistico
¢ Niveles denotativo y connotativo de los signos que aparecen en el spot
¢ Intertextualidad: Buscar si ya hay temas (textos) iconos e indicios que nos

remitan a otros textos ya existentes o temas

En la tercera parte se buscaran los diferentes tipos de cédigos estos son los

siguientes:

Manifestacion de los codigos semidticos

e Cadigos interpretativos: Codigos de percepcidn (percepcion visual, auditiva)

e Cadigos ideologicos: Tienen que ver con ideologias (El patriarcado, el
individualismo, la libertad, el capitalismo).

e Sintagma y paradigma

e Ver los cédigos sociales: (cédigo verbal, codigo corporal (lenguaje corporal),
cédigo de la comodidad (moda, vestimenta etc...), cédigo del
comportamiento (Protocolos, rituales, saludos, etc...)
> Valores
> Juicios — (implicitos y explicitos)

e Cadigo de comodidad: (moda, vestimenta, autos)

e Cadigos de comportamiento: (protocolos, rituales, saludos...)

Esta ultima parte de mi recoleccion de datos me servira para ver cuales son los
elementos tanto icdnicos como discursivos utiliza la publicidad de estas cervezas

Victoria y Tecate, para vender, posicionar su producto y lograr mantenerse en el
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mercado al igual saber como es recibido el mensaje emitido en los jovenes de la

generacion “millenialls”.

Capitulo 5

Andlisis semiodtico-discursivo de los spots de las cervezas Victoriay Tecate
En este capitulo pretendo llevar a cabo el andlisis semiotico-discursivo de tres
anuncios de la cerveza “Victoria” y tres anuncios de la cerveza Tecate, esto con la
intencidén de hacer una comparacién entre ambas, para descubrir cOmo es que se
manejan los mismos temas, pero con diferente discurso y tacticas. La campafia de
la cerveza Victoria tiene por nombre “Todos llevamos un mexicano dentro” que fue
transmitida por television en el afio 2015, mientras que en la de la cerveza Tecate
fue transmitida en el afio 2013.

Para llegar a mi objetivo utilizaré y retomaré a los diferentes autores que
mencione en el capitulo 4 en donde describo los diferentes conceptos y teorias
gue me ayudaran con mi investigacion. Estos temas me serviran de guia para que
pueda cumplir con éxito mi objetivo y poder realizar un buen analisis teniendo en
cuenta las ideas y conceptos importantes dentro de la publicidad, la semidtica y el
consumo cultural. El objetivo de llevar a cabo el analisis es fragmentar por
escenas los spots de las cervezas mencionadas para describir qué elementos
disponen dichas marcas para producir efecto de sentido e identificar los
mecanismos semiobticos-discursivos de manera visual, oral y textual por los que se
vale la publicidad de estas marcas cerveceras, y también la relacion que hay entre
ellos, al igual que este andlisis me servira para observar los mecanismos de la
recepcion de los jovenes llamados “millenialls” tienen ante estos spots y ver si
coincide lo que la audiencia recibe con lo que las marcas quieren dar a conocer.

Comenzaré este andlisis hablando y describiendo la campaiia de la cerveza
Victoria titulada “Todos llevamos un mexicano dentro”, una de las dos que trataré
en esta investigacion. La campafia de esta cerveza fue lanzada en el afio 2015
donde la marca hace una representacion de lo que entiende por “celebrar la

verdadera esencia del mexicano” y eso lo hacen exaltando lo que consideran las
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‘raices” y “costumbres” que supuestamente lo identifican, se habla de un
mexicano que no se raja ante las situaciones dificiles y sabe salir a flote ante
cualquier situacion que se le presente.

En el 2016 la campafia fue renovada para seguir motivando a nosotros los
mexicanos para que saquemos fuerzas y venzamos cualquier obstaculo que se
nos presente. Cuando nos encontramos ante un reto, un momento en el cual
debemos demostrar coraje, valentia y determinacion, es cuando tenemos que
“sacar al mexicano que llevamos dentro”.

87 “_os mexicanos nos

Comenté Edson Noyola, Director de Victoria en México.
distinguimos por ser creativos, espontaneos y divertidos, vemos los problemas con
buena cara y con este mensaje buscamos impulsar a todos los mexicanos que
deben enfrentar adversidades de manera cotidiana, ya sea en el trabajo, con la
pareja, con los suegros, en el trafico... en fin, en nuestro dia a dia”,

J. Walter Thompson®8creé esta campafia para dar inicio a una nueva
comunicacion de la marca para conectar a los mexicanos con ella transmitiendo y
celebrando toda la frescura, autenticidad, ingenio y humor que los distingue, Luis
Gaitan, director general Creativo y Chief Integration Officer de la agencia, apunta
que “cuando flagueamos, cuando estamos a punto de rendirnos, surge dentro de
nosotros algo que nos motiva, que nos impulsa a ir adelante, que desata nuestro
espiritu mexicano y hace que vayamos mas alla de nuestros limites; ese algo que
nos impulsa y no nos deja rajarnos, es el mexicano que llevamos dentro al cual
Victoria quiere honrar y celebrar”.

La campafia hace énfasis en aspectos que nos caracterizan como
mexicanos mediante las tradiciones, costumbres, la autenticidad y el sentido del
humor teniendo como resultado la “mexicanidad” todo ello para mostrar al publico

que los sigue y consume a que conozcan la cultura mexicana. Si bien esta

87 Barruecos, P. Victoria lanza campafia “Todos llevamos un mexicano dentro”, 24-2-2016.
Recuperado de: http://monchitime.com/2016/02/cerveza-victoria-lanza-campana-todos-llevamos-un-mexicano-
dentro/

88 La mundialmente reconocida agencia de publicidad y comunicaciones ]. Walter Thompson, ha generado ideas
innovadoras durante los ultimos 150 afios. James Walter Thompson, marcé el rumbo de la industria publicitaria
moderna tal como la conocemos hoy en dia, desde la creacidon del Departamento Creativo hasta la contratacion de
la primera mujer en ocupar el cargo de Directora Creativa, aunado al desarrollo de relaciones con los clientes.
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campafa hace una invitacion de manera chusca y divertida a animarse a mostrar
toda su mexicanidad a través de tres spots transmitidos por televisién y apoyos en
multiples medios como el internet y la radio; cada spot estd inspirado
precisamente en esas cosas que Se nOS reconoce cComo mexicanos Yy nos

distinguen con orgullo y simpatia del resto del mundo.®®

Por otra parte la campafa de la cerveza “Tecate” que lleva por nombre “Por
ti”, fue creada en la agencia de publicidad Olabuenaga-Chemistry. El concepto lo
idearon Ana Maria Olabuenaga, Luis Lance y Jorge Cucci. La idea nacio luego de
un estudio que hizo la Cerveceria Cuauhtémoc, en el que preguntaban a hombres
y mujeres qué tan a gusto se sentian con ser hombres o mujeres. Las mujeres
decian ser felices al ser mujeres, pero no dejaron de mencionar situaciones que
les parecian preocupantes o de alto desgaste, en cambio, los hombres no tuvieron

gueja alguna por ser hombres. Todos se sentian felices al serlo.

Al conocer los resultados del estudio, los creativos desarrollaron su
concepto: una campafa en la que los spots retraten siempre la celebracién de los
hombres por ser hombres, no es una campafa dirigida a las mujeres, si bien
habian decidido ya que fueran historias que celebraran distintas maneras de ser
del mexicano. Cada anuncio es un brindis por algun tipo de mexicano: por los de
carrera larga, por los que no se rajan, por los que quieren seguirla, por los que
quieren mas, por los que dicen que estan con sus amigos cuando estan con sus
amigos... El ser mexicano tiene muchas peculiaridades, lo que le da decenas de

opciones a la creatividad. Solo es cuestidén de observar.

La creatividad de cada historia se mueve en cuatro ejes en forma
simultanea, que definen la personalidad del mexicano: ambiente y personajes que
se vean mexicanos, ingenio, picardia y ocurrencias, es por ello que el equipo
creativo definio con precision todas las caracteristicas tanto visuales como de
estilo de realizacion de la campafia, es decir las visuales son los personajes, los

sets de grabacién, los elementos graficos, la produccion, la seleccion de

89 Roast brief. Todos llevamos un mexicano dentro campafia de ]. Walter Thomson México la cerveza Victoria,
publicada el 6 de marzo del 2015. Recuperado de: http://www.roastbrief.com.mx/2015/03/todos-llevamos-un-
mexicano-dentro-campana-de-j-walter-thompson-mexico-para-cerveza-victoria/
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vestuarios y de personajes etc. Querian tener en pantalla mexicanos de buena

presentacion, no modelos perfectos.®

En la siguiente tabla presentaré los spots que analizaré durante mi andlisis estos

son los siguientes:

Marcas

VICTORIA

TECATE

Nombre de la
campafia

“Todos llevamos un mexicano dentro”

“Por ti”

Nombre de los
spots
seleccionados

*Un mexicano no se raja y dice con salsa
*Rata de dos patas
*Mi banda el sinaloense

*por los que no se rajan (novia)”
*Por los que no estaban muertos andaban
de parranda

*Por los que las traen muertas

Tabla de spots seleccionados para la investigacion. Elaboracion propia

Para comenzar con este andlisis fragmentaré por escenas el primer spot de la
cerveza Victoria de la campafia publicitaria “Todos llevamos un mexicano dentro”
cuyo nombre es “Un mexicano no se raja y dice con salsa” esto lo haré mediante
tablas segmentadas por categorias para hacer una descripcion sobre cada
elemento del spot, asi mismo describiendo a los personajes y su lenguaje verbal y
no verbal. En este analisis iré describiendo uno por uno de los spots de cada
campafa comenzaré por el ya antes mencionado. Ahora bien voy a presentar una
serie de cuadros en los que pondré la descripcion de cada uno de los elementos
que componen el spot, asi como también el discurso es decir los dialogos que
utilizan los personajes para darle sentido al objetivo principal del mensaje que se
quiere transmitir, a continuacion comenzaré por una tabla en donde se presentan

las caracteristicas técnicas del spot.

A continuacibn mostraré una serie de tablas que me facilitaran la
recoleccion de informacion tanto visual como verbal de los spots para hacer mis
analisis, puesto que estas tablas tienen como objetivo describir las escenas, los
personajes, la mimica , los gestos , los dialogos asi como los datos técnicos de

cada spot, permitiéndome tener la informacion mas precisa y detallada.

90 Garcia Victor, Campafia publicitaria de Tecate, publicado el 15 de abril del 2013. Recuperado de:
http://campanapublicitariatecate.blogspot.mx/
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Tabla de segmentacién de los spots

TITULO:

Un mexicano nunca se raja, y dice con salsa

FECHA DETRANSMISION:

29 DE OCTUBRE DEL 2015

CANAL DE TRANSMISION:

YOUTUBE, TELEVISA, TV AZTECA, AZTECA 7, GALAVISION

HORARIO:

19 — 23 horas

DURACION:

30 ©

Tomado: https://www.youtube.com/watch?v=q4iGrUez4Pg

Ficha técnica del spot “Un mexicano nunca se raja y dice con salsa”. Elaboracién propia

Cédigos verbales:

ESCENA | Personaje Tiempo
1 Voz en off | Todo con medida 6”
2 a probar lo contrario 7
2 piensa bien lo que haces 10”
2 No, no, la vas a regar otra... 12’
2 3 Rafaga sonido redoble Rafaga sonido zumbido | disolvencia 147
1 ¢Una gotita? 15,,
¢ Cémo que una gotita? 17”
Redoble 19,,
4 19
3 1 un mexicano come fuego 20
iNunca se raja! 20-22
4 §onido del mexicanometro 23
5 1 Orale aunque llore 26
6 voz en off | Todos llevamos un mexicano dentro 34
Cerveza victoria la victoria de México 36

Cuadro 1 codigos verbales del spot “Un mexicano nunca se raja y dice con salsa”.

Elaboracion propia

Personajes
Descripcién Es una toma abierta, en la que se observa el entorno que es un restaurant con personas
comiendo y platicando hay un ambiente confortable
Vestuario La vestimenta de las personas es casual
Gestos Conversan y comen, levantando los cubiertos y llevandoselos a la boca. Mueven las manos vy el
cuerpo.
Mimica Cara de satisfaccion y gusto por su comida. Sonrisas

Comportamiento

Platican, disfrutan, conviven

Tonalidad de voz

Calidas, amables, agradable, y amistosa

Actitud

Positiva, pasiva, despreocupada y estable

Personaje 1
Descripcion Todo con medida, se hace un close up al personaje 1 que esta arrojando salsa a su taco
Vestuario Playera casual de color rojo y una chamarra gris y una pulsera amarilla
Gestos Mueve las manos y le sirve una gota de salsa a un taco
Mimica Cara de duda, pensando si le sirve mas salsa o no

Comportamiento

Platican, disfrutan, conviven

Tonalidad de voz

Célidas, amables, agradable, y amistosa

Actitud

Positiva, pasiva, despreocupada y estable

Cuadro 2y 3 descripcién de personajes. Elaboracion propia

-96 -




Personaje 2

Descripcién Es una toma cerrada, horizontal en la que se observa el parado manipulando un aparato.

El entorno es rojo, se encuentra el personaje se encuentra bombeando aire para avivar el fuego
de una caldera, que se encuentra conectado a un mexicanometro en donde se pone la manecilla
en el lado rojo.

Vestuario Viste un saco frac, con camisa de vestir blanca, un paliacate en el cuello , pantalén de mariachi y
zapatos negros

Gestos Mueve los brazos para bombear el aire, se encuentra haciendo esfuerzo, con un pie doblado y el
otro estirado

Mimica Habla abriendo la boca grande y ensefiando los dientes, en forma decidida y acelerada. Su

gestos son de enojo, esfuerzo las cejas juntas, el cefio fruncido, los ojos brillantes y abiertos, su
boca gesticulando

Comportamiento Activo, acelerado, movimientos fuertes y rapidos.

Agresivo, de mando , decisivo, de fuerza, autoritario

Tonalidad de voz Fuerte, con autoridad y firme.

Actitud Positiva, activa y agresiva.

Cuadro 4, descripcién de personajes. Elaboracion propia.

Estos cuadros me ayudaran a ver detalladamente cada uno de los elementos que
componen los spots, como los personajes, el discurso, los elementos gréaficos, la
vestimenta y comportamientos de cada personaje, para posteriormente usarlos
como guia para realizar mi analisis detallado tanto discursivo como semidtico de

los elementos que lo conforman el spot.

Anélisis del discurso visual

En este apartado realizaré un analisis tomando elementos de los estudios del
discurso y de la semidtica, a partir del spot “Un mexicano nunca se raja, y dice
con salsa” cuyo fin es encontrar mecanismos discursivos que me ayuden a
demostrar mi tesis, encontrando los elementos que la publicidad emplea en esta
campana para mostrar la “mexicanidad”, estos elementos o rasgos culturales que
nos identifican precisamente como mexicanos. Estos necesariamente configuran
una serie de caracteres que son reconocidos o atribuidos a quienes los ostentan y
los viven. ** Puesto que en ella se presentan las vivencias, rituales,
comportamientos que nos caracterizan como mexicanos a partir de ciertos signos
linglisticos e iconicos. Si bien este apartado contendra un analisis detallado de las
diferentes partes y segmentos que integran al spot asi como una descripcion de
los personajes, y demas elementos como los graficos, el discurso, los sonidos, el

dialogo, los colores entre otros, todo ello para identificar y describir los elementos

91 Guerrero, Antonio, El Mexicano y su mexicanidad, 2010. Publicado el 13 de mayo del 2010. Recuperado de:
http://www.sociedaddehistoria.com/textos/E1%20Mexicano_Mexicanidad.pdf
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tanto semidticos como discursivos de los que se vale la publicidad de la marca
para lograr un mayor consumo de su producto, a continuacion comenzaré con el

primer analisis sobre el discurso visual del spot.

1. Publico objetivo: hombres y mujeres jovenes de 20 a 35 afios con un nivel
socioeconémico medio, son personas que posiblemente se encuentren
laborando con la carrera finalizada o por finalizar, esto lo hotamos por su
vestimenta que utilizan se muestran arreglados, vestidos de forma casual, y
el lugar en donde se encuentran es un espacio muy bien decorado y
arreglado en donde se puede ir a comer, si bien estos jévenes son
personas que tienen los recursos suficientes para poder asistir a ese tipo de
lugares para pasar un rato agradable y relajante.

2. Clase de objeto: el producto publicitado es la cerveza “Victoria”, la
muestran a lo largo del spot mayormente sobre la mesa de los personajes
que se encuentran comiendo y conviviendo, pero al final esta la
presentacion de esta cerveza en un vaso sudado con espuma esté refleja la
frescura que nos da la cerveza al tomarla, posteriormente muestran una
botella de vidrio de medio litro junto con el vaso lleno de cerveza ambos
sudados.

3. Personajes: los personajes son “jovenes” de 20 a 35 afos, posiblemente
estudiantes o trabajadores que les gusta pasar un buen rato en compafia
de amigos. En primera instancia se encuentran hombres y mujeres en un
bar sentados en una de las mesas; el personaje principal es un hombre
(personaje 1) y se encuentra acompafado de amigos (extras), y el segundo
personaje es la conciencia del protagonista (personaje 2), este personaje es
importante ya que es el protagonista de toda la campafia de “Todos
llevamos un mexicano dentro”.

4. Roles: PERSONAJE 1: Protagonista del spot “Un mexicano nunca se raja y
dice con salsa”, es un hombre “agradable”, “amigable”, “indeciso”, pero a la
vez “valiente”, y “decidido”. PERSONAJE 2: este personaje hace el papel
de la conciencia del personaje principal del spot ademas de ser el
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protagonista de la campafa “Todos llevamos un mexicano dentro”, es un

hombre “autoritario”, “imponente”,

L] [T LT

serio”, “agresivo”, “de mando”, “decisivo”
y “fuerte”.

Modelo de accion: La accién nos lleva a identificar en primer lugar dos
situaciones fundamentales de la narracion: una situacién de estado, ya que
se explica la interaccion del personaje principal con el objeto la (salsa); una
situacién de hacer esto explica el paso de un estado indeciso a través de
las operaciones realizadas como pensar, decidir, si le echaba o no mas
salsa a su taco, al comer y ser valiente demostrando que no le picaba y que
era un hombre “macho” y “valiente”. Si bien considerando en relacion a los
otros actos, esto nos lleva a identificar cuatro situaciones mas complejas,
gue constituyen las cuatro etapas de la narracién: el mandato, que se le
dice que le eche mas salsa a su taco y que no se raje, el cumplimiento es la
obediencia que este personaje hace al echarle mas salsa a su taco, y la
sancion que recibe una fuerte enchilada a causa del exceso de salsa en su
taco.

Elementos de la emotividad dentro del spot: en la escena 1y 2 se
muestra el sentimiento de la alegria, esta se muestra en un personaje
alegre que convive con sus amigos disfrutando de la convivencia. En la
escena 3 aparece el sentimiento de angustia, esta aparece cuando no sabe
si ponerle salsa o0 no a su taco. En la escena 4 aparece el miedo, el
personaje siente miedo de enchilarse y quedar como cobarde ante sus
amigos asi que se muestra valiente y le echa mucha salsa a su taco. En la
escena 5y 6 aparece el sentimiento de ansiedad, el personaje se encuentra
muy ansioso por que esta enchilado y no quiere que sus amigos vean que
lo esta... En la escena 5 aparece la verglenza, al personaje le da pena que
lo vean que esta sudando y a punto de salirsele las lagrimas a causa del
fuerte picor que siente en la boca, al igual que se le ve sudado y rojo por los
efectos causados por la salsa picosa pero este se aguanta y demuestra que
no le pico. En la escena 3 aparece la valentia, el personaje se siente

comprometido a echarle salsa a su comida a expensas de que sabe que le

-99 .-



picara pero €l le echa mucha salsa para demostrar que es valiente, fuerte y
gue no se raja.

“Giros linguisticos” como parte de la funcién emotiva: para Jakobson la
lengua tiene diferentes funciones si bien por el momento solo hablaré de la
funciébn emotiva o0 expresiva esta se centra en el emisor del mensaje se
distingue cuando se manifiesta su realidad subjetiva es decir, sentimientos,
emociones, opiniones etc., en este spot en la escena 4 el personaje 1 utiliza
un juego de palabras este es “Un mexicano come fuego jNunca se raja!”
esto hace alusién a que es valiente y no se da por vencido y en el contexto
del spot refiere a que el personaje principal es valiente y no se raja y le
pone mas salsa aunque le pique, hace referencia a la comida que es un
elemento de la “mexicanidad” que nos caracteriza en especial comer
picante y ser valientes aguantandonos la enchilada, como decimos “si no
pica no sabe”. Por otra parte la frase “Orale aunque llore” es una metafora y
alude a que se atreva a echarle mas salsa aunque se enchile.

Sujetos del decir: En la escena 1 aparece una voz en off (voz institucional)

que dice “Todo con medida”®

, 'Y la de uno de los extras que dice “la vas a
regar”. En la escena 2 aparece una voz la cual dice “una gotita”. En la
escena 5 aparece murmullos de gente. En la escena 6 la voz institucional
dice el slogan de la campana, “Todos llevamos un mexicano dentro,
cerveza Victoria, la victoria de México” esta frase hace una analogia entre
el nombre de la marca y la palabra victoria haciéndola suya y parte de
México

Referencias a objetos: El producto que se promociona es la cerveza de

medio litro de la marca Victoria cuya presentacion es en botella de vidrio.

92 Esta frase esta puesta porque existen leyes de salud en la publicidad las cuales son La Ley General de la
Comunicaciéon Audiovisual LGCA y la Ley General de Publicidad LGP, la LGCA prohibe la publicidad que fomente
comportamientos nocivos para la salud y, en todo caso, regula la comunicacién comercial televisiva de bebidas
alcoholicas. Estas leyes prohiben la publicidad en televisién de bebidas con graduacidn alcohoélica superior a 20
grados y restringe la publicidad de bebidas alcohédlicas de esta graduacién en aquellos lugares donde esta
prohibida su venta o consumo. Es por ello que tienen que poner seflalamientos que hagan que se moderen en el
consumo y que se les haga entender que el consumo en exceso es nocivo para la salud.
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10.Apelacion expresa al consumo: Al final del spot se persuade al consumo
de la cerveza, ya que la muestran espumosa, fria, burbujeante en un vaso

frio logrando que se le antoje al consumidor y asi la compren.

Analisis semiotico

El andlisis semidtico es la interpretacion y descripcién de los signos, codigos,
lenguajes, lenguas, sefiales, todo lo que constituye un sistema de significacion
puesto que la semidtica es un método para leer y describir todo lo que nos rodea,
ya que para ella todo esta hecho de signos y todo signo tiene que ser interpretado.
En la semibtica se analiza exhaustivamente todo tipo de texto y se traducen
mensajes que se transmiten constantemente dentro de una cultura, al igual que en
la publicidad el semidlogo descubre los mensajes ocultos a propdsito del publicista
para poder interpretar mejor el mensaje.

En este apartado realizaré un andlisis semiodtico detallado del spot antes
mencionado, esto lo haré describiendo cada uno de los elementos de la semiética
como los signos, las modalidades de representacion, el sintagma y el paradigma,
la denotacion y connotacion, la intertextualidad, entre otros y por otra parte el
apartado de los codigos que utiliza la semiética en la publicidad estos son, el
codigo interpretativo, el cddigo ideoldgico, el cddigo social, el codigo de
comodidad que tiene que ver con la apariencia de los personajes, y el cédigo del
comportamiento, que tiene que ver con las actitudes que tienen los personajes
dentro del spot, todos estos elementos ayudan a comprender y descubrir las
tacticas y mecanismos tanto visuales como no visuales de los cuales se vale la
publicidad para representar la “mexicanidad”, asi que comenzaré con el primero
gue es el significado y el significante, analizaré los elementos que integran al spot
como los personajes, el discurso, la vestimenta, los comportamientos, los
escenarios, y demas, puesto que me ayudaran a obtener los mecanismos
semidticos que utiliza la publicidad de la cerveza Victoria para generar consumo

en la poblacion joven de la Ciudad de México.
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Relacion significativa en la botella

En esta parte analizaré la presentacion del producto, es decir la cerveza, como es
que la promocionan para lograr mayor atencion en el consumidor y generar
consumo y también ver la manera en que es presentada dentro del spot asi
también ver los diferentes elementos con los que la relacionan para que sea mas
atractiva a la vista. Comenzaré hablando del significante y posteriormente del
significado del producto.

El significante es la cerveza presentada en un video que se encuentra en
YouTube y vista en una computadora, esta cerveza la muestran en una
presentacion de medio litro que durante todo el spot la muestran en diferentes
formas, una de ellas es servida en un vaso lleno, esté se encuentra frio en donde
escurren pequefias gotas de agua a causa del sudor de esté y su contenido la
cerveza con la parte superior de espuma; otra de las formas es en su presentacion
de botella de vidrio puesta sobre la mesa de los personajes y por ultimo al final del
spot conjuntan ambas presentaciones en el vaso y en la botella.

Por otra parte el significado lo encontramos en las caracteristicas del
producto, es todo aquello que nos invoca y provoca a consumirla, estas
caracteristicas son que la cerveza es una bebida alcohdlica refrescante, rica,
espumosa, de buen sabor, que con ella puedes pasar un buen rato y convivir con
amigos y familiares, que es una bebida deliciosa que al tomarla produce una

buena sensacion.

Niveles denotativo y connotativo de los signos

En este apartado analizaré los niveles tanto denotativo como connotativo que se
presentan en el spot titulado “Un mexicano no se raja y dice con salsa”, si bien
comenzaré por describir el nivel denotativo. En este spot se muestra una de las
caracteristicas de la mexicanidad, ya que el mexicano es un hombre aguerrido que
no se deja vencer con facilidad y que se muestra valiente ante cualquier
adversidad, un mexicano cuyas caracteristicas son frescura, autenticidad, ingenio
y humor, al igual que es un ser sociable, el que le gusta convivir con seres

queridos, y que todo mexicano “cuando flaguea, cuando esta a punto de rendirse,
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surge dentro de él algo que lo motiva, que lo impulsa a ir adelante, que desata
Su espiritu mexicano y hace que vaya mas all4 de sus limites; ese algo que lo
impulsa y no lo deja rajarse, es el mexicano que llevamos dentro”. Este spot
representa elementos de los mexicanos mediante las tradiciones, costumbres, la
autenticidad y el sentido del humor teniendo como resultado la “mexicanidad”.

El personaje principal es un joven protagonista del spot “Un mexicano
nunca se raja y dice con salsa”, es un hombre “agradable”, “amigable”, “indeciso”,
pero a la vez “valiente”, y “decidido”, esté representa al joven que sale a convivir
con sus amigos a pasar una tarde agradable disfrutando de una cerveza. Cuando
se muestra valiente y le pone mas salsa a su taco representa al mexicano que le
gusta el picante y a todo le echa salsa aunque le pique se muestra valiente ante
sus amigos para no demostrar que es un cobarde, aparece un elemento la salsa,
estd es un acompafante muy importante en la gastronomia mexicana ya que en
México nos caracteriza el picante y le da un sabor diferente a la comida.

El segundo personaje que es la conciencia del personaje principal del spot

” [1H ” “

es un hombre “autoritario”, “imponente”,

serio”, “agresivo”, “de mando”, “decisivo”,
representa la fuerza y el coraje que un mexicano saca cuando hay una adversidad
ese impulso de hacerlo y lograr su cometido, su vestimenta representa a un
mariachi que es otro elemento importante que nos representa como mexicanos.

El lugar en donde se encuentran los personajes es un restaurante bar en
donde los amigos conviven para disfrutar de una bebida y pasar un buen rato; los
elementos como el plato de barro pintado a mano representa a todos los
artesanos mexicanos que trabajan para elaborar todo tipo de productos, el taco, la
salsa, la cuchara de madera, son elementos representativos de la cultura
gastronémica y popular mexicana.

El taco es una preparacion mexicana que en su forma estandar consiste en
una tortilla (generalmente de maiz, harina de trigo, de nopal o de algun otro
ingrediente) que contiene algun alimento dentro y cubierto de salsa. Es
considerado como uno de los platillos mas representativos de la comida mexicana.

La salsa es rica en especias empleada frecuentemente como condimento y

en algunos casos usarla para bafar un alimento, estd compuesta de chiles de
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diversos tipos, cebolla, tomate o jitomate, ajo, especies, esta puede ser molida o
martajada en el molcajete, es un elemento muy mexicano porque en su
preparacién se incluyen muchos elementos representativos como el chile, el
molcajete, el picante entre otros.

Por otra parte el nivel connotativo lo encontramos en este spot porque éste
hace alusién a la mexicanidad y a los elementos que la identifican ya que la
mexicanidad es el conjunto de elementos o rasgos culturales, tales como nuestras
costumbres, creencias, gastronomia, tradiciones que nos identifican como
mexicanos. A través de estos elementos y de otros factores (clase social, raza,
etnia, género, generacion) construimos nuestra identidad. EI mexicano tiene muy
marcadas sus costumbres y tradiciones pues hace uso de ellas tales como son los
dichos populares, los refranes que utiliza para hacer una analogia de la vida
cotidiana, el doble sentido, el piropo, la gastronomia, el mariachi, el albur, el
compaferismo, la amistad; si bien el mexicano se caracteriza porque no se sabe
rajar y se avienta al ruedo sin importarle las consecuencias y los peligros (es
valiente), en este spot se presenta la convivencia del mexicano con sus amistades
degustando la gastronomia mexicana en especial el taco que es muy
representativo de México y la salsa que todo mexicano por lo menos alguna vez

ha probado el picante.

Andlisis del registro linguistico

En esta categoria se incluyen los elementos sonoros, orales o escritos que se
proponen en el spot, la voz grave (voz institucional) en el anuncio nos indica cual
es el slogan del mismo, asi como los dialogos y las imagenes gue se representan
en esté, los silencios la voz en off, todos estos elementos nos ayudan a

comprender el mensaje que el publicista quiso mostrar.
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Cédig_;os verbales:

ESCENA | Personaje Tiempo
1 Voz en off | Todo con medida 6”
2 a probar lo contrario 7
2 piensa bien lo que haces 10”
2 No, no, la vas a regar otra... 12’
2 3 Rafaga sonido redoble Rafaga sonido zumbido | disolvencia 147
1 ¢Una gotita? 15:
¢ Coémo que una gotita? 17,,
Redoble 19,,
- 19
3 1 un mexicano come fuego 20
iNunca se raja! 20-22
4 §onido del mexicanometro 23
5 1 Orale aunque llore 26
6 voz en off | Todos llevamos un mexicano dentro 34
Cerveza victoria la victoria de México 36

Registro lingiistico del spot 1. Elaboracién propia

En esta tabla se presentan todos los elementos linguisticos que se encuentran a lo
largo del spot analizado, éste esta dividido por escenas, cada uno contiene el
elemento preciso en el que se presentod, esto marcado por segundos y por corte; si
bien esta tabla sirve para ver el discurso que se utiliz6 para dar a conocer el
mensaje objetivo del anuncio, y saber como fue tratada verbalmente la idea
principal del spot que es la de “Un mexicano que no se raja y dice con salsa”, esto
combinado con elementos visuales y corporales como, el lugar, los personajes, la

mimica, los gestos y demés elementos que lo conforman.

Estudio de la Intertextualidad
La intertextualidad es la relacion que un texto (oral o escrito) mantiene con otros
textos estos pueden ser contemporaneos o histéricos; si bien el conjunto de textos
con los que se vincula explicita o implicitamente un texto constituye un tipo
especial de contexto, que influye tanto en la produccion como en la comprension
del discurso.*®

La intertextualidad no es algo que dependa exclusivamente del texto o de
su autor, sino también y principalmente de quien observa el texto y descubre en él
una red de relaciones que lo hacen posible como materia significativa desde una

determinada perspectiva, la del observador. El receptor es el verdadero creador de

93 Gutiérrez, Raquel. Intertextualidad: teoria, desarrollo, funcionamientos. Universidad Auténoma de Puebla México.
2010
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significacion en todo el proceso significativo, el produce una red de asociaciones al
momento de reconocer el texto.*

En este spot se hace referencia a la mexicanidad en donde muestra los
diferentes elementos de ella si bien la mexicanidad es el conjunto de elementos o
rasgos culturales, como costumbres, creencias, tradiciones. A través de estos
elementos y de otros factores (clase social, raza, etnia, género, generacion)
construimos nuestra identidad. El mexicano tiene muy marcadas sus costumbres y
tradiciones pues hace uso de ellas tales como son los dichos populares, los
refranes que utiliza para hacer una analogia de la vida cotidiana, el doble sentido,
el piropo, la gastronomia, el mariachi, el albur, el compafierismo, la amistad; otros
rasgos que lo representan son los bailes tipicos, el colorido de sus trajes tipicos
regionales, y las tradiciones como el dia de muertos y las fiestas patronales, entre
otras.

En este spot aparecen muchos elementos que son representativos para el
mexicano asi como la escena que todo mexicano ha vivido por lo menos alguna
vez en la vida en donde se encuentra en compafiia de amigos y por no quedar mal
hace cosas que realmente no se atreveria a hacer en otras circunstancias asi
como el caso del tema de este anuncio en donde le tiene que poner mucha salsa
para que sus amigos no vean que es un cobarde y demostrar que es valiente ya
qgue la creencia que se tiene del mexicano es que se caracteriza por comer
bastante picante en especial en los tacos que son un elemento importante de la
cultura gastronémica mexicana, puesto que en cualquier parte de la Ciudad se
puede adquirir uno en especial en las esquinas de los autobuses o en la entrada
de algun metro y lo que le da méas sabor a estos es una salsa picosa ya que sin
esta no saben igual, es sin duda el componente perfecto para dar mucho mas

sabor.

94 Beristain Elena. Alusidn, referencia, intertextualidad. UNAM. México.1996
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Manifestacion de los codigos semioéticos

Los codigos son registros ordenados por algun criterio explicito decidido por su
autor o recopilador de un determinado conjunto de signos, sintactica y
semanticamente descritos (que tienen relacion con algo), relativos a un
determinado fendmeno social; son un conjunto de signos debidamente
organizados que se usan dentro de una sociedad y que pueden cambiar con el

tiempo y el contexto.

Caodigos interpretativos

Son los cédigos de percepcion es decir, los codigos visuales, auditivos y sonoros
que aparecen dentro de este spot, como lo son los personajes, los efectos de
sonido, la forma de hablar, el tono de voz, el comportamiento, entre otros , si bien
en este spot se encuentran una serie de situaciones representadas en escenas
una de ellas es una situacion de estado, esto quiere decir que hay una interaccion
entre el joven protagonista con la salsa; otra de ellas es la situacion de hacer esto
explica el paso de un estado indeciso a través de las operaciones realizadas como
pensar, decidir, si le echaba o no mas salsa a su taco, al comer y ser valiente
demostrando que no le picaba y que era un hombre macho y que se aguanta. En
segundo lugar, considerado en relacién a los otros actos, el acto nos lleva a
identificar cuatro situaciones mas complejas, que constituyen las cuatro etapas de
la narracion: el mandato, que se le da una orden de que le eche salsa a su taco y
que no se raje, el cumplimiento es la obediencia que este personaje hace al
echarle salsa a su taco, y la sancién que recibe una fuerte enchilada a causa del

exceso de salsa en su taco.

Codigos ideoldgicos

La publicidad conforma un discurso ideologico que propone pautas de vida. De
manera que el centro del discurso publicitario no se sitla en el objeto anunciado,
sino en los modos de vida a los que da lugar el producto publicitado. Modos de

vida que todos debemos seguir, que todos debemos codiciar. Las personas, en su
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mayoria ajenas a la industria publicitaria, intuyen el poder del discurso publicitario,
aunque no identifican los procesos utilizados.*

Si bien la ideologia es un conjunto normativo de emociones, ideas y
creencias colectivas que son compatibles entre si y estan especialmente referidas
a la conducta social humana, describen y postulan modos de actuar sobre la
realidad colectiva como se muestra en este spot se presentan una serie de
sentimientos relacionados con la amistad y la convivencia.

Autor real, Luis Gaitan, director general creativo y Chief Integration Oficcer,
Autor ideal, Cerveza Victoria

El spot analizado titulado “Un mexicano no se raja y dice con salsa” hace
alusion a todos los mexicanos cuando pasan una tarde agradable comiendo en
compariia de amigos o familiares, pero lo importante de esto es que muestra como
el mexicano le encanta comer picante aunque este muy picoso mostrando una
escena muy representativa para el mexicano, muchos de nosotros nos hemos
sentado a comer tacos con nuestros amigos y familiares y aunque sabemos que la
salsa pica mucho igual nos animamos a echarle demasiada.

Sentimientos, en este spot se encuentran representados los sentimientos como lo
son:

En la escena 1 y 2 se muestra el sentimiento de la alegria, en esta se
muestra un personaje alegre que convive con sus amigos disfrutando de la
convivencia; en la escena 3 aparece el sentimiento de angustia, esta aparece
cuando no sabe si ponerle salsa 0 no a su taco; en la escena 5 y 6 aparece el
sentimiento de ansiedad, el personaje se encuentra muy ansioso por que esta
enchilado y no quiere que sus amigos vean gue lo esta; en la escena 4 aparece el
miedo , el personaje siente miedo de enchilarse y quedar como cobarde ante sus
amigos. En la escena 5 aparece la vergienza, al personaje le da pena que lo vean
que casi llora de lo enchilado que esta; en la escena 3 aparece el compromiso, el
personaje se siente comprometido a echarle salsa a su comida a expensas de que
sabe que le picara para demostrar que es valiente y que se aguanta como los

machos, este spot muestra una escena que evoca la amistad el compafierismo, la

95 Garcia Javier, Dispublicitados. Los efectos (ideoldgicos) de la publicidad. , 2016.Recuperado de:
https://comunicacionyhombre.com/article/dispublicitados-los-efectos-ideologicos-la-publicidad/
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convivencia y nos invoca a querer salir con nuestros amigos a pasar un rato

agradable.

Sintagmatico y Paradigmatico.

El sintagma se compone siempre de dos o0 mas unidades consecutivas y colocado
en un sintagma un término solo tiene valor porque se opone al que le precede o al
que le sigue o0 a ambos (...) La nocidn sintagma no solo se aplica a las palabras,
sino también a los grupos de palabras, a las unidades complejas de toda
dimensién y de toda especie (palabras compuestas, derivadas, miembros de
oracion, oraciones enteras) (...) La oracion es el tipo de sintagma. En este spot lo
sintagmatico se presenta en la forma en que se da el discurso esto lo hacen de
forma comica en donde se reconocen elementos mexicanos como los tacos la
salsa, la vajilla de barro pintada a mano, el comparfierismo y la amistad esto se
cuenta tanto de forma visual como discursiva en forma de mandato, se le invita a
animarse y ser valiente y a no rajarse.

Las relaciones paradigmaticas definen el valor de un signo por lo que éste es 'y por
lo que no es. El conjunto de posibilidades combinatorias de los signos permite
relacionarlos en oposicibn (eje paradigmético) y contraste, relaciones
sintagmaticas.®® En este spot lo paradigmatico se presenta en el tiempo presente,
mostrando la forma de actuar de un chico ante la decision de ponerle o no salsa a

su taco y demostrar que es valiente y que no se raja.

Cdédigos sociales

Son el comportamiento de las personas, su lenguaje verbal y corporal, la forma de
vestir, sus valores, juicios y protocolos que se presentan en el spot; a continuacion
comenzaré mencionando los valores, para posteriormente hablar sobre los demas

antes mencionados.

96 Borbolla Manuel. Apuntes de semidtica y/o semiologia, visto el 15 de mayo del 2015. Recuperado de:
https://manuelhborbolla.wordpress.com/tag/semiotica-de-la-imagen/
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Valores

Los valores son guias de comportamientos que regulan la conducta de un
individuo, estos son la justicia, la libertad, la responsabilidad, la integridad, el
respeto, la lealtad, la honestidad, la equidad, la amistad, el amor, entre otros. Los
valores éticos se adquieren durante el desarrollo individual de cada ser humano
con experiencia en el entorno familiar, social, escolar e inclusive medios de
comunicacion.

En la campafa publicitaria aparecen una serie de valores éticos que nos
representan a los mexicanos estos son la amistad, en todo momento se
representa, ya que aparece en este anuncio un grupo de amigos que se
encuentran disfrutando de una comida y una buena charla, si bien en todo el spot
se encuentran los valores que representan a un mexicano, la valentia el mexicano
se caracteriza por ser valiente esta se representa cuando el personaje le hecha
mucha salsa y se aguanta para que nadie se dé cuenta de que se enchilo, este
valor se encuentra en la escena cuatro, el compafierismo, este se encuentra
cuando tratan de advertirle que no le eche mucha salsa, esto se representa en la
escena numero 3. Estos valores se asocian a la cerveza ya que la gente se retne

con su familia y amigos a pasar un rato agradable con ellos.

Juicios

El juicio es una opinién, un dictamen o un parecer. Es un pensamiento en el que
se afirma o se niega algo de algo. Segun Aristételes, el juicio es el "pensamiento
compuesto de mas de una idea, pero dotado, a la vez, de una unidad especial que
se logra por medio de la cépula” es decir la unidén de dos términos de la oracién o

dos oraciones.
Implicitos

El personaje se encuentra ansioso y mira su taco con la cuchara llena de salsa en

la mano no sabe si echarle mas o no.
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Explicitos
El personaje decide echarle mucha salsa a su comida y se enchila
Demuestra que es valiente

Se aguanta las ganas de llorar.

El cédigo de la comodidad: este cadigo tiene que ver con la forma en como se
encuentran vestidos los personajes asi como la moda, y los lujos que en el
anuncio se encuentren como autos, casas, y pertenencias que poseen los
personajes, si bien hablaré solo de la vestimenta ya que en este spot no aparecen
otros elementos, la vestimenta es casual todos los personajes se encuentran
vestidos de manera sencilla con playeras, camisas, jeans, excepto el personaje
dos que es la conciencia del personaje uno imagen de toda la campafa, el lleva
una combinacién entre formal y regional, en lo formal usa en la parte de arriba un

esmoquin y la parte regional un pantalén de mariachi.

El cédigo del comportamiento: en el intervienen los protocolos, los rituales y
saludos, todo aquello que se hace dia con dia como llegar y saludar a alguien,
despedirse, dar las gracias, pedir las cosas por favor, entre otros, en este spot se
encuentra el ritual de la preparacién del taco, la dificil decisibn de echarle mas
salsa y la culminacion de que se lleva una enchilada por ser valiente y no querer
guedar mal ante sus amigos, este personaje se encuentra nervioso porque €l sabe
que le picara pero aun asi se muestra valiente al tomar la decisién de echarle
salsa y entra en conflicto entre llorar de lo enchilado o mostrarse valiente y

victorioso y hacer como si no le picara.
A continuacion realizaré el analisis del segundo spot de la campafa “Todos

llevamos un mexicano dentro” de la cerveza “Victoria”, este spot se titula “Rata de

dos patas”. Seguiré con esta estructura y linea para los siguientes spots
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Caédigos verbales:

ESCENA Personajes Tiempo

Intro Voz en of Todo con medida 0” 117
1 2 Animal rastrero, historia de la vida... 117 13”
1 3 Si viene por ti 147 15”
1 2 Rata de dos patas... 15” 17"
1 1 Va querer que cante 17’ 18”

2 Te estoy hablando a ti 18” 19”

2 4 iNo te rajes un mexicano siempre se anima a cantar sus canciones 26" 28”

2 5 caballo iVas, cantale! 29” 30”

3 Ambientacion Risas y aplausos 30” 32"
4 1 Rata de dos patas.... 33” 35”
4 Voz en off "‘\'/II'E)qos llevamos un mexicano dentro, cerveza Victoria, la victoria de 36" 39”

éxico

Cuadro 1 Cédigos verbales del spot “Rata de dos patas”. Elaboracién propia

Tabla de segmentacién de los spots

FICHA TECNICA

TITULO:

“Rata de dos patas”

FECHA DETRANSMISION:

CANAL DE TRANSMISION:

YOUTUBE, TELEVISA, TV AZTECA, AZTECA 7, GALAVISION

HORARIO:

19 — 23 horas

DURACION:

40”

Tomado de: https://www.youtube.com/watch?v=MDoPf38u4Zs

Ficha técnica del spot “Rata de dos patas”. Elaboraciéon propia

Personajes 1

Descripcién Es un chico joven de clase media, timido, un tanto inseguro ,es un chico que se encuentra en
convivencia en un bar con una chica posiblemente una cita amorosa

Vestuario Viste de manera casual con una camisa de vestir en tono rosa y una chamarra de piel en color
café y pantal6n negro

Gestos Agacha la cabeza y encorva su cuerpo, mira con ansiedad y nervioso, y mueve la cabeza para
decir que no, gira su cuerpo a 180 grados, canta con sentimiento.

Mimica Canta con sentimiento, cierra los 0jos y mueve mucho la manos

Comportamiento | Ansioso, nervioso, agachado con una actitud miedosa, pero al final erguido y con una actitud
positiva.

Tonalidad de voz | Nerviosa

Actitud Nervioso, indeciso, timido, pero al final decidido y valiente

Personaje 2

Descripcién Es un hombre disfrazado de mujer que canta en el bar para ganarse la vida

Vestuario Usa un vestido rojo a tres cuartos, entallado con un peinado alto de media cola su maquillaje
es un tanto fuerte y trae asesorios como callares y pulseras en tono plateado

Gestos Canta mirando al chico , lo sefiala,

Mimica Canta con coraje y determinacion su postura es fuerte y decidida

Comportamiento

Decidido, alegre, animoso, artistico

Tonalidad de voz

Fuerte y decidida

Actitud

Positiva

Cuadro 2y 3 descripcién de personajes. Elaboracion propia
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Personaje 3

Descripcion Una chica joven y guapa que se encuentra acompafiando a un chico que posiblemente sea su
novio

Vestuario Un palazo de short con estampado de pequefias flores en color verde militar con cabello suelto
en tono rubio

Gestos Voltea a ver al chico con el que se encuentra sentada, se encuentra sentada aplaudiéndole y
sonriéndole

Mimica Le comenta que lo elegiran para cantar, sonrie y le aplaude

Comportamiento | Amigable y solidaria

Tonalidad de Segura

voZ

Actitud Divertida

Cuadro 4 descripciones de personajes. Elaboraciéon propia
Personaje 4

Descripcion Un hombre joven a caballo disfrazado de jinete que entra montado en el caballo y anima al chico
a cantar

Vestuario El personaje sale con un sombrero de charro colgado en la espalda y en el cuello un jorongo
tejido en color beige con saco rojo y pantalén negro con un antifaz rojo le cubre la parte superior
del rostro

Gestos Entra decidido y con determinacién montando su caballo erguido sonrie y anima al chico a cantar

Mimica Entra cabalgando mostrando los dientes haciendo alusion a que va muy rapido se detiene y
mantiene una postura recta y firme y sonrie y se va rapido

Comportamiento | Decidido, fuerte y con determinacion

Tonalidad de Fuerte

voz

Actitud Positiva

Estos cuadros

Cuadro 5 descripciones de personajes. Elaboracion propia

me ayudaran a ver detalladamente cada uno de los elementos que

componen los spots, como los personajes, el discurso, los elementos graficos, la

vestimenta y comportamientos con el propdsito de utilizarlos como guia para

realizar mi

seleccionados.

analisis tanto discursivo como semidtico de

los seis spots

Andlisis del discurso visual del segundo spot llamado “Rata de dos patas”

1. Publico objetivo: hombres y mujeres jovenes de 20 a 35 afios con un nivel

socioeconémico medio, son personas que posiblemente se encuentren

laborando, esto lo notamos por su vestimenta que utilizan se muestran

arreglados, vestidos de forma casual, y el lugar en donde se encuentran es

un espacio en donde se puede disfrutar de un show en vivo que en este

caso es el imitador de la cantante “Paquita la del barrio”
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2. Clase de objeto: el producto publicitado es la cerveza Victoria, la muestran
a lo largo del spot mayormente sobre la mesa de los personajes que se
encuentran conviviendo oyendo al imitador de “Paquita la del barrio”, al final
lo muestran en un vaso con espuma Yy muy sudado, posteriormente
muestran una botella de vidrio de tamafio de medio litro junto con el vaso
lleno de cerveza.

3. Personajes: los personajes son jOvenes, en primera instancia se
encuentran dos personas un hombre y una mujer en un bar sentados
escuchando al imitador; el personaje principal es un hombre (personaje 1) y
se encuentra acompafiado de una chica, el segundo personaje es el
imitador de Paquita la del barrio (personaje 2), el tercero es la chica
acompafnante del chico (personaje 3) y el cuarto es el protagonista e

imagen de toda la camparfa de la cerveza “Victoria” “Todos llevamos un

mexicano dentro” (personaje 4).

4. Roles: PERSONAJE 1: Es un chico que se muestra “ansioso”, “nervioso”,
con una actitud miedosa, pero al final del spot se presenta “valiente” y con
una actitud positiva. PERSONAJE 2: Es un hombre imitador que trabaja en
el bar en donde se encuentran los personajes este es “decidido”, “alegre”,
“‘comico” y “divertido” PERSONAJE 3: Es una chica “joven” y “guapa” que
se encuentra disfrutando de la comparfia de su amigo o pareja ella es
“amigable” y “solidaria” con él al animarlo y apoyarlo PERSONAJE 4: Es un
hombre “fuerte”, “decidido”, y con determinacion que impulsa al chico a
cantar animandolo y logrando que tenga una actitud “fuerte” y “positiva”.

5. Modelo de accién: la accion nos lleva a identificar en primer lugar dos
situaciones fundamentales de la narracion: una situacién de estado, ya que
se explica la interaccion del personaje principal con la chica y el imitador de
“Paquita la del barrio” que canta una cancion en contra de los hombres; una
situacion de hacer esto explica el paso de un estado indeciso a través de
las operaciones realizadas como pensar, decidir, si cantaba o no ante la
gente, al cantar y mostrarse valiente demostrando que no le importaba si

cantaba bien o no y que no se rajaba. En segundo lugar, considerado en
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relacion a los otros actos, el acto nos lleva a identificar cuatro situaciones
mas complejas, que constituyen las cuatro etapas de la narracion: el animo,
gue se le da para que cantara por que los mexicanos cantan sus canciones,
el cumplimiento es la obediencia que este personaje hace al cantar en el
bar, y la recompensa que este recibe de aplausos y ovaciones.

Elementos de la emotividad dentro del spot: en la escena 1 se muestra
el sentimiento de la alegria, en esta se ve un personaje alegre que se
encuentra cantando en un bar divirtiendo a los comensales, En la escena 2
aparece el sentimiento de angustia, esta aparece cuando el imitador de la
cantante “Paquita la del barrio” se acerca al chico que se encuentra sentado
en una de las mesas del bar con una chica y le da el micr6fono para que
este se anime a cantar. En la escena 3 aparece el sentimiento de ansiedad,
el personaje se encuentra muy ansioso por que no quiere cantar. En la
escena 4 aparece el entusiasmo, entra un hombre montando a caballo que
anima al chico a cantar, en la misma escena aparece el compromiso, el
personaje se siente comprometido a cantar frente a todos los comensales
En la escena 5 aparece la alegria, al personaje se le ve alegre al ver que la
gente le aplaude y lo ovaciona.

Giros linglisticos: en este spot en la escena 1 aparece una estrofa de
una cancién de la cantante “Paquita la del barrio” que la interpreta un
imitador de ella “animal rastrero escoria de la vida”, después en la misma
escena ‘rata de dos patas”, “te estoy hablando a ti”, en la escena 2 “No te
rajes un mexicano se anima a cantar sus canciones” , “vas , cantale”, y por
altimo en la escena 4 “rata de dos patas”, estas frases tienen una funcién
emotiva por que critican, impulsan y estdn cargadas de sentimiento,
ademas que representan a la muasica mexicana con una de las
representantes mas famosas que es “Paquita la del barrio” la cual en sus
canciones interviene el sentido del humor que caracteriza a los mexicanos,

este es un humor poco peculiar que no ofende pero divierte.
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8. Sujetos del decir: En la escena 1 aparece una voz en off que dice “todo

con medida”®’

, Y comienza a cantar “animal rastrero, historia de la vida. En
la escena 1 aparece “rata de dos patas” al final de la escena “te estoy
hablando a ti”. En la escena 2 jNo te rajes, un mexicano siempre se anima
a cantar sus canciones! En la escena 2 jVas, cantale! En la escena 3 se
oyen aplausos y ovaciones, en la escena 4 “Rata de dos patas” y por ultimo
aparece la voz institucional dice el slogan de la campania, “Todos llevamos
un mexicano dentro, cerveza Victoria, la victoria de México.” Esta frase
hace una analogia entre el nombre de la marca y la palabra victoria
haciéndola suya y parte de México.

9. Referencias a objetos: El producto que se promociona es la cerveza de
medio litro de la marca Victoria cuya presentacion es en botella de vidrio.
10.Apelaciéon expresa al consumo: Al final del spot se persuade al consumo

de la cerveza, ya que la muestran espumosa, fria, burbujeante en un vaso

frio logrando que se le antoje al consumidor y asi la compren.

Anélisis semiotico

Relacién significativa en la botella

El significante es la cerveza en presentacion de medio litro que durante todo el
spot la muestran en diferentes formas, una de ellas es servida en un vaso lleno,
esté se encuentra frio en donde le escurren pequefias gotas de agua y su
contenido es la cerveza con espuma hasta el tope; otra de las formas en que es
presentada es en una botella de vidrio de medio litro que se encuentra sobre la
mesa de los personajes y por ultimo al final solo la presentan de lado lateral no la
muestran completa.

Por otra parte el significado lo encontramos en las caracteristicas del producto, es

todo aquello que nos invoca y provoca al consumirla, estas caracteristicas son que

97 Esta frase esta puesta porque existen leyes de salud en la publicidad las cuales son La Ley General de la
Comunicaciéon Audiovisual LGCA y la Ley General de Publicidad LGP, la LGCA prohibe la publicidad que fomente
comportamientos nocivos para la salud y, en todo caso, regula la comunicacién comercial televisiva de bebidas
alcoholicas. Estas leyes prohiben la publicidad en televisién de bebidas con graduacidn alcohoélica superior a 20
grados y restringe la publicidad de bebidas alcohédlicas de esta graduacién en aquellos lugares donde esta
prohibida su venta o consumo. Es por ello que tienen que poner seflalamientos que hagan que se moderen en el
consumo y que se les haga entender que el consumo en exceso es nocivo para la salud.
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es una bebida alcohdlica refrescante, rica, espumosa, de buen sabor, que con ella
puedes pasar un buen rato y convivir con amigos, que es una bebida deliciosa que

al tomarla produce una buena sensacion.

Niveles denotativos y connotativos de los signos

El nivel denotativo del spot llamado “Rata de dos patas”, se muestra una de las
caracteristicas de la mexicanidad, puesto que se representan elementos de los
mexicanos mediante las tradiciones, costumbres, la autenticidad y el sentido de
humor esto se da al presentar a una de las mejores intérpretes de la musica
mexicana que es “Paquita la del barrio” representando uno de los trabajos mas
divertidos que es ser imitador, ya que en muchos lugares de la Ciudad de México
como bares entretienen a la gente hasta hacerlos reir logrando que su noche sea
mas divertida y placentera.

El personaje principal es un joven protagonista del spot “Rata de dos patas”,
esté es un hombre amigable e indeciso, pero después agarra valor y se convierte
en un hombre decidido, este personaje representa al joven que sale a convivir con
sSus amigos a pasar una tarde agradable disfrutando de una cerveza. Al principio
se torna “indeciso” y “miedoso” es porque el imitador que hace referencia a
“Paquita la del barrio” le pide que cante enfrente de todos y mas tarde se anima a
cantar y se muestra “valiente”.

El segundo personaje es el imitador que se “gana la vida” divirtiendo y
entreteniendo a las personas que van a pasar una buena tarde. Este personaje
personifica a “Paquita la del barrio”, ella es una cantante de género ranchero
cuyas canciones se puede decir que van en contra de los hombres, ella es una
representante de la cultura popular mexicana y de la muasica ranchera que
representa al mexicano. Este personaje se encuentra con un vestido entallado rojo
tal como los usa la verdadera cantante, es robusto como ella y también tiene
rasgos gruesos, se reconoce por las canciones que canta, la vestimenta y la forma
de interpretar muy parecida a la cantante original.

El tercer personaje es el protagonista de la campafia “Todos llevamos un

mexicano dentro”, es un hombre que se encuentra montado a caballo y que
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representa al hombre mexicano “valiente” y “entusiasta” ademas de su vestimenta
de jinete. Este personaje utiliza un sombrero mexicano que es una pieza muy
utilizada en México que con la imagen del charro mexicano dejaron de ser un
accesorio para convertirse en un icono del folklor mexicano al igual que el jorongo
utilizado por los mexicanos que ademas es hecho y tejido a mano es una prenda
de vestir masculina que porta el hombre de campo para cubrirse de la lluvia y el
frio, es un atuendo que se considera mexicano.

El caballo negro llamados popularmente “pura sangre”, que aparece en el
spot y que habla mostrandose fantasioso es un simbolo mexicano que ha sido
inspiracion de canciones y corridos como la cancion de Antonio Aguilar “Caballo
prieto azabache” el caballo sin duda ha sido muy representativo para la cultura
mexicana ya que lo han hecho protagonista y participe de diversas peliculas en
especial las peliculas del cine de oro en donde los personajes salian de charros
montados a caballo.

El lugar en donde se encuentran los personajes es un restaurante bar en

donde las familias y amigos conviven para disfrutar de una bebida y pasar un buen
rato y disfrutar de un buen espectaculo.
El color rojo que predomina en todas las escenas del spot este color representa
confianza en si mismo, coraje, valentia y una actitud optimista ante la vida, éxito,
triunfo, fuerza, alcanzar metas. Las personas muy atrevidas lo llevan y utilizan ya
qgue el rojo simboliza el poder, la accién, un color al que se le asocia con la
vitalidad, la ambicién y la pasion®.

El nivel connotativo en el spot muestra la convivencia de un joven
mexicano que se encuentra en un bar disfrutando de la actuacion de un imitador
de Paquita la del barrio en compafiia de una chica la cual se le ve que esta
disfrutando la velada y el espectaculo, se le invita a cantar y este se niega por
pena pero después el personaje se anima a cantar ante todos los comensales y
recibe aplausos y ovaciones y por supuesto la presentacion de la cerveza

mexicana Victoria que se encuentra en la mesa.

98 Eurorecidentes, el significado del color rojo, visto el 23 de abril del 2018. Recuperado de:
https://www.euroresidentes.com/horoscopos/colores/significado-rojo.htm
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Andlisis del registro linguistico

En esta categoria se incluyen los elementos sonoros, orales o escritos que se
proponen en el spot, la voz grave (voz institucional) en el spot nos indica cual es el
slogan del anuncio, asi como los dialogos y las imagenes que se representan en
el spot, los silencios la voz en off, todos elementos nos ayudan a comprender el

mensaje que el publicista quiso mostrar.

Cdédigos verbales:

ESCENA Personajes Tiempo

Intro Voz en of Todo con medida 0” 117
1 2 Animal rastrero, historia de la vida... 117 13”
1 3 Si viene por ti 14” 15”
1 2 Rata de dos patas... 15” 177

1 1 Va querer que cante 17" 18”
2 2 Te estoy hablando a ti 18” 19”
2 4 iNo te rajes un mexicano siempre se anima a cantar sus canciones 26" 28’
2 5 caballo iVas, cantale! 29” 30"
3 Ambientacion Risas y aplausos 30” 327

1 Rata de dos patas.... 33” 35”

Voz en off “Todos llevamos un mexicano dentro", cerveza Victoria, jla victoria de 36" 39”

México!

Registro linglistico. Elaboracién propia

En esta tabla se presentan todos los elementos linguisticos que se encuentran a lo
largo del spot seleccionado, esta dividido por escenas y cada elemento se
presenta marcado por segundos, si bien esta tabla sirve para ver el discurso que
se utilizé para dar el mensaje objetivo de este spot al igual que saber como fue
tratada verbalmente la idea principal del spot esto combinado con elementos
visuales y corporales como, el lugar, los personajes, la mimica, los gestos, y

demas elementos que lo conforman.

Estudio de la intertextualidad
En este spot aparecen muchos elementos que son representativos para el
mexicano como el imitador de artistas, oficio que es muy popular en la cultura

mexicana, en el anuncio aparece un imitador de “Paquita la del barrio” que se
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encuentra cantando una cancion que ha causado muchas sensaciones en los
mexicanos tanto cdmicas como de enojo ya que habla y va en contra del hombre
ofendiéndolo hasta cierto punto pero esto de manera muy comica por ello se ha
vuelto muy popular y muy dedicada en México, si bien esta cancion se llama “Rata
de dos patas” la cual hace una especie de queja al género masculino por ser mala
persona con el género femenino, también en el spot aparece el karaoke un
elemento tipico de los bares en donde la gente se toma una cerveza para agarrar
valor y poder cantar ante el publico, también se encuentra la tipica pareja que sale
a pasar el rato y disfrutar de una bonita y divertida velada, si bien todos estos
elementos son parte de la vida cotidiana de un mexicano y la forma de vida de un
imitador que entretiene y hace reir a la gente logrando que pasen un rato

agradable.

Manifestacion de los cdédigos semidticos

Caodigos interpretativos

Los cddigos interpretativos se encuentran en varias situaciones que conforman el
anuncio, una de ellas es la situacion de estado, ya que se explica la interaccion del
personaje principal con la chica y el imitador de Paquita la del barrio que canta una
cancién en contra de los hombres; una situacion de hacer esto explica el paso de
un estado indeciso a través de las operaciones realizadas como pensar, decidir, Si
cantaba o no ante la gente, al cantar ser valiente demostrando que no le
importaba si cantaba bien o no y que no se raja. En segundo lugar, considerado
en relacion a los otros actos, el acto nos lleva a identificar cuatro situaciones mas
complejas, que constituyen las cuatro etapas de la narracién: estos son el animo,
que se le da para que cantara por que los mexicanos cantan sus canciones, el
cumplimiento es la obediencia que este personaje hace al cantar en el bar, y la

sancion que recibe aplausos y ovaciones por cantar.
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Codigos ideoldgicos
Autor real, Luis Gaitan, director general creativo y Chief Integration Oficcer,
Autor ideal, Cerveza Victoria

El spot analizado llamado “Rata de dos patas” hace alusién a todos los
mexicanos cuando pasan una tarde agradable conviviendo en un bar tomando una
cerveza, pero lo importante de esto es que muestra como el mexicano le gusta
escuchar musica en especial la mexicana al igual que disfrutar de un espectaculo
de imitacion de artistas y cantar en el karaoke.

Sentimientos, en este spot se encuentran representados los sentimientos como los
siguientes:

En la escena 1 se muestra el sentimiento de la alegria, se muestra un
personaje alegre que se encuentra cantando en un bar divirtiendo a los
comensales, En la escena 2 aparece el sentimiento de angustia, esta aparece
cuando el imitador de Paquita la del barrio se acerca al chico que se encuentra
conviviendo con una chica para que este se anime a cantar. En la escena 3
aparece el sentimiento de ansiedad, el personaje se encuentra muy ansioso por
gue no quiere cantar. En la escena 4 aparece el entusiasmo, entra un hombre
montando a caballo que anima al chico a cantar. También en la escena cuatro
aparece el compromiso, el personaje se siente comprometido a cantar frente a
todos los comensales. Y por ultimo en la escena 5 aparece la alegria, al personaje

se le ve alegre al ver que la gente le aplaude y lo ovaciona.

Sintagmatico y Paradigmatico

El sintagma en este spot aparece en la secuencia del discurso primero aparece un
hombre imitando a Paquita la del barrio, para después comenzar a dar la idea
principal del spot de mostrar la valentia del mexicano demostrando que no se raja
esto haciendo que cante ante mucha gente un hombre penoso y conseguir con
ayuda de su conciencia que lo anima a conseguirlo.

El paradigma aparece en la forma de tratar el discurso aparece una serie de

elementos tanto visuales como no visuales, estos como el imitador de la cantante
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“Paquita la del barrio” que representa la muasica vernacula y la cultura mexicana al

igual que la comicidad.

Codigos sociales

Son el comportamiento de las personas, su lenguaje verbal y corporal, la forma de
vestir, sus valores, sus juicios y protocolos que se presentan en el spot;
comenzaré mencionando los valores, para posteriormente hablar sobre los deméas

antes mencionados.

Valores

En la campafia publicitaria aparece una serie de valores éticos que nos
representan como mexicanos estos son el amor en todo momento se representa,
ya que aparece en este anuncio una pareja que se encuentran disfrutando de una
presentacion de un imitador y una buena charla, en todo el spot se encuentran los
valores que representan a un mexicano, estos son la valentia, el mexicano se
caracteriza por ser valiente esta se representa cuando el personaje canta enfrente
de todos los comensales y se aguanta la pena, el respeto aparece en la forma en
que respeta y aplaude el oficio del personaje que cata ya que es un hombre
vestido de mujer. Estos valores se asocian a la cerveza ya que la gente se retne
con su familia y amigos a tomarse una cerveza y a pasar un rato agradable con

ellos.

Juicios

Implicitos

El personaje se raja y no quiere cantar en publico

Explicitos
El personaje se anima a cantar en publico
Se aguanta la pena.

Demuestra que es valiente
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El codigo de comodidad: en este spot la vestimenta es casual, todos los
personajes se encuentran vestidos de manera sencilla el personaje uno que es el
chico que no quiere cantar esta vestido de manera casual con una camisa rosa y
una chamarra de piel café y pantaldbn negro, el personaje 2 se encuentra
disfrazado de Paquita la del barrio, viste un vestido entallado en color rojo, el
personaje 3, la chica usa un palazo de short floreado, el personaje 4 esta vestido
con un saco rojo un jorongo en el cuello y colgando en la espalda un sombrero de

charro, con un pantalén negro y en la cara usa un antifaz.

El cédigo del comportamiento: en este spot se muestra a un chico timido e
inseguro que se ve en la penosa situacion de ser elegido por el imitador de
Paquita la del barrio que se encuentra dando su show en el bar, este le da el
micréfono para que pase a cantar ante todo el bar, pero este al principio dice que
no pero lo animan y le piden que cante, finalmente este personaje se aguanta la

penay demuestra que no se raja y que sabe cantar.

Por ultimo para finalizar esta campafia de la cerveza Victoria llamada “Todos
llevamos un mexicano dentro”, analizaré el ultimo spot seleccionado titulado “Mi

banda el sinaloense”

Codigos verbales:

ESCENA Personajes Tiempo
Intro Voz en off Todo con medida 0” 117
1 Musica de fondo | Entre mas te miro, yo mas me convenzo que estando a tu lado me 117 13”
Cancion de la siento contento, eres brisa fresca que bafia mi cuerpo, eres un regalo
banda bajado del cielo....
sinaloense
2 1 ¢ Quieres bailar? 14 15”
2 2 No 15” 16"
3 caballo Probando , probando, ahi te va
4 3 Busca la manera de bailar con ella, un mexicano nunca se raja 16” 17"
5 1 Entre mas te miro yo mas me convenzo que estando a tu lado ... 17” 18”
6 Voz en off Todos llevamos un mexicano dentro, cerveza Victoria, victoria de México | 36" 39”
6 Voz en off Hermosa experiencia tenerte a mi lado...

Cuadro 1 Elementos verbales del spot “Mi banda el sinaloense” Elaboracién propia
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Tabla de segmentacién de los spots

FICHA TECNICA

TITULO:

“Mi banda el sinaloense”

FECHA DETRANSMISION:

30 de julio del 2016

CANAL DE TRANSMISION:

YOUTUBE, TELEVISA, TV AZTECA, AZTECA 7, GALAVISION

HORARIO: 19 — 23 horas
DURACION: 30”
Tomado de: https://www.youtube.com/watch?v=1YSatfOEGGw
Ficha técnica del spot. Elaboracion propia
Personajes 1

Descripcién Un chico joven que se encuentra en un rodeo en donde hay musica en vivo, en donde bailan y se
suben al toro mecéanico, y con musica en vivo.

Vestuario Usa una camisa de vestir en color azul, pantalén vaquero.

Gestos Decidido se dirige hacia una mesa en donde se encuentran tres chicas y se dirige a una para
invitarla a bailar al decirle que no se va desilusionado a la mesa en donde se encuentran sus
amigos, después se anima le canta decidido y termina bailando con ella.

Mimica Va decidido con actitud positiva, invita a la chica a bailar, se desilusiona y regresa animado y con

todo.

Comportamiento

Decidido, con actitud positiva, cabis bajo pero al final con determinacion

Tonalidad de voz

Fuerte

Actitud

Positiva

Personaje 2

Descripcién

Una chica guapa y delgada que se encuentra disfrutando de la banda que se encuentra cantando
en vivo, y conviviendo con sus amigas en el rodeo

Vestuario Vestido azul de mezclilla con un cinturén café

Gestos Ella se encuentra alegre platicando con sus amigas pero rechaza la invitacion del chico , pero al
final baila con el

Mimica Platica alegre, convive con sus amigas, sonrie y baila

Comportamiento

Alegre, entusiasta, positiva , con gusto por la musica banda y el baile

Tonalidad de voz

Actitud

Positiva y alegre

Cuadro 2y 3 descripcion de los personajes. Elaboracién propia

Personaje 3

Descripcion

Un hombre joven a caballo disfrazado de jinete que entra montado en el caballo interrumpe la
cancion, le quita el micréfono y &nima al chico a que busque la manera de bailar con ella
diciéndole que un mexicano nunca se raja.

Vestuario El personaje sale con un sombrero de charro colgado en la espalda y en el cuello un jorongo
tejido en color beige con saco rojo y pantalén negro con un antifaz rojo le cubre la parte superior
del rostro

Gestos Entra decidido y con determinacion montando su caballo erguido sonrie, interrumpe la cancion y
anima al chico protagonista que vea la manera de que baile con él.

Mimica Entra cabalgando mostrando los dientes haciendo alusién a que va muy rapido se detiene y

mantiene una postura recta y firme y sonrie y se va rapido

Comportamiento

Decidido, fuerte y con determinacion

Tonalidad de Fuerte
vVoz
Actitud Positiva

Cuadro 4 descripciones de los personajes. Elaboracion propia

Estos cuadros me ayudaran a ver detalladamente cada uno de los elementos que

componen los spots, como los personajes, el discurso, los elementos gréficos, la
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vestimenta y comportamientos para posteriormente usarlos como guia para

realizar mi andlisis tanto discursivo como semiético.

Analisis del discurso visual del tercer spot titulado “Mi banda el sinaloense”

1. Publico objetivo: hombres y mujeres jovenes de 20 a 35 afios con un nivel
socioeconémico medio, son personas que posiblemente se encuentren
laborando, o terminando una licenciatura esto lo notamos por su vestimenta
que utilizan se muestran arreglados para la ocasion, vestidos de forma
casual y nortefla, y el lugar en donde se encuentran es un espacio en
donde se puede disfrutar de muasica en vivo y bailar un rato.

2. Clase de objeto: el producto publicitado es la cerveza Victoria, la muestran
a lo largo del spot mayormente sobre la mesa de los personajes que se
encuentran conviviendo y bailando en un rodeo disfrutando y coreando las
canciones de la “banda el sinaloense”, pero al final esta la presentacion de
esta cerveza en un vaso sudado con espuma dando a entender que esta
helada la cerveza, posteriormente muestran una botella de vidrio de medio
litro junto con el vaso lleno de cerveza.

3. Personajes: los personajes son jovenes, en primera instancia se
encuentran un grupo de chicos sentados en una mesa, estos se encuentran
en un rodeo escuchando mausica en vivo; el personaje principal es un
hombre (personaje 1) y se encuentra acompafiado de sus amigos, el
segundo personaje es una chica que se encuentra sentada con sus amigas
en una mesa, y el cuarto es el protagonista de toda la campafia de la
cerveza Victoria “Todos llevamos un mexicano dentro”.

4. Roles: PERSONAJE 1: Es un chico que se muestra “decidido” pero
desilusionado por el rechazo de la chica a la que invito a bailar, pero al final
con actitud positiva y decidida a conseguir lo que quiere. PERSONAJE 2.
Es una chica guapa y joven que se muestra “alegre” al encontrarse
conviviendo con sus amigas. PERSONAJE 3: Es un hombre “fuerte”,
“decidido”, y con determinacion que impulsa al chico a cantar animandolo y

logrando que tenga una actitud “fuerte” y “positiva”.
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5. Modelo de accién: la accion nos lleva a identificar en primer lugar dos

7.

situaciones fundamentales de la narracion: una situacion de estado, ya que
se explica la interaccion del personaje principal con la chica que invita a
bailar y es rechazado; una situacién de hacer esto explica el paso de un
estado decidido a través de las operaciones realizadas como ir hacia donde
estaba ella e invitarla a bailar, decepcionarse, al ser rechazada su invitacién
y regresar a su mesa, para después animarse a cantarle y volverle a pedir
que baile con él. En segundo lugar, considerado en relacion a los otros
actos, el acto nos lleva a identificar cuatro situaciones mas complejas, que
constituyen las cuatro etapas de la narracion: el &nimo, que se le da para
qgue intentara sacarla a bailar porque “los mexicanos nunca se rajan”, el
cumplimiento es la obediencia que este personaje hace al lograr que la
chica baile con él y conseguirlo.

Elementos de la emotividad dentro del spot: en la escena 1 se muestra
el sentimiento de la alegria, se muestra un personaje alegre que se
encuentra sentado escuchando una banda en vivo en un rodeo y después
entusiasmado se dirige a una chica y la invita a bailar, pero este se
desilusiona porque es rechazado, En la escena 2 aparece la desilusion, al
ser rechazado y este regresa a sentarse con sus amigos que lo consuelan;
En la escena 3 aparece el optimismo al entrar un hombre montado a
caballo que anima al protagonista a que buscara la manera de hacer que
bailara con ella, diciéndole que “un mexicano nunca se raja”; En la escena
cuatro aparece la alegria al decidirse irle a cantar a su mesa para después
invitarla a bailar, en la escena 5 aparece la alegria al lograr conseguir bailar
con ella.

Giros linguisticos: en este spot en la escena 1 aparece la estrofa de la
cancion de la banda sinaloense “entre mas te miro, yo mas me convenzo
gue estando a tu lado me siento contento eres brisa fresca que bafia mi
cuerpo, eres un regalo bajado del cielo... en esta estrofa aparece una serie
de analogias y metaforas amorosas que hacen alusién a lo que siente una

persona enamorada hacia otra en la escena 2 aparece la interrogacion en
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8.

la pregunta ¢Quieres bailar?, en la escena 3 aparece probando, probando
en esta aparece la fdbula porque lo dice un caballo eso hace que se
convierta en fantasioso; en la escena 4 “busca la manera de bailar con ella
‘un mexicano nunca se raja”; en la escena 5 aparece otra estrofa de la
cancién antes citada “entre mas te miro , yo mas me convenzo que estando
atulado ... y por ultimo en la escena 6 aparece el slogan de la campafia en
conjunto con el de la cerveza Victoria “ Todos llevamos un mexicano dentro,
cerveza Victoria, victoria de México” estas frases tienen una funcion
emotiva por que apelan a las emociones, en la cancién que habla de los
sentimientos que tiene hacia su pareja, impulsan y estan cargadas de
sentimiento y emociones como la alegria el optimismo la desilusion,
ademas que representan a la musica mexicana con una de las bandas
mexicana que es la “Banda sinaloense” cuyas canciones impregnan
sentimientos y emociones.

Sujetos del decir: en la escena 1 aparece una voz en off que dice “todo

199

con medida””, en la escena 2 se escucha de fondo la Banda el sinaloense

con un pedazo de estrofa de la cancion “Hermosa experiencia” “Entre mas
te miro, yo mas me convenzo que estando a tu lado me siento contento,
eres brisa fresca que bafa mi cuerpo, eres un regalo bajado del cielo...
¢,Quieres bailar? En la escena 3 probando, probando, ahi te va; en la
escena 4 “Busca la manera de bailar con ella, un mexicano nunca se raja’”;
aparece otro pedazo de estrofa “entre mas te miro yo mas me convenzo
que estando a tu lado...en la escena 5 aparece la voz institucional dice el
slogan de la campana, “Todos llevamos un mexicano dentro, cerveza
“Victoria”, la victoria de México.” Y por ultimo el cierre “Hermosa experiencia

tenerte a milado”.

99 Esta frase esta puesta porque existen leyes de salud en la publicidad las cuales son La Ley General de la
Comunicaciéon Audiovisual LGCA y la Ley General de Publicidad LGP, la LGCA prohibe la publicidad que fomente
comportamientos nocivos para la salud y, en todo caso, regula la comunicacién comercial televisiva de bebidas
alcoholicas. Estas leyes prohiben la publicidad en televisién de bebidas con graduacién alcohdlica superior a 20
grados y restringe la publicidad de bebidas alcohélicas de esta graduaciéon en aquellos lugares donde esta
prohibida su venta o consumo. Es por ello que tienen que poner sefialamientos que hagan que se moderen en el
consumo y que se les haga entender que el consumo en exceso es nocivo para la salud.
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9. Referencias a objetos: El producto que se promociona es la cerveza de
medio litro de la marca “Victoria” cuya presentacion es en botella de vidrio.

10.Apelacion expresa al consumo: Al final del spot se persuade al consumo
de la cerveza, ya que la muestran espumosa, fria, burbujeante en un vaso

frio logrando que se le antoje al consumidor y asi la compren.

Anélisis semidtico

Relacion significativa en la botella

El significante es la cerveza presentada en un video en la plataforma de YouTube
visto en una computadora en presentacion de medio litro que durante todo el spot
la muestran en diferentes formas, una de ellas es servida en un vaso lleno, esté se
encuentra frio en donde escurren pequefias gotas de agua a causa del sudor de
esté y su contenido la cerveza con la parte superior de espuma; otra de las formas
es en su presentacion de botella de vidrio de medio litro puesta sobre la mesa de
los personajes y por ultimo al final la presentan de lado lateral no la muestran
completa.

Por otra parte el significado lo encontramos en las caracteristicas del
producto, es todo aquello que nos invoca y provoca al consumirlas, estas son que
es una bebida alcohdlica refrescante, rica, espumosa, de buen sabor, que con ella
puedes pasar un buen rato y convivir con amigos y familiares, que es una bebida

deliciosa que al tomarla produce una buena sensacion.

Niveles denotativo y connotativo de los signos

El nivel denotativo se muestra en este spot titulado “Mi banda el sinaloense”, en
donde se representan elementos de los mexicanos como la representando de una
de las bandas de musica regional mexicana llamada “Mi banda el sinaloense”,
esta se encuentra cantando en uno de los lugares mas representativos para los
jovenes que les gusta la banda y la muasica regional mexicana, este lugar es un
rodeo en donde hay musica en vivo, toro mecanico, jaripeos y bailes de genero

quebradita.
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El personaje principal es un joven protagonista del spot “Mi banda sinaloense”,
esté es un hombre “agradable”, “amigable”, “decidido”, “indeciso”, pero al final
‘valiente”, y “tenaz”, representa al joven que sale a convivir con sus amigos a
pasar una tarde agradable disfrutando de una cerveza. Al principio se torna
“optimista” y “decidido” se dirige hacia una mesa en donde se encuentran tres
chicas y va directo a una en especifico para invitarla a bailar pero ella le dice que
no, se va desilusionado a la mesa en donde se encuentran sus amigos, después
se anima le canta decidido y termina bailando con ella. Este chico representa al
hombre joven que cuando le gusta una chica hace todo lo posible por llamar su
atencién y asi poder conocerla en este caso hizo todo lo posible por bailar con ella.

El segundo personaje es una chica “guapa” y “delgada” que se encuentra
disfrutando de la banda que esta cantando en vivo, y conviviendo con sus amigas
en el rodeo pasando una tarde agradable, representa a la chica joven
posiblemente estudiante que sale a disfrutar de la compafiia de sus amigos y le
gusta divertirse bailando y tomandose una cerveza.

El tercer personaje es el protagonista de la campafia “Todos llevamos un
mexicano dentro”, es un hombre que se encuentra montado a caballo y que
representa al hombre mexicano valiente entusiasta, ademas su vestimenta de
jinete y con un sombrero mexicano que es una pieza muy utilizada en México que
con la imagen del charro mexicano dejaron de ser un accesorio para convertirse
en un icono del folklor mexicano al igual que el jorongo utilizado por los mexicanos
que ademas es hecho y tejido a mano es una prenda de vestir masculina que
porta el hombre de campo para cubrirse de la lluvia y el frio, es un atuendo
considerado mexicano.

El caballo negro, llamados popularmente “pura sangre”, es un simbolo
mexicano que ha sido inspiracion de canciones y corridos como la cancion de
Antonio Aguilar “Caballo prieto azabache” el caballo sin duda ha sido muy
representativo para la cultura mexicana ya que lo han hecho protagonista y
participe de diversas peliculas en especial las peliculas del cine de oro en donde

los personajes salian de charros montados a caballo.
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El lugar en donde se encuentran los personajes es un rodeo en donde asisten
personas las cuales les gusta la musica regional mexicana como la quebradita, la
banda, entre otros, en este lugar hay toros mecanicos, baile y masica en vivo. Los
asistentes visten ropa tejana o vaquera con sombreros, botas tejanas y camisas
de cuadros por lo regular o de vestir.

El color rojo que predomina en todas las escenas del spot representa
confianza en si mismo, coraje, valentia y una actitud optimista ante la vida, éxito,
triunfo, fuerza, alcanzar metas. Las personas muy atrevidas lo llevan y utilizan ya
qgue el rojo simboliza el poder, la accién, un color al que se le asocia con la
vitalidad, la ambicion y la pasion.

El nivel connotativo se encuentra en este spot al presentar la convivencia
del mexicano en un rodeo disfrutando de la actuacion de “La banda el sinaloense”,
bailando, conviviendo, tomando una fria cerveza, en este spot se logra ver que los
asistentes a este lugar se encuentran disfrutando de la masica en vivo y del baile
que es representativo de la cultura popular mexicana al igual del toro mecénico
que sirve para entretener a los asistentes y lograr que pasen un buen rato de
diversion, al igual que la banda que en el norte de la republica es muy
representativa para ellos pero con el paso del tiempo se ha vuelto popular en toda

la republica mexicana.

Andlisis del registro linguistico

En esta categoria se incluyen los elementos sonoros, orales o escritos que se
proponen en el spot, la voz grave (voz institucional) en el spot nos indica cual es el
slogan del anuncio, asi como los dialogos y las imagenes que se representan en
el spot, los silencios la voz en off, todos elementos nos ayudan a comprender el

mensaje que el publicista quiso mostrar.
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Caédigos verbales:
ESCENA Personajes Tiempo
Intro Voz en off Todo con medida 0” 117

1 Musica de fondo | Entre més te miro, yo mas me convenzo que estando a tu lado me 117 13”

Cancion de la siento contento, eres brisa fresca que bafia mi cuerpo, eres un regalo

banda bajado del cielo....

sinaloense
2 1 ¢ Quieres bailar? 14 15”
2 2 No
3 caballo Probando , probando, ahi te va
4 3 Busca la manera de bailar con ella, un mexicano nunca se raja 15” 17"
5 1 Entre mas te miro yo mas me convenzo que estando a tu lado... 17” 18”
6 Voz en off Todos llevamos un mexicano dentro, cerveza Victoria, la victoria de 36” 39”

México

6 Voz en off Hermosa experiencia tenerte a milado...

Elaboracién propia

En esta tabla se presentan todos los elementos lingiisticos que se encuentran a lo
largo del spot seleccionado, esté esta dividido por escenas marcado por segundos,
si bien esta tabla sirve para ver el discurso que se utilizé6 para dar el mensaje
objetivo del spot y saber como fue tratando verbalmente la idea principal del spot
gue es la de mostrar el folklor mexicano por medio de una banda popular en el

norte de la Ciudad de México.

Estudio de la intertextualidad

En este spot aparecen muchos elementos que son representativos para el
mexicano como el rodeo que es un lugar en donde la gente se relne para disfrutar
de la musica regional mexicana ya que es ahi y en los jaripeos en donde se puede
escuchar e ir a bailar musica en vivo, también aparece la banda que es
representativa de la musica mexicana en la cual se puede bailar cantar y por qué
no dedicara al amor o al desamor, el toro mecanico *® que representa la

tauromaquia en el cual se puede vivir la experiencia como si estuvieran subidos en

100Es una maquina con forma de toro de tamafio normal, controlada por un mecanismo electrénico. Cuando el
mecanismo es activado, el toro mecanico puede simular el movimiento real de un toro, de arriba a abajo, rapido y
lento; se agita mientras se mueve y gira. Todos estos movimientos haran que la persona que lo esté montando en
ese momento sea derribada.
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un toro de verdad ya que el tamafio y la intensidad del movimiento se asemejan a

uno de verdad.

Manifestacion de los codigos semioéticos

Cddigos interpretativos

La accion del spot nos lleva a identificar en primer lugar dos situaciones
fundamentales de la narracion: una situaciéon de estado, ya que se explica la
interaccidn del personaje principal con la chica que la invita a bailar; una situacion
de rechazo al rechazar la chica la invitacion a bailar; una situacion de hacer esto
explica el paso de un estado decidido a través de las operaciones realizadas como
ir a la mesa, cantarle para convencerla, invitarla a bailar y terminar bailando con
ella. En segundo lugar, considerado en relacion a los otros actos, el acto nos lleva
a identificar cuatro situaciones mas complejas, que constituyen las cuatro etapas
de la narracion: el &nimo, que se le da para que consiguiera bailar con ella. Por
gué los mexicanos nunca se rajan, el cumplimiento es la obediencia que este
personaje hace al hacer que baile con él, y la sancion que recibe de alegria al

bailar con ella.

Codigos ideoldgicos
Autor real, Luis Gaitan, director general creativo y Chief Integration Oficcer,
Autor ideal, Cerveza Victoria

El spot analizado llamado “Mi banda sinaloense” hace alusion a todos los
mexicanos cuando pasan una tarde agradable conviviendo en un rodeo tomando
una cerveza, pero lo importante de esto es que muestra como el mexicano le
gusta escuchar musica en especial la mexicana al igual que disfrutar de un
espectaculo en vivo y bailando un rato.
Sentimientos, en este spot se encuentran representados los sentimientos como lo
son:

En la escena 1 se muestra el sentimiento de la alegria, se muestra un

personaje alegre que se encuentra con sus amigos pasando un rato agradable, y
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se dirige a una chica que le gusto y la invita a salir pero ella lo rechaza y aparece
la desilusion. En la escena 2 aparece el sentimiento de desilusion, esta aparece
cuando el chico es rechazado al decirle la chica que no le apetece bailar con él.
En la escena 3 aparece el sentimiento de ansiedad, el personaje se ve que esta
ansioso por que de verdad quiere bailar con ella. En la escena 4 aparece el
entusiasmo, entra un hombre montando a caballo que anima al chico a que vea la
manera de bailar con ella diciéndole que un mexicano nunca se raja. En la escena
5 aparece la alegria, al personaje se le ve alegre al ver que se dirige a ella
cantando una estrofa de la cancion de la banda el sinaloense. En la escena 5 se le

ve bailando con ella.

Sintagmatico y paradigmaético

El sintagma aparece en la narracion la cronologia de una escena en donde se
invita a bailar a una chica y no descansa hasta que lo consigue.

El paradigma aparece en este spot en la manera en que se presenta el discurso
este se describe tanto de forma visual como no visual al presentar diferentes
elementos de la mexicanidad como la banda, el rodeo, el toro mecanico entre

otros al igual que los didlogos que complementan muy bien con el discurso visual.

Codigos sociales

Valores

En la campafa publicitaria aparecen una serie de valores éticos que nos
representan a los mexicanos estos son el amor y desamor en todo momento se
representa, ya que aparece en este anuncio, se presenta a un chico entusiasmado
por bailar con una chica y a la vez desilusionado por ser rechazado, en todo el
spot se encuentran los valores que representan a un mexicano, la valentia el
mexicano se caracteriza por ser valiente esta se representa cuando el personaje
se anima a cantarle y lograr que baile con él. El respeto que aparece en la forma
en que este respeta su decision y no es insistente y se regresa a su mesa, y la

tolerancia y paciencia que nunca renuncia a lo que quiere y hace lo posible por
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bailar con ella. Estos valores se asocian a la cerveza ya puede ser el pretexto
perfecto para que la gente se retina con su familia y amigos a tomarse una y a

pasar un rato agradable con ellos y disfrutar de sus compafiia.

Juicios

Implicitos

El personaje decidido invita a bailar a una chica, pero esté es rechazado

Explicitos
El personaje se anima a cantarle para lograr que baile con el
Demuestra que es valiente

Baila con ella.

El codigo de la comodidad: en este spot la vestimenta es casual aunque en el
lugar donde se encuentran se visten con botas y sombrero, todos los personajes
se encuentran vestidos de manera tejana el personaje uno que es el chico que
saca a bailar a una chica él esta vestido de manera casual con una camisa y
pantaldn vaquero, el personaje 2 es una chica joven que trae un vestido corto azul
con un cinturén café el personaje 3 se encuentra vestido con un saco rojo un
jorongo en el cuello y colgando en la espalda un sombrero de charro, con un

pantalén negro y en la cara usa un antifaz.

El cdédigo del comportamiento: en este spot se muestra a un chico decidido que
se dirige a la mesa en donde se encuentran tres chicas, si bien él dirige la mirada
hacia una de ellas y la invita a bailar, la chica con la cabeza le dice que no, él se
regresa a su mesa desilusionado, pero después de que lo animaran a buscar la
manera de bailar con ella, toma una actitud positiva y regresa a la mesa pero esta
vez cantando una estrofa de la banda que esta tocando y al final consigue bailar

con ella.
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A continuacién analizaré la campafa de la cerveza “Tecate” que lleva por nombre
“Por ti” cuya campafia fue creada en la agencia de publicidad Olabuenaga-
Chemistry. El concepto lo idearon Ana Maria Olabuenaga, Luis Lance y Jorge
Cucci. La idea nacio luego de varias juntas y de la lectura de un estudio que hizo
la Cerveceria Cuauhtémoc, en el que preguntaban a hombres y mujeres qué tan a
gusto se sentian con ser hombres 0 mujeres. Las mujeres decian ser felices al ser
mujeres, pero no dejaron de mencionar situaciones que les parecian preocupantes
o de alto desgaste. En cambio, los hombres no tuvieron queja alguna por ser
hombres. Todos se sentian felices al serlo.

Al conocer el estudio, los creativos desarrollaron su concepto: una campafa
en la que los comerciales retraten siempre la celebracién de los hombres por ser
hombres. Habian decidido ya que fueran historias que celebraran distintas
maneras de ser del mexicano. Cada anuncio es un brindis por algun tipo de
mexicano: por los de carrera larga, por los que no se rajan, por los que quieren
seguirla, por los que quieren mas, por lo que dicen que estdn con sus amigos
cuando estan con sus amigos... La creatividad de cada historia se mueve en 4
ejes en forma simultanea, que definen la personalidad del mexicano: ambiente y

personajes que se vean mexicanos, ingenio, picardia y ocurrencias.™®
A continuacion comenzaré con el analisis semidtico-discursivo del primer spot de
la cerveza Tecate titulado “Por los que no se rajan” continuaré con la anterior

estructura para analizar los siguientes spots.

Tabla de segmentacién de los spots

Tecate “Por ti”

TITULO: “Por los que no se rajan ”

FECHA DETRANSMISION: 18 de enero del 2011

CANAL DE TRANSMISION: YOUTUBE, TELEVISA, TV AZTECA, AZTECA 7, GALAVISION
HORARIO: 19 — 23 horas

DURACION: 41"

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=c3TKAIK6ai8
Ficha técnica. Elaboracién propia

101 Garcia Victor, Campafia publicitaria de Tecate, publicado el 15 de abril del 2013. Recuperado de:
http://campanapublicitariatecate.blogspot.mx/
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Cédig_;os verbales:

ESCENA | Personaje Tiempo

1 Ambientacion | Se escuchan murmullos de las platicas de los comensales 0 3’
1 Jorge, Valeria, ¢no me reconoces? 2" 3’
2 Ahhh, 4 117
1 Tu dijiste que cuando fuéramos grandes nos ibamos a casar 10” 12"
2 Risas 12” 13”

2 1 Pues ya somos grandes 147 16”
2 Pero eso fue cuando éramos chicos en una kermes
1 Si te vas a echar para atras no importa, yo queria estar contigo
2 Muchachos!!, me les caso

3 Ambientaciéon | Aplausos y ovaciones 16” 17"
voz en off Por los que no se rajan, Tecate Por ti , evita el exceso 18” 247

Cuadro 1 Elementos verbales del spot “Por los que no se rajan”. Elaboracién propia

Cadigos no verbales

Personaje 1

Descripcion Es una mujer de edad madura, de complexién robusta que se encuentra vestida de novia e usa un
velo pero con la cara descubierta, ella entra a un bar y se queda en la puerta buscando a alguien,
se dirige a un hombre y le dice que cumpla la promesa que le hizo cuando eran nifios, el accede y
la abraza y le dice a sus amigos que se va a casar

Vestuario Esta vestida de novia, con un vestido que en la parte de arriba es de encaje y de debajo de satin
usa en la cabeza un velo con un peinado recogido, y de pendientes y collar usa una perlas, du
magquillaje es ligero.

Gestos Abre la puerta, busca a alguien, se dirige a él , y le dice que tenian una promesa

Mimica Le dice que tenian una promesa de nifios que se iban a casar cuando fueran grandes.

Comportamiento

Decidida, alegre, animada, positiva

Tonalidad de voz

Positiva, entusiasta, tenaz

Actitud

Positiva, tenaz

Cuadro 1 descripcién de los personajes. Elaboracién propia

Personaje 2

Descripcion Es un hombre de edad madura, delgado que se encuentra conviviendo con sus amigos , platicando
y tomandose una cerveza

Vestuario Viste una camisa de vestir en color azul, un pantalén de vestir beige con cinturén café y un reloj
negro

Gestos Platica y rie con sus amigos, se sorprende al ver a la chica vestida de novia, se rie, le pega a la
mesa con las dos manos y se levanta para abrazar a la chica, se va caminando junto a ella
abrazados, y comiendo cacahuates que les avientan los comensales.

Mimica Se sorprende al verla, se rie y le dice que la promesa la hizo cuando eran nifios, voltea a ver a sus

amigos y les dice que fue en una kermes, se levanta le pega a la mesa con ambas manos y les
dice a sus amigos gue se les casa, sonrie la abraza y se va caminando con ella.

Comportamiento

Pensativo, burlén, y decidido y determinante

Tonalidad de voz

Burlona, y determinante

Actitud

Positiva

Cuadro 2 descripciones de los personajes. Elaboracion propia

Estos cuadros me ayudaran a ver detalladamente cada uno de los elementos que
componen los spots, como los personajes, el discurso, los elementos graficos, la
vestimenta y comportamientos para posteriormente usarlos como guia para

realizar mi analisis tanto discursivo como semiético de los tres spots.
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Andlisis del discurso visual del primer spot titulado “Por los que no se rajan”

1. Publico objetivo: hombres y mujeres de 20 a 35 afios con un nivel
socioeconémico medio que ya tienen una vida hecha, y cuentan con una
estabilidad economica.

2. Clase de objeto: el producto publicitado es la cerveza “Tecate”, la
muestran a lo largo del spot mayormente sobre la mesa de los personajes
que se encuentran conviviendo en un bar, todo el tiempo aparece en la
mesa en su presentacion en lata, al final la presentan una lata acostada y
hacen una animaciéon donde primero pasan la Tecate original y después la
Tecate light.

3. Personajes: los personajes son hombres, en primera instancia se
encuentran un grupo de hombres sentados en una mesa que se encuentran
en un bar platicando y riéndose; el personaje principal es un mujer
(personaje 1) vestida de novia que va en busca de un hombre para que le
cumpla la promesa que le hizo de nifios de casarse cuando fueran grandes,
el segundo personaje es un hombre que se encuentra sentada con sus
amigos en una mesa.

4. Roles: PERSONAJE 1: es una mujer que se muestra decidida al entrar y
decirle que cumpla su promesa que le hizo de nifios en una kermes de
casarse cuando fueran grandes, aunque hubo un momento en que se
desilusiono al decirle que si no queria no importaba al final se puso feliz
porque le cumpliria la promesa;, PERSONAJE 2: Es un hombre que se
encuentra conviviendo con sus amigos cuando le dicen que cumpliera la
promesa de casarse €él se pone nervioso y le dice que eso fue de nifios pero
al final demuestra que es un hombre de palabra y cumple la promesa y se
va con ella del lugar.

5. Modelo de accién: la accién nos lleva a identificar en primer lugar cuatro
situaciones fundamentales de la narracion: una situacién de estado, ya que
se explica la interaccion del personaje principal con el hombre al que le pide

gue cumpla su promesa de casarse; una situacion de hacer esto explica el
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paso de un estado decidido a través de las operaciones realizadas como ir
hacia donde estaba €l para pedirle que le cumpla la promesa,
decepcionarse, al ser rechazada y decirle que eso fue cuando eran nifios y
regresar, animarse a casarse y cumplir la promesa.

Elementos de la emotividad dentro del spot: En la escena 1 se
encuentra la alegria que ambos sienten al volver a verse. En la escena 2 se
encuentra la incertidumbre y el nerviosismo al decirle ella a él que si no la
reconocia, después aparece la determinacion al decirle que cuando fueran
grandes se iban a casar, y aparece la burla al reirse de lo que dijo él. En la
escena 3 aparece el optimismo al decirle que ya eran grandes y que le
cumpliera la promesa, y la falta de palabra al decirle que eso fue cuando
eran chicos y en una kermes; luego aparece la tristeza cuando ella le dice
gue si se va a echar para atras que no importaba que ella solo queria estar
con él; y luego la decision al él tomar la decision y la alegria al levantarse y
decirle a sus amigos que se les casaba. En la escena 4 aparece la alegria
al él abrazarla y caminar abrazados.

Giros linguisticos: en este spot en la escena 1 aparece una interrogante
por parte del personaje 1 que dice “Jorge, Valeria, no me reconoces?; ah
una expresion que comunmente se le llama dar el avién; en la misma
escena ella hace una remembranza de una promesa que le hizo de casarse
con ella cuando fueran grandes; aparece también la burla al reirse; en la
escena 2 ella le dice “Pues ya somos grandes, el responde con una
negacion “Pero eso cuando éramos chicos en una kermes, Ella utiliza el
chantaje para lograr su objetivo y le dice “ si te vas echar para atras no
importa, yo queria estar contigo” el cae en el chantaje emocional y los
convence Yy le dice a sus amigos “Muchachos me les caso” en la escena
tres ha y aplausos y ovaciones, estas frases que dan el discurso tienen una
funcién emotiva por que apelan a las emociones ya que se habla de una
situacion amorosa en donde se involucra la promesa y chantaje, el

cumplimiento de palabra, estas estan cargadas de sentimiento y emociones
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como la alegria el optimismo la desilusion que son parte de una situacion
de esta indole.

8. Sujetos del decir: En la escena 1 se escuchan murmullos de las platicas
de los comensales. En la escena 2 “Jorge, Valeria, ¢no me reconoces?; ah;
“Tu dijiste que cuando fuéramos grandes no ibamos a casar”; risas. En la
escena 3 “Pues ya somos grandes”; “Pero eso fue cuando éramos chicos
en una kermes”; “Si te vas a echar para atras no importa, yo queria estar
contigo”; “iMuchachos me les caso!”. Escena 3 aplausos. En la escena 4
voz en off “Por los que no se rajan”, Tecate, “Por ti”, evita el exceso, estas
frases son el eslogan y las normas de salud que todas la campafas de
publicidad en donde esté implicado el alcohol las tienen que mencionar.

9. Referencias a objetos: el producto que se promociona es la cerveza de
medio litro de la marca Tecate cuya presentacion es en lata

10.Apelacion expresa al consumo: al final del spot se persuade al consumo

de la cerveza, ya que la muestran en una lata fria y sudada

Analisis semidtico

Relacién significativa de la botella

El significante es la cerveza presentada en un video dentro de la plataforma de
YouTube vista en una computadora en presentacion de lata que la muestran en
las mesas del bar a lo largo del spot; otra de las formas es en su presentacion es
en lata puesta sobre la mesa de los personajes y por ultimo al final la presentan
una lata acostada de la Tecate original y la Tecate light.

Por otra parte el significado lo encontramos en las caracteristicas del
producto, es todo aquello que nos invoca y provoca al consumirlas, estas son que
es una bebida alcohdlica refrescante, rica, espumosa, de buen sabor, que con ella
puedes pasar un buen rato y convivir con amigos y familiares, que es una bebida

deliciosa que al tomarla produce una buena sensacion.
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Niveles denotativo y connotativo de los signos

El nivel denotativo se muestra al presentar en el spot una de las tantas situaciones
amorosas y promesas que se hacen en una relacién afectiva ya sea de amigos o
de pareja.

El personaje principal es una mujer que protagoniza el spot “Por los que no
se rajan”, esta es una mujer “agradable”, “amigable”, “decidida”, “valiente” y
“tenaz” que sabe conseguir lo que quiere, representa a la mujer que sabe cumplir
sus objetivos y se arriesga y no se rinde para conseguirlo. Al principio se torna
optimista y decidida se dirige hacia una mesa en donde se encuentran un grupo
de hombres conviviendo y platicando y se dirige a uno para recordarle que le
habia hecho una promesa de casarse cuando grandes, se desilusiona cuando él
se rie y le dice que era cuando estaban chicos dandole alusion a que fue broma
gue no era en serio, después ella utiliza el chantaje para apelar a sus sentimientos
hasta que lo convence de aceptar casarse.

El segundo personaje es un hombre que se encuentra conviviendo con sus
amigos posiblemente comparieros de trabajo, este es un hombre de edad madura
gue posiblemente ya tenga su vida resuelta, este personaje representa al hombre
que cumple lo que promete que es un “hombre de palabra”®, que es “valiente” al
aceptar casarse sin conocer bien a la mujer que le pidié que cumpliera su promesa
pero como es un hombre de palabra decide cumplir y casarse con ella.

El lugar en donde se encuentran los personajes es un bar que es en donde
asisten personas que les gusta pasar un rato agradable en compafia de sus
amigos, en donde venden cerveza y se puede pasar un rato agradable cuyos
comensales son personas de clase social media que se quieren distraer de su vida
cotidiana olvidandose de sus problemas.

El nivel connotativo aparece dentro del spot, se presenta la convivencia del
mexicano en un bar disfrutando de la compaiia de sus amigos y de una fria
cerveza, en este spot se logra ver que los asistentes se encuentran conviviendo,
platicando y tomando una cerveza muy a gusto, esta es una escena muy comun
de un viernes por la tarde en donde ya no hay clases ni trabajo por hacer, asi que

se van a relajar de todo el estrés de la semana.
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Analisis del registro linguistico

En esta categoria se incluyen los elementos sonoros, orales o escritos que se
proponen en el spot, la voz grave (voz institucional) en el spot nos indica cual es el
slogan del anuncio, asi como los dialogos y las imagenes que se representan en
el spot, los silencios la voz en off, todos elementos nos ayudan a comprender el

mensaje que el publicista quiso mostrar.

Cdédigos verbales:

ESCENA | Personaje Tiempo

1 Ambientacion | Se escuchan murmullos de las platicas de los comensales 0 3”
1 Jorge, Valeria, ¢no me reconoces? 2" 3
2 Ah, 3 11”
1 Tu dijiste que cuando fuéramos grandes nos ibamos a casar 11” 12”
2 Risas 12" 13”

2 1 Pues ya somos grandes 14 16”
2 Pero eso fue cuando éramos chicos en una kermes
1 Si te vas a echar para atras no importa, yo queria estar contigo

Muchachos!!, me les caso

3 Ambientacion | Aplausos y ovaciones 16” 17"

voz en off Por los que no se rajan, Tecate Por ti , evita el exceso 18” 24”

Registro linguistico. Elaboracion propia

En esta tabla se presentan todos los elementos linguisticos que se encuentran a lo
largo del spot seleccionado, esta dividida por escenas esto marcado por segundos,
si bien esta tabla sirve para ver el discurso que se utilizé para dar el mensaje
objetivo del spot y saber como fue tratado verbalmente la idea principal del spot
que es la de “Por los que no se rajan” esto combinado con elementos visuales u
corporales, como el lugar, los personajes, la mimica, los gestos y demas

elementos que la componen.

Estudio de la intertextualidad

En este spot aparecen muchos elementos que son representativos para el
mexicano como el bar que es un lugar en donde la gente se reane para disfrutar
de una buena platica, en este anuncio un elemento representativo de la cultura
mexicana es una novia que habla sobre su boda con el personaje 2 si bien en una
boda se hace todo un ritual, el vestido tiene que ser blanco para representar la
pureza de la mujer, el velo para ocultar su rostro ante los demas para después él
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hombre lo descubra al estar frente el altar, las perlas para la buena suerte, los
botos que son juramentos que se hacen mutuamente, el arroz que al terminar la
ceremonia los invitador avientan para desearles buena suerte aunque en el spot
son cacahuates que dan de botana en el bar; otro elemento del que se habla es la
kermes es tradicional en las escuelas de la Ciudad de México esta es una tipo
fiesta en donde se venden boletos para cambiarlos por comida o cosas, en donde
hay bodas de mentiray te casas con tu mejor amigo.

Manifestacion de los codigos semidticos

Cdédigos interpretativos

En este spot intervienen una serie de situaciones una de ellas es una situacion de
estado, ya que se explica la interaccién del personaje principal con €l hombre
(personaje 2), ella le recuerda que le hizo una promesa de casamiento cuando
nifios; una situacion de rechazo al burlarse de lo que le dijo y decirle que eso fue
cuando eran nifios; una situacién de hacer esto explica el paso de un estado
decidido a través de las operaciones realizadas como ir a la mesa, recordarle la
promesa que le hizo, chantajearlo diciéndole que si no quiere no importa que ella
solo queria estar con él, y al final lograr que él cumpliera su palabra y aceptara

casarse con ella.

Cdédigos ideoldgicos
Autor real, Ana Maria Olabuenaga, Luis Lance y Jorge Cucci.
Autor ideal, Cerveza Tecate

El spot analizado titulado “Por los que no se rajan” hace alusion a todos los
mexicanos cuando pasan una tarde agradable conviviendo en un bar tomando una
cerveza, pero lo importante de esto es que se muestra una de las tradiciones mas
longevas mexicanas la boda, en el anuncio se presentan los elementos que la
caracterizan como el vestido blanco, el velo, los aretes y collar de perlas y también

hablan sobre las bodas de mentira de una kermes.
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Sentimientos, en este spot se encuentran representados los sentimientos estos
son los siguientes:

En la escena 1 se muestra el sentimiento de alegria, en esta se muestra un
personaje alegre que se encuentra buscando a un hombre, lo ve y se dirige a su
mesa recordandole que le prometié casamiento en su infancia en una kermes. En
la escena 2 aparece el sentimiento de desilusion y burla el personaje 2 se rie y le
dice que eso fue cuando eran niflos. En la escena 3 aparece el sentimiento de
ansiedad, en el cual se ve a la mujer ansiosa por su respuesta y ella utiliza el
chantaje para convencerlo ella le dice que si se quiere echar para atras no
importaba que ella queria estar con él. En la escena 4 aparece el entusiasmo y la
alegria al él decirle a sus amigos que se les casaba. En la escena 5 vuelve

aparece la alegria, al irse los dos abrazados

Cdédigos sociales

Estos son el comportamiento de las personas, su lenguaje verbal y corporal, la
forma de vestir, sus valores, sus juicios y protocolos que se presentan en el spot,
comenzaré mencionando los valores para posteriormente hablar sobre los demas

antes mencionados

Valores

En la campafia publicitaria de Tecate aparecen una serie de valores éticos que
nos representan a los mexicanos estos son el amor, este aparece en el anuncio,
al presentar a una mujer entusiasmada por casarse, en todo el spot se
encuentran los valores que representan a un mexicano, la valentia ya que el
mexicano se caracteriza por ser valiente esta se representa cuando el personaje 1
entra a decirle que le cumpla la promesa y que se case con ella y en el personaje
2 al aceptar casarse con ella a pesar de que no la conoce bien, el cumplimiento de
palabra al decirle que se casaba e iba a cumplir su promesa. Estos valores se
asocian a la cerveza ya que son herramientas para presentar la reunion amistosa

y asi la audiencia pueda hacer lo mismo con sus amigos o con su familia a
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tomarse una y a pasar un rato agradable con ellos y disfrutar de sus compaiiia, si

bien este spot muestra tal como es la vida cotidiana de un mexicano.

Juicios

El juicio es una opinién, un dictamen o un parecer. Es un pensamiento en el que
se afirma o se niega algo de algo, segun Aristoteles, el juicio es el “pensamiento
compuesto de mas de una idea, pero dotado, a la vez, de una unidad especial que
se logra por medio de la copula es decir la unién de dos términos de la oracion o

dos oraciones.

Implicitos
El personaje decidido entra y le dice al personaje dos que le hizo una promesa de

casarse cuando fueran grandes y que le cumpliera

Explicitos

El personaje 2 cumple la promesa de casarse con ella 'y se va con ella

Sintagma y paradigma

El sintagma aparece en la manera en que el relato se cuenta, esto es en orden
cronoldgico mostrando primero elementos visuales para después empatarlos con
los dialogos construyendo una historia.

El paradigma aparece en la manera en que se muestra a una novia para
representar el elemento de la boda, la promesa que se le hizo en una kermes de
casarse y el cumplimiento de esta, mostrando que el mexicano es valiente y que

no se raja.

El codigo de la comodidad: en este spot el personaje niumero 1 se encuentra
vestida de novia, con un vestido blanco con la parte de arriba de encaje y pedreria
y de abajo liso con tela de satin, en la cabeza tiene un peinado recogido con un

velo de tul, en las orejas usa unos aretes de perlas y un collar a juego. El
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personaje 2 esta vestido de manera casual, trae una camisa en tono azul de

manga larga un pantalén de vestir en color beige y un reloj negro.

El codigo del comportamiento: en este spot se encuentra una mujer vestida de
novia que entra al bar en busca de un hombre, al verlo se presentay le dice que si
no la reconocia, este se sorprende y se burla al verla vestida asi, luego ella le dice
que cuando eran nifios él le dijo que se iban a casar cuando fueran grandes, y le
dice que ya son grandes, €l le dice que eso fue hace mucho tiempo que cuando
eran nifios, y ella le responde en tono de chantaje que si se quiere echar para
atras no importaba que ella solo queria estar con él , él ante esa situacion muestra
gue es un hombre de palabra se levanta golpea la mesa con ambas manos para
representar su entusiasmo y le dice a sus amigos que se les casaba, la abraza y
ambos salen abrazados felices y ala ir saliendo del lugar la gente les avienta

cacahuates como simbolo de suerte durante el matrimonio.

A continuacion presentare el analisis del segundo spot de esta camparfa de la

cerveza Tecate titulado “Por los que no estaban muertos andaban de parranda”

Tabla de segmentacién de los spots

Tecate “Por ti”

TITULO: “Por los que no estaban muertos andaban de parranda”
FECHA DETRANSMISION: 4 de septiembre del 2011

CANAL DE TRANSMISION: YOUTUBE, TELEVISA, TV AZTECA, AZTECA 7, GALAVISION
HORARIO: 19 — 23 horas

DURACION: 23"

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=ncVdof-1-fo
Ficha técnica del spot “Por los que no estaban muertos andaban de parranda”.

Elaboracién propia
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Caédigos verbales:

ESCENA Personajes Tiempo
Intro Voz en off Todo con medida 0” 4’
1 1 Carlos tu mujer quiere hablar contigo 5" 7
2 1 ¢ Quién tiene la mula de seis? 9” 10”
2 2 Carlos 11” 13”
2 1 Tl la tienes? 14 15”
2 2 No 16” 17"
3 3 A yo la tengo, juego, juego, la tienes que vigilar 18” 20"
4 Voz en off “Por los que no estaban muertos, andaban de parranda” Tecate light, 36" 39”
Por ti”

Cuadro 1 cédigos verbales del spot “Por los que no estaban muertos andaban de parranda

Elaboracién propia

Cdédigos no verbales

Personaje 1

Descripcion

Es una mujer madura que es médium y se encuentra en una sesion espiritista para encontrar al
marido de una sefiora que se encuentra desaparecido, ella empieza a posesionarse y se convierte
en él, sus ojos se ponen en blanco y empieza a decir unas frases.

Vestuario

Esta vestida toda de negro con un collar en forma de medallén en el cuello y de peinado media
cola, en la mano trae unos anillos grandes de piedra negra

Gestos

Se encuentra sentada con una postura recta y las manos sobre la mesa, empieza a pegar a la
mesa con los dedos, empieza a vibras su cuerpo y suspira, se levanta y se le ponen sus ojos en
blanco, voltea a ver a la sefiora de alado y a las demas y comienza a preguntarles por la mula de
seis

Mimica

Toma posesion de la persona gue esta buscando y usa su cuerpo para ver en donde esta

Comportamiento

Segura, mistica, positiva, fuerte

Tonalidad de voz

Positiva y un tanto mistica

Actitud

Positiva

Cuadro 1 descripcion de los personajes. Elaboracion propia

Personaje 2

Descripcion

Una mujer joven que se encuentra buscando a su esposo y que recurre a una sesion espiritista
para saber en dénde se encontraba y fue a ver a una médium para buscarlo.

Vestuario Esta vestida con una playera de licra entallada de manga corta, en el cuello trae un pequefio dije y
de peinado trae una cola de caballo

Gestos Se encuentra sentada observando a la médium, tomada de la mano de una de las acompafantes,
se encuentra nerviosa y asustada, se sorprende al ver cuando la médium entra en posesion, voltea
la cara para ver a la que esta al lado, se sorprende y le dice ¢ Carlos?

Mimica Observa, se asusta y se sorprende

Comportamiento

Miedosa, asombrada, nerviosa

Tonalidad de voz

Sorprendida, asustada

Actitud

Nerviosa

Cuadro 2 descripciones de personajes. Elaboracion propia
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Personaje 3

Descripcion

Es un hombre joven gue se encuentra en un bar jugando domino con sus amigos.

Vestuario

Esta vestido con una camisa de manga larga en tono beige con un suéter sobrepuesto en la
espalda

Gestos

Busca la mula de seis y pregunta quien la tiene, la encuentra en sus piezas y las pone, después
alega con sus amigos

Mimica

Busca la pieza, la encuentra, la pone en el juego, y luego alega con sus amigos

Comportamiento

Divertido, competidor, alegre

Tonalidad de voz

Fuerte

Actitud

Alegre y competitiva

Estos cuadros me ayudardn a ver detalladamente cada uno de los elementos que
componen los spots, como los personajes, el discurso, los elementos graficos, la

vestimenta y comportamientos de los personajes para después usarlos como guia

Cuadro 3 descripciones de personajes- Elaboracion propia

para realizar mi andlisis tanto discursivo como semiotico.

Anédlisis del discurso visual

1. Publico objetivo: hombres y mujeres jovenes de 25 a 40 afios con un nivel

socioeconémico medio, que se encuentran casados y con un trabajo
estable.

Clase de objeto: el producto publicitado es la cerveza Tecate, la muestran
a lo largo del spot mayormente sobre la mesa de los personajes que se
encuentran conviviendo en un bar, todo el tiempo aparece en la mesa en su
presentacion en lata, y al final la presentan de forma acostada mostrando la
Tecate light médium que es otra presentacion.

Personajes: los personajes son mujeres, en primera instancia se
encuentran un grupo de mujeres sentadas en una mesa, ellas se
encuentran en una sesion espiritista; el personaje principal es un mujer
(personaje 1), ella es una mujer madura que es médium y se encuentra en
una sesion espiritista para encontrar al marido de una sefiora que la
contacta para buscar a su marido que se encuentra desaparecido, ella
empieza a posesionarse y lo presenta en su cuerpo, Sus 0jos se ponen en
blanco y empieza a decir unas frases que él esta diciendo en el bar en

donde se encuentra. El segundo personaje es una mujer joven que se
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encuentra buscando a su esposo y que recurre a una sesion espiritista para
saber en donde se encontraba él, esta fue a ver a una médium para
buscarlo. El tercer personaje es un hombre joven que se encuentra en un
bar jugando domino con sus amigos.

Roles: PERSONAJE 1: es una mujer que es médium que se dedica a hacer
sesiones espiritistas para contactar gente fallecida, esta hace una sesion
para encontrar a un hombre que se encuentra desaparecido y esta lo
encuentra en un bar jugando domino con sus amigos. PERSONAJE 2: es
una mujer joven esposa del hombre que se encuentra en calidad de
desaparecido, ella se muestra desesperada y recurre a una médium para
saber en donde esta. PERSONAJE 3: es un hombre joven esposo del
personaje 2 que se encuentra conviviendo y jugando domino con sus
amigos en un bar, este personaje es alegre y tiene una actitud competitiva.
Modelo de accion: en este spot se presentan una serie de situaciones, una
de ellas es la situacion de estado, ya que se explica la interaccion del
personaje principal que estd en una sesion espiritista para buscar a un
hombre que se encuentra desaparecido; una situacion de hacer esto
explica el paso desde que se encuentra sentada hasta que entra en
posesion, la resolucion que al posesionarse en él lo encuentra jugando
domino en un bar con sus amigos descubriendo que no estaba muerto que
solo andaba de parranda.

Elementos de la emotividad dentro del spot: en la escena 1 se
encuentra la incertidumbre al no saber qué pasara, el miedo, ya que es algo
desconocido para la esposa del hombre que se encuentra desaparecido, la
seguridad, al mostrar la médium que sabe hacer bien su trabajo. En la
escena dos se encuentra el miedo al ver como se esta posesionando, al
igual que el asombro por parte de la esposa al saber que esta vivo su
esposo. En la escena 3 se encuentra la alegria ya que se sabe que esta
Vvivo, y por parte de él la competividad ya que se encuentra jugando con sus

amigos.
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7. Giros linglisticos: en este spot aparecen una serie de frases que van

8.

desde interrogantes como ¢Quién tiene la mula de seis?, ¢Carlos? Son
preguntas que sirven para dar sentido al contenido del spot y para
demostrar que estaba bien, que no estaba muerto que solo andaba de
parranda con sus amigos; la frase de Carlos tu mujer quiere hablar contigo
es para comenzar con la sesion espiritista y poder comunicarse con €l, la
frase de yo la tengo demuestra que andaba de parranda ya que se ve que
estd muy quitado de la pena y solo le importa ganar la partida. Esta es una
funcién expresiva ya que en este discurso se presentan una serie de
emociones desde miedo hasta despreocupacion.

Sujetos del decir: en la escena 1 la médium dice “Carlos tu mujer quiere
hablar contigo”, un suspiro, En la escena 2 “; Quién tiene la mula de seis?;
¢, Carlos?, tu la tienes, no En la escena 3 “Ay yo la tengo juego, juego, En la
escena 4 voz en off “Por los que no estaban muertos, andaban de
parranda”, Tecate light, “Por ti”, esta Ultima frase es el eslogan de toda la
campafia que se presenta en todos los spots.

Referencias a objetos: El producto que se promociona es la cerveza de

medio litro de la marca Tecate cuya presentacion es en lata.

10.Apelacion expresa al consumo: Al final del spot se persuade al consumo

de la cerveza, ya que la muestran una lata sudada por lo fria, esto hace que

se antoje consumirla.

Analisis semidtico

Relacién significativa de la botella
El significante se encuentra en el producto que es la cerveza mostrada en su
presentacion de lata que la muestran en las mesas del bar a lo largo del spot; y

Por ultimo al final la presentan una lata acostada la Tecate light médium.

Por otra parte el significado lo encontramos en las caracteristicas del

producto, es todo aquello que nos invoca y provoca al consumirla, estas

caracteristicas son que es una bebida alcohdlica refrescante, rica, espumosa, de
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buen sabor, que con ella puedes pasar un buen rato y convivir con amigos y
familiares, que es una bebida deliciosa que al tomarla produce una buena

sensacion.

Niveles denotativo y connotativo de los signos

La parte denotativa del spot titulado “Por los que no estaban muertos, andaban de
parranda”, se muestra en los elementos que lo conforman a continuacion
describiré cada uno de ellos para demostrarlo.

El personaje principal es una mujer madura, fuerte y segura que se dedica a
ayudar a la gente por medio de lo espiritual, representa a una de las profesiones
inusuales ella es una médium que se dedica a ayudar a las personas por medio de
sus poderes psiquicos, esta profesién se le puede llamar brujeria, videntes,
adivinadores, etc. Esta mujer es contactada para que busque al esposo de una
mujer joven que se encuentra desaparecido creyendo asi que se encontraba
muerto, ella sirve de médium para localizarlo utilizando su cuerpo para contactarlo.

El segundo personaje es una mujer joven que se encuentra preocupada por
Su esposo ya que éste no le ha informado que se encuentra bien, por consiguiente
recurre a una vidente para contactarlo y saber de él.

El tercer personaje es un hombre joven que le gusta divertirse, en este spot
se muestra que le gusta ganar en el juego, este personaje aparece en un bar junto
a un grupo de hombres posiblemente sus amigos los cuales se encuentran
jugando domino un juego que ha prevalecido por muchos afios en la cultura
popular mexicana en donde desde afios atrds las personas se entretenian con
juegos de mesa como lo es el domino, serpientes y escaleras, damas chinas,
entre otros.

El lugar en donde se encuentran los personajes es un bar en donde asisten
personas que les gusta pasar un rato agradable en compafia de amigos, en este
lugar asisten personas de clase social media que se quieren distraer de su vida

cotidiana olvidandose de sus problemas.
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El nivel connotativo aparece dentro del spot al hacer alusion a la mexicanidad, en
este spot se presenta la convivencia del mexicano en un bar disfrutando de la
compafia de sus amigos y de una fria cerveza, en este spot se ve uno de los
oficios que son muy recurridos por las personas para buscar a alguien, saber que
les depara el futuro, para encontrar una pareja, etc., en este caso sale una
médium la cual ayuda a localizar a un hombre que se encuentra en calidad de
desaparecido pero que resulto que solo andaba de parranda, y también se
presenta uno de las costumbres mas populares, esta es sentarse a jugar un

domino con los amigos.

Analisis del registro linguistico

En esta categoria se incluyen los elementos sonoros, orales o0 escritos que se
proponen en el spot, la voz grave (voz institucional) en el spot nos indica cual es el
slogan del anuncio, asi como los dialogos y las imagenes que se representan en
el spot, los silencios la voz en off, todos elementos nos ayudan a comprender el

mensaje que el publicista quiso mostrar.

Cédigos verbales:

ESCENA Personajes Tiempo
Intro Voz en off Todo con medida 0” 4’
1 1 Carlos tu mujer quiere hablar contigo 5” 7
2 1 ¢ Quién tiene la mula de seis? 9” 10”
2 2 Carlos 11” 13"
2 1 Tl la tienes? 14” 15"
2 2 No 16” 17”
3 3 A yo la tengo, juego, juego, la tienes que vigilar 18" 20"
4 Voz en off “Por los que no estaban muertos, andaban de parranda” Tecate light, 36" 39”
Por ti”

Registro linguistico. Elaboracion propia

En esta tabla se presentan todos los elementos lingiiisticos que se encuentran a lo
largo del spot a analizar, esta dividida por escenas y cada elemento marcado por
segundos, si bien esta tabla sirve para ver el discurso que se utilizdé para dar el
mensaje objetivo del spot y saber como fue tratada verbalmente la idea principal

del spot, ésta es la de “Por los que no estaban muertos andaban de parranda”
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esto combinado con elementos visuales y corporales, como el lugar, los

personajes, la mimica, los gestos y demas elementos que la componen.

Estudio de la intertextualidad

En este spot aparecen muchos elementos que son representativos para el
mexicano como el bar que es un lugar en donde la gente se retne para disfrutar
de una buena platica, la brujeria y cosas espirituales que son comunes en la
Ciudad de México incluso en el mercado de sonora se practica mucho eso o en el
z6calo hay personas que leen las cartas y predicen el futuro; el domino que es un
juego de mesa utilizado como pasatiempo que ha prevalecido a lo largo de los

afnos y que en los mexicanos es una sana convivencia con familiares y amigos.

Manifestacion de los codigos semidticos

Cdédigos interpretativos

En este spot se encuentran una serie de situaciones, si bien una de ellas es la
situacion de estado, ya que se explica la interaccion del personaje principal con la
mujer del hombre que se encuentra desaparecido, ya que tiene que recurrir a una
médium para saber de él; una situacion de asombro al ver que ella se posesiono
en él y empezd a hablar como él; y por ultimo una situacién de tranquilidad al ver
gue su esposo estaba bien y no esta muerto como ella lo pensaba sino que solo

andaba de parranda con sus amigos.

Codigos ideoldgicos
Autor real, Ana Maria Olabuenaga, Luis Lance y Jorge Cucci.
Autor ideal, Cerveza Tecate

El spot analizado llamado “Por los que no estaban muertos andaban de
parranda” hace alusion a todos los mexicanos cuando pasan una tarde agradable
conviviendo en un bar tomando una cerveza, pero lo importante de esto es que

muestra una de las tradiciones mas mexicanas el juego de domino.
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Sentimientos, en este spot se encuentran representados los sentimientos estos
son:

En la escena 1 aparece la duda y la preocupacion al ver que la esposa no
sabe donde esta su esposo, después el miedo de ver posesionarse a la médium y
estar en una situacion nueva y no saber qué es lo que sucedera. En la escena 2 el
asombro y la duda al ver que la médium se posesiono en el esposo y comenzo a
hablar como él preguntando que quién tenia la mula de seis. En la escena 3 se
muestra la tranquilidad ya que la esposa supo que su marido no habia muerto. En
la escena 4 la alegria del personaje al ver que él tenia la mula de seis y que podia

seguir jugando porque adn tenia juego.

Sintagma y Paradigma

El sintagma aparece en la manera en que el relato se cuenta, esto es en orden
cronolégico mostrando primero elementos visuales para después empatarlos con
los didlogos construyendo una historia.

El paradigma aparece en la manera en que se muestra a una esposa buscando a
su esposo contactando a una médium para lograrlo, esto para representar la
cultura psiquica y la angustia de ver que no aparece sus esposo, la convivencia

entre amigos jugando un juego de mesa clasico que es el domino.

Cdodigos sociales

Valores

En la campafa publicitaria aparecen una serie de valores éticos que nos
representan a los mexicanos estos son el amor aparece una persona preocupada
por su esposo, la valentia el mexicano se caracteriza por ser valiente esta se
representa cuando la esposa busca a una meédium y se somete a una sesion
espiritista sin saber que sucederd; la desconfianza por parte del esposo de no
decirle a su esposa donde se encontraba y que estaba bien, la competitividad el
esposo se encuentra jugando domino y se le ve que le gusta ganar. Estos valores

se asocian a la cerveza ya puede ser el pretexto perfecto para que la gente se
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reuna con su familia y amigos a tomarse una y a pasar un rato agradable con ellos
y disfrutar de sus compafiia mostrandose tal como son y representando la vida

cotidiana de un mexicano.

Juicios

Implicitos
El personaje no aparece y su esposa contacta a una meédium para buscarlo y

saber de el

Explicitos
El personaje es localizado jugando domino en un bar con sus amigos.

Se demuestra que no estaba muerto que solo andaba de parranda

El cédigo de la comodidad: en este spot el personaje 1: esta vestida toda de
negro con un collar en forma de medallén en el cuello y de peinado una media
cola, en la mano trae unos anillos grandes de piedra negra. El personaje 2: esta
vestida con una playera de licra entallada de manga corta, en el cuello trae un
pequefio dije y de peinado trae una cola de caballo. El personaje 3: esta vestido
con una camisa de manga larga en tono beige con un suéter sobrepuesto en la

espalda.

El c6digo del comportamiento: en este spot se encuentran un grupo de mujeres
en una casa a media luz en donde estan en una sesion espiritista, la esposa del
personaje contacta a una médium para que busque a su esposo porque creia que
estaba muerto, la médium comienza a suspirar a moverse y golpear en la mesa, al
entrar esta en posesion empieza a hablar como él y se le ponen los ojos en blanco,
él voltea hacia en donde esta su esposa y le pregunta que si tiene la mula de seis,
la esposa le dice ¢ Carlos?, él le responde tu la tienes y la esposa le dice que no,

después el aparece jugando domino en un bar con sus amigos.
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A continuacién presentaré el analisis del tercer y Ultimo spot de esta campafa de

la cerveza Tecate titulado “Por los que las traen muertas”

Tabla de segmentacién de los spots

Tecate “Por ti”

TITULO:

“Por los que las traen muertas”

FECHA DETRANSMISION:

3 de febrero del 2009

CANAL DE TRANSMISION:

YOUTUBE, TELEVISA, TV AZTECA, AZTECA 7, GALAVISION

HORARIO:

19 — 23 horas

DURACION:

21"

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=NHLHu60ow5FE

Ficha técnica del spot “Por los que las traen muertas”

Elaboracion propia

Caédigos verbales:

ESCENA Personajes Tiempo
1 1 Por los valientes que nunca mueren... 0” 3
2 2 Por los reyes del barrio... 4’ 6"
3 3 Por los que no cantan mal las rancheras... 7" 9”
4 4 Por los que dan la cara por los demas... 10¢ 13
5 5 Y por los que las traen muertas... 14 16“
4 Voz en off “Por todos los mexicanos, Tecate, Porti”, evita el exceso 17’ 217

Cuadro 1 codigos verbales del spot “Por los que no estaban muertos andaban de parranda”

Elaboracién propia

Cdadigos no verbales

Personaje 1
Descripcion Pedro Armendaris es un personaje actor que se encuentra vestido con un sombrero, su expresion
es de coraje y aguerrida.
Vestuario Viste un sombrero, con una casaca de militar
Gestos Se encuentra discutiendo con alguien y lo sefiala asi como en tono de reclamo
Mimica Sefiala y discute con alguien

Comportamiento

Aguerrido, fuerte, decidido, valiente

Tonalidad de voz

Fuerte, valiente

Actitud

valiente

Cuadro 1 descripcién de los personajes. Elaboracién propia

Personaje 2

Descripcion Tintan se encuentra en una escena en donde esta aventado piedras en direccion frontal, es un
personaje muy importante en la comedia del cine mexicano.

Vestuario El esta vestido al estilo pachuco con sombrero de copa , una camisa con estampado en cuadros y
un traje

Gestos Se encuentra gritando y aventando piedras

Mimica Observa, grita, avienta piedras

Comportamiento Agresivo

Tonalidad de voz Fuerte y agresiva

Actitud negativa

Cuadro 2 descripcion de los personajes. Elaboracién propia
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Personaje 3

Descripcion Pedro Infante que se encuentra cantando, es un artista de género ranchero que fue muy
importante en el cine mexicano.

Vestuario Viste un sombrero de charro y una camisa con los botones de arriba abiertos

Gestos Se encuentra cantando

Mimica Mira hacia el cielo mientras esta cantando

Comportamiento

Divertido, alegre, entusiasta, talentoso, agradable

Tonalidad de voz

Fuerte y afinada

Actitud

Alegre

Cuadro 3 descripcién de los personajes- Elaboracidn propia

Personaje 4
Descripcion Es el santo un luchador muy famoso que se encuentra manejando un coche mientras que su capa
va volando
Vestuario Esta vestido con su traje de luchador y en la espalda lleva puesta una capa y en la cara lleva su
caracteristica mascara
Gestos Va manejando viendo hacia el frente concentrado en el camino
Mimica Maneja mientras ve hacia al frente

Comportamiento

tenaz, competidor, alegre, fuerte, aguerrido

Tonalidad de voz

Fuerte

Actitud

Competitiva

Cuadro 4 descripciéon de los personajes- Elaboracion propia

Personaje 4
Descripcion Mauricio Garcés, es un actor protagonista y atractivo de la época de oro
Vestuario Esta vestido con traje , una camisa blanca y una corbata negra, muy bien peinado
Gestos Tiene una postura firme y una mirada fija, su rostro se muestra serio
Mimica Mira fijo hacia el frente
Comportamiento Atractivo, serio
Tonalidad de voz Fuerte
Actitud seria

Cuadro 5 descripcion de los personajes- Elaboracion propia

Estos cuadros me ayudaran a ver detalladamente cada uno de los elementos que
componen los spots, como los personajes, el discurso, los elementos graficos, la
vestimenta y comportamientos para después usarlos como guia para realizar mi

analisis tanto discursivo como semiotico.
Analisis del discurso visual

1. Publico objetivo: hombres y mujeres jovenes de 30 a 45 afios con un nivel
socioeconémico alto ya que son personajes de televisién asi como cémicos,

comediantes, luchadores y protagonistas de peliculas.
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2. Clase de objeto: el producto publicitado es la cerveza Tecate, la muestran
a lo largo del spot mayormente sobre la mesa de los personajes que se
encuentran conviviendo en un bar, todo el tiempo aparece en la mesa en su
presentacion de lata, al final la presentan acostada en su presentacion de
Tecate light médium.

3. Personajes: los personajes son hombres actores famosos de la cultura
mexicana, el primero de ellos es Pedro Armendéaris, €l se muestra en el
spot discutiendo con alguien, ya que su expresion es agresiva, por los
gestos que este hace como la mirada fuerte, las arrugas en la cara y la
forma en que sefiala hacia alguien; el segundo personaje es Tintan, él fue
un comico muy importante de la época de oro que con su comicidad divirtio
a muchas personas, €l se encuentra aventando piedras hacia alguien se le
nota enojado; €l tercer personaje es Pedro Infante uno de los cantautores
mas importantes de la época de oro que con su voz y encanto atrajo miles
de seguidores, en el spot éste se encuentra cantando con su mirada hacia
el cielo y con una expresiéon muy alegre; €l cuarto personaje es el “Santo”,
un luchador que también fue actor y muy importante en la cultura mexicana
en especial la lucha libre, en el spot se muestra a éste personaje que va
manejando un coche convertible concentrado en el camino; él quinto
personaje es Mauricio Garcés que con su encanto y atractivo fue uno de los
protagonistas mas cotizados de la época de oro, en este spot se muestra
con una postura erguida y una expresion seria.

4. Roles: PERSONAJE 1: Pedro Armendaris, es un actor que en el spot se
muestra una parte de una de sus peliculas en donde representa el papel de
comandante; PERSONAJE 2: Tintan es un actor de comedia que en el spot
se encuentra aventando piedras en una escena de una pelicula;
PERSONAJE 3: Pedro Infante canta autor de la época de oro que en el
spot se encuentra cantando vestido de charro; PERSONAJE 4: El “Santo”
famoso luchador que ademas fue actor de diversas peliculas, que en el spot
se encuentra manejando un coche a alta velocidad; PERSONAJE 5:

Mauricio Garcés protagonista de muchas peliculas que se encuentra con
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una postura seria mirando hacia un punto fijo con la mirada fuerte y
penetrante.

Modelo de accidn: en este spot se encuentra una serie de situaciones si
bien una de ellas es la situacibn de estado ya que se encuentra un
personaje discutiendo; una situacion de hacer al mostrarse un personaje
aventando piedras, una situacion de estado ya que se encuentra a un
personaje cantando; una situacion de hacer ya que se encuentra un
personaje manejando y por ultimo una situaciéon de estado ya que el
personaje se encuentra en posicion seria y erguida.

Elementos de la emotividad dentro del spot: en la escena 1 aparece la
agresividad ya que se muestra a un personaje peleando y gritando,
seflalando con agresividad a alguien. En la escena 2 aparece el enojo ya
gue se muestra a un personaje aventando piedras con cara de enojado. En
la escena 3 aparece la alegria ya que se muestra a un personaje alegre que
se encuentra cantando dando serenata. En la escena 4 aparece la calma ya
gue se encuentra un personaje que esta manejando un auto convertible. En
la escena 5 aparece la seriedad ya que se encuentra un personaje atractivo
y serio.

Giros linglisticos: en este spot aparecen una serie de frases que hacen
semblanza a actores y personajes importantes de la cultura mexicana en
especial la época de oro que trajeron diversion y entretenimiento a mucha
gente de aquella época y la actual, esta frases son “Por los valientes que
nunca mueran”; “Por los reyes del barrio”; “Por los que no cantan mal las
rancheras”; “Por los que dan la cara por los demas”; “Y por los que las traen
muertas”; “Por todos los mexicanos, Tecate, POR TI, estas frases son
refranes y frases célebres que representan a cada uno de los personajes y
al humor de los mexicanos, es un homenaje a estos personajes que nos
representan como mexicanos.

Sujetos del decir: en la escena 1 “Por los valientes que nunca mueren”. En
la escena 2 “Por los reyes del barrio”. En la escena 3 “Por los que no

cantan mal las rancheras”. En la escena 4 “Por los que dan la cara por los
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demas”. En la escena 5 “y por los que las traen muertas”. En la escena 6
“Por todos los mexicanos, Tecate, POR TI. Evita el exceso.

9. Referencias a objetos: el producto que se promociona es la cerveza en
lata cuya marca es Tecate

10.Apelacion expresa al consumo: al final del spot se persuade al consumo
de la cerveza, ya que la muestran fria y sudada esto logra que se antoje

para refrescarnos.

Analisis semidtico

Relacién significativa de la botella
El significante es la cerveza que al final la presentan en lata acostada de la
presentacion de Tecate light médium.

Por otra parte el significado lo encontramos en las caracteristicas del
producto, es todo aquello que nos invoca y provoca al consumirla, estas son que
es una bebida alcohdlica refrescante, rica, espumosa, de buen sabor, que con ella
puedes pasar un buen rato y convivir con amigos y familiares, que es una bebida

deliciosa que al tomarla produce una buena sensacion.

Niveles denotativo y connotativo de los signos
El nivel denotativo aparece en el spot titulado “Por los que las taren muertas”, en
éste se muestran varios personajes de la cultura mexicana hombres cuyas
caracteristicas son frescura, autenticidad, ingenio y humor, al igual que sociables,
los cuales entretienen y divierten a la gente con sus canciones, ingenio y humor
tan peculiar; este spot representa elementos de los mexicanos mediante las
costumbres, la autenticidad y el sentido de humor y vivencias cotidianas teniendo
como resultado la “mexicanidad” ya que representa varias escenas en donde se
presentan parte del dia a dia que se vivia y se vive en la Ciudad de México.

Pedro Armendaris, en este spot aparece discutiendo con alguien su
expresion es de enojo y la mirada llena de coraje, si bien Pedro fue un actor del

cine de oro que fue descubierto por el director de cine Miguel Zacarias cuando

-159 -



Pedro recitaba el monologo de Hamlet a una turista estadounidense. Filmo su
primera pelicula “Maria Elena” a los 22 afios y desde entonces actué en decenas
de peliculas alternando el cine mexicano con el estadounidense. Fue el actor
favorito de Emilio Fernandez, con quien realizaria algunas de sus mejores cintas
como “Soy puro mexicano” (1941), “Flor silvestre” (1942), “Maria Candelaria”
(1943), “Buganvilia® (1945), “Enamorada” (1946) y “La perla” (1947), alternando
con figuras tan miticas como Dolores del Rio y Maria Félix.'%?

German Valdés mejor conocido como “Tintan” aparece en este spot en una
escena aventando piedras posiblemente sea una guerra entre pandillas de una de
sus tantas peliculas que realiz0, este actor fue un famoso y exitoso actor, cantante
y comediante mexicano, también actor de doblaje de peliculas de Walt Disney
como: "Los Aristogatos”, donde le prest6 su voz al gato O'Malley,"El Libro de la
Selva" donde hizo la voz de "Baloo". Representaba al clasico pachuco que era un
estilo de vida en esa época en donde los hombres se vestian elegantes y salian a
bailar y cantar.

Pedro Infante canta autor del cine mexicano, que en el spot se encuentra
cantando vestido de charro si bien él fue un cantante y actor mexicano, uno de los
iconos de la época de oro del cine mexicano, asi como uno de los grandes
representantes de la musica ranchera, este personaje hizo mas de 60 peliculas y
grabo méas de 300 canciones y gano diversos premios importantes como el Globo
de oro; Pedro Infante fue digno representante de la musica ranchera mexicana
gue expresa diversas emociones que embargan a los mexicanos y que solo con
escucharla nos llena de orgullo y placer.

Rodolfo Guzman Huerta “El Santo”, un luchador que también fue actor y
muy importante en la cultura mexicana en especial la lucha libre, en el spot se
muestra a este personaje que va manejando un coche convertible concentrado en
el camino; él fue un luchador que peleé de 1942 a 1982, cuatro décadas en el

gue nunca fue desenmascarado. Desde los afios 50 en México era un héroe

102 Mouesca, Jacqueline. Erase una vez el cine: diccionario, realizadores, actrices, actores, peliculas, capitulos del cine
mundial y latinoamericano. Lom Ediciones... ISBN 978-956-2823-364. 2001
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popular y un simbolo de la justicia para las personas, ya que su personaje
trascendié el &mbito de la lucha libre y se transformé en un superhéroe’®®

Mauricio Garcés que con su encanto y atractivo fue uno de los
protagonistas mas cotizados de la época de oro, en este spot se muestra con una
postura erguida y muy seria, en el afio de 1966 fue cuando realizo el personaje de
galan elegante y mundano que lo hizo muy famoso. Esto surgi6 gracias a la vision
de la productora Angélica Ortiz, madre de la actriz Angélica Maria, quien lo
contratdé para estelarizar Don Juan, primera de una serie de filmes en los que
interpretd a su alter-ego: "Mauricio Galan". El personaje de Mauricio era incasable
lo que coincidi6é con su vida, pues murid soltero e infiel, este realiz6 una serie de
peliculas en las que fue protagonista, gracias a eso se convirti6 en el galan de
México de aquella época. 1%

El nivel connotativo aparece dentro en este spot al hablar sobre cinco
representantes de la cultura popular mexicana, ya que se muestran una serie de
situaciones que representan la valentia, el coraje, el humor, la mlsica mexicana,
la lucha libre, el cine mexicano que nos representa como mexicanos y que al
verlos nos identifican como tales, asi como la valentia de Pedro Armendaris, la
comicidad de Tintan, la alegria de Pedro Infante, la valentia y la lucha de EI Santo,

y la galanura de Mauricio Garcés.

Andlisis del registro linguistico

En esta categoria se incluyen los elementos sonoros, orales o escritos que se
proponen en el spot, la voz grave (voz institucional) en el spot nos indica cual es el
slogan del anuncio, asi como los dialogos y las imagenes que se representan en
el spot, los silencios la voz en off, todos elementos nos ayudan a comprender el

mensaje que el publicista quiso mostrar.

103 Monsivais, Carlos. Los rituales del caos. Ediciones Era. ISBN 9786074451672.2014

104 g siglo de corredn, Curiosidades de Mauricio Garcés el eterno galan mexicano. Recuperado de:
https://www.elsiglodetorreon.com.mx/noticia/1316635.curiosidades-de-mauricio-garces-el-eterno-galan-
mexicano.html
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Cdédigos verbales:

ESCENA Personajes Tiempo
1 1 Por los valientes que nunca mueren... 0” 3’
2 2 Por los reyes del barrio... 4 6"
3 3 Por los que no cantan mal las rancheras... 7" 9”
4 4 Por los que dan la cara por los demas... 10“ 13
5 5 Y por los que las traen muertas... 14* 16*
6 Voz en off “Por todos los mexicanos, Tecate, Por ti”, evita el exceso 17’ 217

Registro linguistico. Elaboracion propia

En esta tabla se presentan todos los elementos linglisticos que se encuentran a lo largo
del spot a analizar, esté dividida por escenas y cada elemento marcado por segundos, Si
bien esta tabla sirve para ver el discurso que se utilizd para dar el mensaje objetivo del
spot y saber cémo fue tratado verbalmente la idea principal del spot que es la de “Por los
que las traen muertas” esto combinado con elementos visuales y corporales, como el

lugar, los personajes, la mimica, los gestos y demas elementos que la componen.

Estudio de la intertextualidad

En este spot aparecen varios personajes de la cultura mexicana en especial el
cine de la época de oro que son representativos para el mexicano, estos
personajes son Pedro Armendaris, Tintan, Pedro Infante, “El Santo”, y Mauricio
Garcés, si bien el cine de oro fue comprendido entre 1936 y 1959, en que la
industria del cine mexicano alcanz6 altos grados de calidad en la produccion y
éxito economico, ademas de haber obtenido reconocimiento a nivel
internacionalios. Mientras que al igual que el cine de oro estuvo en auge la
lucha libre que se practica en México y otros paises de Latinoamérica, esta se
caracteriza por su estilo en el cual usan llaves a ras de lona y técnicas aéreas. Se
le llama “mexicana” por la diferencia en la técnica, reglas y folklore propio del pais
que le da una caracteristica Unica a diferencia de otros paises. De ella surgieron
personajes miticos de la cultura popular, como el Santo, Blue Demén, La Parca,

Tinieblas entre otros.

105 Garcia Riera, Emilio. Epoca de oro del cine mexicano. Secretarfa de Educacién Ptiblica (SEP) ISBN 968-29-0941-4. 1986
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Manifestacion de los codigos semioéticos

Cddigos interpretativos

En este spot aparecen una serie de situaciones que ayudan a narrar la historia,
una de ellas es la situacibn de estado ya que se encuentra un personaje
discutiendo; una situacion de hacer al mostrarse un personaje aventando piedras,
una situacion de estado ya que se encuentra a un personaje cantando; una
situacion de hacer ya que se encuentra un personaje manejando y por ultimo una

situacion de estado ya que el personaje se encuentra en posicion seria y erguida.

Cdédigos ideoldgicos
Autor real, Ana Maria Olabuenaga, Luis Lance y Jorge Cucci.
Autor ideal, Cerveza Tecate

El spot analizado llamado “Por los que las traen muertas” hace alusion a
todos los mexicanos esto al presentar escenas de cinco de los actores mas
importantes de la cultura mexicana en especial el cine de la época de oro y la
lucha libre.

Sentimientos, en este spot se encuentran representados los sentimientos estos
son:

En la escena 1 aparece la agresividad ya que se muestra a un personaje
peleando y gritando, sefialando con agresividad a alguien. En la escena 2 aparece
el enojo ya que se muestra a un personaje aventando piedras con cara de enojado.
En la escena 3 aparece la alegria ya que se muestra a un personaje alegre que se
encuentra cantando dando serenata. En la escena 4 aparece la calma ya que se
encuentra un personaje que esta manejando un auto convertible. En la escena 5

aparece la seriedad ya que se encuentra un personaje atractivo y serio.

Sintagma y Paradigma
El sintagma aparece en la narracion la cronologia de una escena en donde se
muestra a cinco personajes importantes para la cultura mexicana presentando sus

rasgos y caracteristicas.
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El paradigma aparece en este spot en la manera en que se presenta el discurso
este se describe tanto de forma visual como no visual al presentar diferentes
personajes parte de la mexicanidad estos personajes son Pedro Armendaris,
Tintan, Pedro Infante, ElI Santo, y Mauricio Garcés, mostrandolos en pedazos de
escenas de sus peliculas al igual que los didlogos que complementan muy bien

con el discurso visual ya que son frases que los representan.

Codigos sociales

Valores

En la campafa publicitaria aparecen una serie de valores éticos que nos
representan a los mexicanos estos son la valentia el mexicano se caracteriza por
ser valiente esta se representa cuando se ve a un personaje que se encuentra
discutiendo haciendo frente la situacion, el coraje al ver a Tintan que esta
defendiendo su territorio al aventar piedras al otro bando, la alegria al ver cantar a
Pedro Infante, la pasividad al ver al “Santo” manejando tranquilamente su coche y
por ultimo la serenidad al ver a Mauricio Garcés tranquilo y sereno con mirada

encantadora y tranquila.

Juicios

Implicitos

Por los valientes que nunca mueren...

Por los reyes del barrio...

Por los que no cantan mal las rancheras...
Por los que dan la cara por los demas...

Y por los que las traen muerta...

Explicitos
“Por los que las traen muertas”

“Por todos los mexicanos Tecate, PORTI”
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El cédigo de la comodidad: en este spot el personaje 1. viste de militar con
sombrero de copa. El personaje 2: viste al estilo pachuco con sombrero y un traje
holgado. El personaje 3: viste de charro con una camisa tipica de los charros y el
ya caracteristico sombrero de charro. El personaje 4: viste un traje de luchador en
tono gris plateado y una capa en la espalda y en el rostro una mascara
caracteristica del Santo. El personaje 5: viste de traje negro con una camisa
blanca y corbata negra y se encuentra muy bien peinado.

El codigo del comportamiento: en este spot se encuentran un grupo de actores
populares en la cultura mexicana el primero es Pedro Armendéaris que se
encuentra discutiendo, el segundo es Tintan que se encuentra discutiendo y
lanzando piedras, el tercero es Pedro Infante que se encuentra cantando dando
serenata, el cuarto es el “Santo”, que se encuentra manejando un coche
convertible, y por ultimo Mauricio Garcés que se encuentra en posicién erguida y

con postura seria.

5.1 segunda parte del anélisis

Andlisis del Focus Group
En este apartado retomaré lo que se hablo sobre esta técnica de investigacion en
el capitulo 4, en donde se explico las caracteristicas, asi como la estructura en el
que estara realizado. Esto para descubrir el consumo de la publicidad de las
campanfnas “Todos llevamos un mexicano dentro” de la cerveza “Victoria” y “Por ti”
de la cerveza “Tecate”.

La seleccion de personas se realizo de la siguiente manera:
Se buscaron jovenes estudiantes de licenciatura en un nivel superior, es decir en
los dltimos semestres de su carrera, que tienen en comun la pertenencia a la
Universidad Autonoma de la Ciudad de México, se seleccionaron personas
jovenes de entre 23 a 30 afios tanto hombres como mujeres.

Se realizé de esta manera porque me interesa saber qué es lo que los
jovenes observan de la publicidad de estas marcas, si les gustan, si registran los

mismos elementos que se descubrieron en el andlisis semidtico-discursivo y si de
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alguna manera se identifican con los temas tratados en ellos o con los personajes;
se eligieron a chicos de clase media que consuman las marcas y chicos que no la
consuman, esto para tener diferentes opiniones acerca de que tanto los influye
para consumirlas, y saber como interpretan los mensajes dados en estas dos

campanas.

Protocol6 de entrevista que fue utilizada en el Focus Group

Primera fase

En esta parte se hizo la presentacién del tema y de los participantes, se les pidio
gque mencionaran su nombre, su edad, la licenciatura y semestre al que
pertenecen. Asi como la presentacion de las camparfas, se les menciond el
nombre de la marca del producto y el nombre de las campafias para que los
participantes tuvieran una idea de lo que se les iba a presentar después. Antes de
que les mostrara los spots se les realicé una pregunta, les pregunté que Ssi

conocian o sabian algo de las cervezas y de su publicidad.

Fase 2
Se les presento los tres spots de la cerveza “Victoria” en la television del estudio
de tv de la Universidad Autonoma de la Ciudad de México, son los tres spots que
se describieron en la parte del analisis semidtico-discursivo, estos son los
siguientes: “Por los que no se rajan”, “Rata de dos patas” y “Mi banda el
sinaloense”, posteriormente al terminar de verlos se les pregunto lo siguientes

e (Qué te parecieron estos spots?

e ¢Qué eslo que te llama mas la atencién?

e ¢ Qué elementos encuentras mas sobresalientes?
Después de hacerles estas preguntas se les mostré los otros tres spots de la
cerveza “Tecate” llamados “Por los que no se rajan”, “Por los que no estaban
muertos andaban de parranda” y “Por los que las traen muertas”, y se les hizo las

mismas preguntas anteriores.
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Fase 3

Al terminar de ver los seis spots se les realizaron una serie de preguntas a los
participantes para saber si se identificaban con los temas y personajes, Si
captaban los mismos elementos que se mostraron en el analisis semiotico-

discursivo, etc. Estas preguntas son las siguientes

e ¢ Te identificas con los personajes y los temas que aparecen en estos
spots?

e ¢Crees gque realmente se muestre la mexicanidad?

e ¢Crees que asi somos los mexicanos?

e (Qué le agregarias a estos spots, como mostrarias la mexicanidad?
e TU como mujer que te parecen estos spot?

e ¢ Crees que con solo verlos tu puedas decidir entre esas marcas y comprar
su producto?

Fase 4
Se hizo un pequefio debate con sus respuestas y sobre los temas presentados y
por ultimo se le agradecié por su valiosa participacion a cada uno de los

participantes
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Protocol6 de entrevista del Focus Group que se utilizé para identificar los

elementos clave

Identificacion *¢ Qué han escuchado de estas marcas, las conocen?
*¢ Han visto anuncios de ellas?

Publicidad *: Qué te parecieron estos spots?
*: Qué es lo que te llama mas la atencion de estos spots?

*¢ Qué elementos encuentran mas sobresalientes?

Identidad *¢ Te identificas con los personajes y los temas que
aparecen en estos spots?

*¢ Crees gque realmente se muestre la mexicanidad?
*¢ Crees que asi somos los mexicanos?

*¢ Qué le agregarias a estos spot como mostrarias la
mexicanidad?

*T( como mujer que te parecen estos spot?

Consumo
* ¢ Crees que con solo verlos ta puedas decidir entre esas
marcas y comprar su producto?

*¢ Al ver su publicidad te persuaden a consumir su
producto?

Cuadro 1 preguntas del focus group. Elaboracién propia
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Andlisis e interpretacion del Focus Group

Para llevar a cabo este analisis no solo se tomara en cuenta el discurso visual y
verbal sino también el lenguaje corporal, esto para observar las reacciones de los
participantes durante la presentacion de los spots ya que hay partes de estos que
provocan diversas reacciones; al igual que se irdn presentando los temas o
conceptos de los que se les pregunto.

El Focus Group fue realizado a 4 mujeres y 3 hombres, si bien se pretendia
que fueran las mismas personas tanto hombres como mujeres pero
lamentablemente cancelaron algunos de ultima hora, pero esto no impidié que se
realizara, los participantes tienen edades de entre 24 a 30 afios, son estudiantes
de los ultimos semestres de la carrera de Comunicacién y Cultura de la
Universidad Autonoma de la Ciudad de México (UACM).

Se les cito en el aula de medios de la universidad para mostrarles los seis
spots seleccionados, si bien tres son de la cerveza “Victoria” de la campafia
“Todos llevamos un mexicano dentro” cuyos nombres son “Por los que no se rajan
y dicen con salsa”, “Rata de dos patas” y “Mi banda el sinaloense”; y tres spots de
la cerveza de “Tecate” de la campana “Por ti”, cuyos nombres son “Por los que no
se rajan”, “Por los que no estaban muertos andaban de parranda”, y “Por los que
las traen muertas”, para después de haberlos visto realizarles una serie de
preguntas para ver sus pareceres y comentarios de la publicidad de estas marcas

y ellos respondieron lo siguiente.

Empezaré por la opinion que tienen sobre la publicidad de estas marcas

Lo que mencionaron los participantes sobre la marca “Victoria” es que esta dirigida
para hombres, puesto que su contenido es un tanto machista, ya que hacen creer
qgue solo tomando la cerveza (bebida alcohdlica) se puede agarrar valor para
hacer las cosas que normalmente sin consumir alcohol no harian; al igual que
muestran a un hombre mexicano machista pero moderno en donde no es tan
valiente y duro como se le conocia al hombre macho de afios atras. Mientras que

de la marca “Tecate” mencionaron lo siguiente, son mas naturales, hacen reir, no
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son forzados, y las escenas son mucho mas cotidianas y naturales, es decir no se
ven tan actuadas. Pero también mencion6 una chica de 29 afios que existe el
machismo muy marcado ya que en ambas campafias se presenta como “en el
spot en donde se les hace una remembranza a los actores y artistas mas
importantes del cine de oro, “en donde se muestran escenas en las cuales se ve
un hombre macho, el que tiene que tener una casa como el caso de Tintan en la
pelicula “El ceniciento” él no puede hacer cosas de mujeres pero las realiza a final
de cuentas”, “al igual que en el spot en donde el chico agarra valor al tomar la
cerveza y se anima a cantar la cancion que el imitador estaba interpretando “rata
de dos patas, te estoy hablando a ti...”, pero también el chico que se anima a
invitar a una chica a bailar, y agarra valor y lo hace y lo consigue”. Chico de 30
anos.

Un chico de 24 afios, menciond lo siguiente “estos comerciales claramente
estan dirigidos a hombres en todos el personaje principal es el hombre como en el
spot de la cerveza “Victoria” titulado “Rata de dos patas”, en donde se muestra a
un imitador que esta disfrazado de la cantante “Paquita la del barrio”, en donde
estd cantando y tomando y después de todo el personaje es un hombre aunque
este disfrazado de mujer sigue siendo un hombre como en todos los casos que la
mayoria de los actores son hombres”, también en el de “Todos llevamos un
mexicano dentro” que el personaje principal es un hombre joven que esta
acompafado de chicas pero solo son mostradas para q él las impresione y les
demuestre que es valiente.

Por otra parte una chica de 30 afios de edad, respondié que “esta muy
reflejado que el alcohol siempre estd presente en reuniones de todo tipo y que el
alcohol de alguna forma te impulsa a hacer cosas que normalmente sobrios no
hariamos y también se muestra el machismo en ambas campafias y en cuestion
de color en Victoria son colores mas serios que en “Tecate” que son mas serios
los tonos, y pues se ve claramente que el hombre diga lo que diga tiene que hacer
las cosas porque es “machin” y como se va a rajar y decir que siempre ya no,
ahora lo tiene que cumplir y es ahi donde se cumplen esas cuestiones del

machismo”.
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En cuanto a uno de los conceptos que se encontraron en el analisis semiotico es
la mexicanidad al preguntarles sobre si realmente la mostraban como realmente
es, los participantes me respondieron lo siguiente, “lo que han construido las
industrias culturales si, pero la mexicanidad como tal no, asi la que vivimos dia
con dia no”, otro chico de 25 afos dijo “que podria ser que solo representen a un
sector, y una parte de lo que seria un mexicano por ejemplo en la parte de la
convivencia si ya que la mayoria de nosotros si salimos con amigos a pasar un
rato agradable y a divertirnos” momento seguido se les pregunto qué elementos
les hacian falta para representarla como es y me respondié una de las
participantes “que hacia falta ir a la calle y ver realmente como funciona un
mexicano, porque no todo es asi de me voy a echar una chela, echo relajo y todo
o cuando estoy dolido canto este tipo de canciones catalogadas de “borrachos” y
no es asi hay veces que las escuchamos porque simplemente nos gustan las
letras no porque estemos dolidos”. (Chica de 29 afios), otro chico de 27 afos dijo
“‘que podrian mostrar escenas en donde se muestre un hombre mexicano mas
natural y autentico es decir mas real”.

Caso contrario otro de los participantes un chico de 30 afios, coment6 que
“creo que los personajes si marcan como la identidad del mexicano porque estan
ahi presentes en la cultura como Tintan, El Santo, y Paquita, son como Ssi
pertenecemos a esa identidad , bueno si yo estuviera en otro pais viendo eso diria
si es México”, al igual que una chica de 30 afos, me respondié que “obviamente
son frases tan tipicas, son tan clasicos , no solo para el alcoholismo lo utilices sino
simplemente cuando no estas en ese estado, yo creo que mas bien traen eso para
en cuanto a la publicidad, pero al final lo que si son mexicanos son los dichos y en
eso es como la base de decir que es funcional”.

Por otra parte encontraron como elementos mexicanos la salsa, que es
bastante representativa de México porque cuando se menciona al chile dicen “asi
es México” que come mucho chile; al igual que <<el caballo que parece como un
charro pero este esta vestido también como de luchador por el antifaz, los platos
de barro y pintados a mano y los colores rojos que es uno de los tres colores de la

bandera al igual que el color de “Victoria”>>.
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Y por ultimo la mayoria no se identifica con los spots y los personajes, ellos
consumen la cerveza por su sabor, no por la marca, y por el contrario otros si
porque son escenas que si han vivido en algdn momento de su vida y pues con el
calor si salen con sus amigos a pasar un buen rato y se toman una o varias
cervezas al mismo tiempo que se encuentran conviviendo y divirtiendo asi como
sale en estos spots y pues también les gustan estas marcas de cerveza y si la

consumen.

De los conceptos mostrados en el protocold de entrevista se encontré lo siguiente:

De la publicidad se encontré que esté dirigida a hombres, en estos spots tratan
temas de la vida cotidiana en los cuales nos representan a los mexicanos, por
medio de personajes del cine de oro muy representativos de la cultura mexicana,
los dichos populares que hacen alusion a las vivencias que tiene el mexicano, los
signos mexicanos como el caballo negro, el charro, la vajilla de barro pintada a
mano, la salsa, el chile, los cantantes famosos como “Paquita la del barrio”, la
convivencia entre amigos, la picardia y el buen humor del mexicano, las
costumbres y tradiciones mexicanas y otros conceptos como el machismo, que se
presentan en estas campaias de publicidad. Si bien estas dos marcas cada una a
su manera vieron la manera de representar la cultura mexicana ejemplificando
escenas de la vida cotidiana como una tarde entre amigos en un rodeo bailando y
cantando canciones de banda; un imitador de “Paquita la del barrio” divirtiendo y
haciendo que los comensales pasen un rato agradable, unos amigos comiendo
tacos y tomando una cerveza; un hombre conviviendo y jugando domino con sus
amigos; escenas de peliculas importantes del cine de oro y por ultimo una novia
que va en busca de que le cumplan la promesa de boda.

En cuanto a la publicidad de la cerveza “Victoria” dan a notar que solo con
alcohol encima eres capaz de ser valiente, que agarras valor para hacer las cosas
que normalmente no hacen, puesto que pintan a un hombre “macho” pero
moderno, y finalmente sale victorioso puesto que esta busca y alenté a sacar la

mexicanidad. Y en cuanto a “Tecate” su publicidad es mas clasica y tradicional
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pero a la vez mas natural y divertida puesto que son situaciones mas naturales y
los personajes igual, si representan a un mexicano cualquiera que trabaja, que
estudia, que convive y que le gusta disfrutar de sus amigos como en el spot del
hombre que lleva mucho tiempo jugando domino sin avisarle a su esposa que se
encuentra bien.

Ambas compafias buscan exaltar la mexicanidad por medio de frescura y
humor y mostrar todas esas caracteristicas que distinguen al mexicano del resto
del mundo, puesto que el objetivo de estas campafias es “conectar con los
mexicanos de hoy y transmitirles y celebrar toda la frescura, autenticidad, ingenio
y buen humor que los distingue”.

El concepto de identidad se trata de un conjunto de caracteristicas de una
persona o grupos que logra que se diferencien de otros, esta puede sufrir de
modificaciones o variantes a lo largo de la vida de las personas, esto segun el
contexto u entorno en donde se encuentre viviendo como las costumbres,
tradiciones, valores y creencias inculcados desde la infancia; si bien existen
muchos tipos de identidad, pero en esta ocasion hablaré de la identidad nacional,
es un sentimiento de pertenecia a la colectividad de un Estado o nacion, es
construida sobre un conjunto de aspectos relacionados con la cultura, la etnia, la
lengua, la religibn o las tradiciones que distinguen su comunidad. Se da
simultaneamente a otras identidades individuales o identidades colectivas basadas
en cualquier otro factor como la raza, la clase social, entre otras asumiéndolas o
negandolas. Suele tomar como referencia elementos explicitos tales como
simbolos patrios, simbolos naturales y signos distintivos como banderas, escudos,
himnos, selecciones deportivas, monedas, etc.

En este focus group se tratd este y mas conceptos que se fueron
encontrando en el analisis si bien estos son los hallazgos sobre la identidad
mostrada en la mexicanidad; si bien desde el punto de vista de lo que se ha
construido en las industrias culturales si se muestra la mexicanidad pero no la que
se vive dia con dia, si bien son escenas que no son del todo representativas del
mexicano puesto que para mostrarlo como es verdaderamente se tendria que

hacer una investigacion de campo y observar como es un mexicano o Como es su
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convivencia, por otra parte se mencioné que los personajes si marcan esa
identidad del mexicano porque estan presentes en la cultura mexicana como
Tintan, El Santo, Paquita la del barrio, que identifican a México incluso desde otro
pais, y los elementos mexicanos encontrados como la salsa, la gastronomia, los
colores que son muy representativos de la cultura mexicana, al igual que sus
frases tipica como los dichos que realmente nos representan y que las escenas
mostradas son escenas que si han sido vividas por algunos de los participantes de
este grupo por que en algin momento de la vida han ido a tomar una cerveza a un
bar en compafia de amigos pasando un rato agradable y divertido.

Los participantes, en cuanto a los elementos mexicanos que identificaron
fueron la salsa, es un simbolo representativo de México, que su ingrediente
principal es el chile que si bien nos identifica, la mayoria del mexicano come
bastante chile aunque este muy picoso pero le da buen sabor a la comida, y que
sin este la comida “no sabria buena”; el caballo negro que representa al charro
mexicano que muchas veces salia en las peliculas, y que el charro, en México, es
un jinete, alguien que practica la charreria, que esta considerada como el deporte
nacional en este pais; los colores rojos que representan la valentia y la actitud
optimista ante la vida ya que el mexicano siempre se muestra optimista y valiente
ante cualquier situacion; el luchador como profesién de muchos mexicanos como
el Santo que fue un icono de la cultura mexicana, el género musical de banda,
agrupaciones que se dieron lugar en el norte de la CDMX; el rodeo, lugar en
donde se toca musica banda y se baila; etc.

“El consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan
la apropiacion y los usos de los productos. Esta caracterizacion ayuda a ver los
actos a través de los cuales consumimos como algo mas que gustos, antojos y
compras innecesarias”.}?®

Asi mismo el consumo es comprendido con una perspectiva econémica
pero tiempo después se fue transformando el significado de este, se comenzé a
ver a el consumo como un momento del ciclo de produccion y reproduccion social,

es el lugar en el que se completa el proceso iniciado al generar productos, donde

106 Garcia, Canclini. N. El consumo sirve para pensar. Pag. 42. Editorial: Grijalbo. México. 1995
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se realiza la expansion del capital y se reproduce la fuerza de trabajo,'*’pero esto
no deja de ser un ambito econdmico, hasta que después de un tiempo el consumo
dejo de ser visto como un proceso meramente econdémico Yy utilitario, para ser
conceptualizado como un proceso social que implica simbolos y signos culturales
y un elemento importante en la construccion simbdlica de las identidades y
diferencias individuales y colectivas'®®

En cuanto a los hallazgos sobre el consumo estuvieron divididas las
opiniones, la mayoria no se identifican con ellos, ya que consumen una cerveza
por sabor no por su publicidad, otros mas si se identificaron con las situaciones ya
que si han tenido ese tipo de vivencias con sus amigos, mas los fines de semana
gue salen a bares a tomarse una cerveza para mitigar el calor, pero si identificaron
los elementos que utilizan estas marcas para representar la cultura mexicana asi
como las tradiciones, elementos y costumbres de México y dijeron si estar
identificados con las escenas representadas en los spots.

Machismo segun la Real Academia Espafiola (RAE) define al machismo
como la actitud de prepotencia de los hombres respecto de las mujeres. Se trata
de un conjunto de préacticas, comportamientos y dichos que resultan ofensivos
contra el género femenino. A lo largo de la historia, el machismo se ha reflejado en
diversos aspectos de la vida social, a veces de forma directa y, en otras ocasiones,
de manera sutil. Durante muchos afios se nego6 el derecho a voto de la mujer, por
ejemplo. En algunos paises, por otra parte, todavia se castiga el adulterio de la
mujer con la pena de muerte, cuando a los hombres no les corresponde la misma
penalog

Los hallazgos sobre este tema son los siguientes, en ambas campafas
tanto la de la cerveza “Victoria” como la cerveza “Tecate” se muestra el machismo
y estan dirigidas hacia hombres, una chica de 28 afios menciond que muestran a
un hombre macho pero moderno, si bien en el spot de Tecate titulado “Por los que

las traen muertas” se muestran varios personajes del cine de oro que hicieron

107 Garcia, Canclini. N. El consumo sirve para pensar. Pag. 43. Editorial: Grijalbo. México. 1995.
108 Bogock, Robert. El Consumo. Ediciones Talasa, Madrid, Espafia. 1993

109 Julian Pérez Porto. El machismo. Publicado: 2009.

Recuperado de: Definiciéon de machismo (https://definicion.de/machismo/)
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diversas peliculas en las cuales el hombre siempre fue el protagonista, como en el
caso de Tintan en “El ceniciento” en donde no podia hacer cosas de mujeres pero
aun asi las realiza.

En estos spots se muestra la imposicion que se le da al hombre, que diga lo
que diga lo tiene que hacer porque es macho y como se va a rajar y no puede
decir que ya no porque tiene que cumplir para demostrar que es hombre, otro el
participante chico de 27 aflos menciona que “asi es como buscan reforzar la
masculinidad del hombre por que hasta el imitador que interpreta a una mujer es
un hombre que entretiene al publico y se gana la vida de esa manera” como en el
spot de Victoria titulado “Rata de dos patas”; si bien se refleja en todos los spots
que tratan temas competentes al hombre, porque estos van dirigidos hacia ellos,

por lo mismo es muy nula la participacion de la mujer.
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Capitulo 6

Hallazgos y conclusiones

Durante esta investigacion se intenta demostrar como es que la publicidad utiliza
diversas tacticas y técnicas tanto de persuasion como de comunicacién para lograr
sus objetivos que son el vender determinado producto y posicionarlo en el
mercado. Al igual que saber el consumo cultural de algunos jévenes “millenials”,
estudiantes de la Universidad Auténoma de la Ciudad de México reciben en las
campafnas de cerveza “Victoria” cuyo nombre es “Todos llevamos un mexicano
dentro” y “Tecate” con la campafa “Por ti”. Tomando de apoyo para resolver mis
preguntas de investigacién y obtener los objetivos planteados varios analisis que
me permiten obtener informacion para aclarar las interrogantes planteadas,

Comienzo a hablar sobre los resultados que obtuve en el andlisis semiético-
discursivo visual realizado a cada uno de los spots, para esto se dividid en una
serie de categorias que me permiten fragmentar la informacién, primeramente
comenzaré con los spots de la cerveza “Victoria” en el primer spot titulado “Todos
llevamos un mexicano dentro” con la categoria/concepto Mexicanidad, se
mostraron elementos que caracterizan al mexicano y al hombre “moderno”,
“valiente” que demuestra a las personas que lo acompanan que no se raja ya que
es un spot en el cual se muestra una escena de un grupo de amigos y uno de ellos
les demuestra que no le pica la salsa que le hecha a sus tacos, para hacer
referencia la mexicanidad muestran elementos como el chile, la salsa, el clasico
taco, los colores fuerte y vivos, la talavera pintada a m. y su discurso es mostrar
una escena cotidiana que todos alguna vez hemos pasado ya sea en nuestras
casas, en un puesto de tacos o como en el spot en un restaurante bar.

En el segundo spot, llamado “Mi banda el sinaloense” la mexicanidad
aparece en la representacion de una manera de divertirse en un rodeo en donde
hay musica en vivo de banda y los asistentes pueden bailar, ademas que muestra

la valentia del hombre y la perseverancia puesto que este no se da por vencido y
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consigue lo que quiere, los elementos mexicanos son los siguientes, el rodeo, los
toros mecanicos, el sombrero y la musica banda.

En el tercer spot titulado “Rata de dos patas”, en este se muestra la
mexicanidad en una representacion de un imitador de Paquita la del barrio, en
donde este anima a un chico a cantar una de sus canciones y muestra que un
mexicano siempre canta sus canciones, los elementos mexicanos son los
siguientes, imitador del Paquita la del barrio, canciones mexicanas.

Si bien el eje principal de estos tres spots es demostrar y alentar a el
hombre a que sea valiente para que obtenga la victoria de lograr lo que se
propone, mostrando que los mexicanos nunca se rinden y son valientes ante
cualquier situacion que se les presente

La siguiente categoria es la presentacion del hombre, es representado al
principio como un hombre falto de valor pero que después es animado a ser
valiente, para demostrar que un mexicano no se raja y se avienta a todo, puesto
que se tiene la creencia de que asi son los mexicanos, por lo general son jévenes
gue se encuentran en situaciones comprometedoras y requieren ser valientes para
no quedar mal.

La representacién de la mujer, se presenta de manera que es vista como un
objeto al cual hay que impresionar es el impulso que hace que el hombre sea
valiente para no quedar mal con ella y ganar su admiracion, su participacion es
minima, en los tres spots la muestran al lado del hombre como acompafante, son
chicas guapas, jovenes y esbeltas, cuyo uUnico fin es reforzar la valentia del
hombre.

El machismo como ya se sabe esta clase de publicidad va dirigida a un
target masculino, su contenido es machista, ya que se hace creer que solo
tomando la cerveza se puede agarrar valor para hacer las cosas que normalmente
sin consumir alcohol no harian; al igual que muestran a un hombre mexicano
“‘macho” pero “moderno” en donde no es tan valiente y duro como se le conocia al
hombre macho afios atras.

Los colores son calidos y fuertes que demostrar la fuerza y el valor del

hombre mexicano, que refuerzan la idea junto con los elementos mexicanos como
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el chile, la salsa, los bares, el rodeo, los caballos, la masica mexicana, la banda,
los charros y sombreros.

En esta campafia se present6 el producto de manera que se le antojara al
publico, esto mostrando una cerveza fria, cuya botella se encuentra sudada y se
logra ver como caen una las gotas de sudor provocado por lo fria que esta y al
momento de servirla se logra ver como va cayendo el liquido dorado en el vaso
que al final le queda la espuma en la parte superior, pero en los spots no se
muestra que la estén bebiendo solo es puesta sobre las mesas cuyas botellas se
encuentran cerradas al lado de los personajes simulando que las pidieron para
consumir.

Los personajes son jovenes de 20 a 35 afios, posiblemente estudiantes o
ya se encuentran en edad laboral, que conviven con amigos, pasando un rato
agradable, son de clase media y los lugares en los que se encuentran no son tan
ostentosos, son lugares comunes en donde se puede ir sin problema a convivir

con los amigos

A continuacion hablaré y mostraré los resultados obtenidos de la cerveza “Tecate”
cuya campanfa se titula “Por ti” comenzaré describiendo los hallazgos que obtuve

de las categorias que se analizaron.

En el primer spot titulado “Por los que no estaban muertos andaban de
parranda”, se muestra la mexicanidad en una escena en la cual el hombre esta
desaparecido por andar jugando y tomando con sus amigos, él se encuentra
jugando domino con sus amigos, se dice que en México es comun que algunos
hombres se van a “convivir” con amigos por dias, y sus familias no saben sobre
ellos es por eso que existe el dicho “no andaba muerto estaba de parranda”, otro
elemento es el domino que es un juego de mesa bastante clasico en la cultura
mexicana.

En el segundo spot titulado “Por los que no se rajan”, la mexicanidad se
muestra por medio de una escena que muestra una de las tradiciones mexicanas
populares que es la boda si bien la idea comienza con la promesa de matrimonio

realizada en una kermes, el personaje es una chica de edad adulta que busca a
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un hombre para q le cumpla la promesa de casarse, también se muestra una de
las mas antiguas tradiciones mexicanas que es casarse de blanco.

En el tercer spot titulado “Por los que las traen muertas”, la mexicanidad se
muestra de manera en que son escenas de peliculas que fueron realizadas
durante la época del cine de oro mexicano, iconos Yy personajes muy
representativos de la cultura mexicana, como Pedro Armendéris, Tintan, Pedro
Infante, El Santo y Mauricio Garcés.

Si bien la finalidad de estos spots es mostrar las tradiciones mexicanas, asi
como la cultura de México, con elementos g se realizan durante afios como jugar
domino, la lucha libre, el ritual de una boda, entre otros.

La siguiente categoria es la representacion del hombre, es representado en
estos spots de manera que ya son hombres maduros con un empleo y una vida
hecha que salen a convivir y que se divierten, las escenas muestran parte de la
vida cotidiana de un hombre y tradiciones que vienen heredandose desde
generaciones atras.

La representacion de la mujer, es representada de manera que ayuda a
contextualizar la escena, es mostrada como parte de la vida del hombre y como
complemento, puesto que son mujeres maduras que viven con el protagonista
como su esposa o futura esposa, o para formar parte de su vida.

El concepto del machismo es representado de manera en que si bien el
hombre es el personaje principal, son escenas de la vida cotidiana, mostrando a
un hombre macho clasico que no se muestra para impresionar a la mujer sino para
mostrar que él es un hombre de palabra, independiente que es libre y que sabe
tomar decisiones, que tiene una meta en la vida y sabe lo que quiere y que él es el
que tiene el control.

Los colores son frios y obscuros que junto con los siguientes elementos
ayudan a reforzar y dar vida a la idea representada, estos son los siguientes el
domino, bar, amigos, vestido de novia, el ritual, el sombrero de charro, el traje de
charro, el luchador, el galan de peliculas.

En esta campafa se presentd el producto mostrandola a lo largo de los

spots en la mesa de los personajes que se encuentran conviviendo con sus
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amigos, su presentacion es en lata y al final de los spots la muestran acostada
mostrando la Tecate original y la Tecate light.

Los personajes son personas adultas que representas escenas de la vida
cotidiana asi como las tradiciones y forma de vida de un mexicano, la mayoria son
mujeres y al hombre lo presentan como el jefe de familia o el que tiene el poder
asi sea que la mujer es la que empieza la escena al final el hombre determina la
situacion.

Al hacer la comparacion de estas dos marcas se muestra que en ambas se
manejan las mismas categorias y conceptos pero de diferente manera, la de la
cerveza Victoria va dirigida hacia un publico joven, mientras que Tecate a un
grupo de personas mas maduras, en ambas se tratan temas de la vida cotidiana
y tradiciones y costumbres de México nada mas que Victoria es mas moderna la
idea de representar los temas y Tecate es mas clasica, pero en ambas intentan

mostrar una parte de los mexicanos.

Conclusion

La publicidad de estas dos camparfias ha cambiado a lo largo de los afios Victoria
sigue manejando el concepto de mexicanidad pero con diferentes discursos como
por ejemplo la campafa realizada sobre la discriminacion en donde dicen que el
valor de México esta en el mestizaje, cuyo mensaje principal es el siguiente “lo
chingbn esta aqui, esta en ti, sin importar tu color de piel, tu situacién social o
geografica”; siguen tratando temas sociales que nos competen a nosotros los
mexicanos.

Mientras que Tecate ha buscado a nuevos consumidores jovenes que
entran en la edad legal para degustar sus productos (cervezas) ya que han sido
patrocinadores de diversos eventos deportivos como el béisbol, box y el futbol
soccer. Su publicidad maneja temas sociales, el afio pasado gand un premio por
su campafia en donde se traté el tema de violencia de género, La marca de
cerveza gand un Glass Lion, el cual premia a las campafias que luchan contra los

estereotipos de los roles de género en el marketing y la publicidad. Tecate informo
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en un comunicado que con su campafa quiso hacer un cambio y redefinir la
relacion de los hombres con las mujeres para marcar una diferencia en la
sociedad. **°

Pero en particular estas dos campafas retratan al hombre mexicano, su
vida cotidiana, sus creencias, sus tradiciones, esto mostrado con escenas que
asemejan la vida cotidiana, ayudadas de elementos mexicanos muy
caracteristicos del pais, asi como personajes famosos, atrapando o seduciendo al
publico joven que estad inmerso en combatir o hacer frente a los temas sociales
gue aquejan a nuestro pais al igual que enaltecer la cultura mexicana, y estas
marcas en especial las analizadas en esta investigacion apelan a la mexicanidad ,
esta mostrada mediante la vida cotidiana y tradiciones mostrando su “significado”,
esto mediante la comicidad y la picardia mexicana que hace atractivas las
campafas apelando a la emotividad y al folclor mexicano.

Ambas campafias manejan el mismo tema u concepto, la publicidad de la
cerveza Victoria es ma&s moderna y son escenas que realizan actores jovenes,
como una tipica tarde en la que sales con tus amigos y realizas actividades como
comer tacos, cantar en publico y bailar mientras que en la campafia de la cerveza
Tecate son mas tradicionales las escenas y vivencias presentadas, se muestran a
personajes que van a convivir con sus amigos pero son personas ya casadas o
gue estdn por casarse Yy las historias son mas clasicas como jugar domino,
casarse y escenas de peliculas en donde se muestran a hombres valientes,
galanes de pelicula y profesiones como la de luchador, sus spots son mas
naturales, no son forzados y hacen reir mas que los de la campafia de Victoria, es
decir no se ven actuados.

Los “millenials” participantes encontraron conceptos tratados en los spots,
en cuanto al concepto de machismo se mostré que en ambas campafias esta muy
marcado el machismo como “en el spot en donde se les hace una remembranza a
los actores y artistas mas importantes del cine de oro, en donde se muestran
escenas en las cuales se ve un hombre macho, el que tiene que tener una casa

como el caso de Tintan en la pelicula “El ceniciento” en la que él no puede hacer

110 https://expansion.mx/mercadotecnia/2017 /06 /21 /tecate-gana-premio-por-publicidad-contra-violencia-de-
genero
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cosas de mujeres pero las realiza a final de cuentas, al igual que en el spot “Rata
de dos patas” de la campara de Victoria en donde el protagonista agarra valor al
tomar la cerveza y se anima a cantar la cancion que el imitador estaba
interpretando “rata de dos patas, te estoy hablando a ti...”, pero también el chico
protagonista del spot “Mi banda el sinaloense” que se anima a invitar a una chica a
bailar, y agarra valor y lo hace y lo consigue, todas estas escenas son
representativas para resaltar al hombre.

Sobre la identidad mexicana hubo opiniones divididas algunos respondieron
gue la mexicanidad no la muestran como realmente es sino que lo que han
construido las industrias culturales si, pero la mexicanidad como tal no, asi la que
vivimos dia con dia no, al igual que podria ser que solo representen a un sector, y
una parte de lo que seria un mexicano por ejemplo en la parte de la convivencia si
ya que la mayoria de ellos salen con amigos a pasar un rato agradable y a
divertirse, si bien ellos mencionan que hace falta ir a la calle y ver realmente como
funciona un mexicano, porque no todo es asi de me voy a echar una chela, echo
relajo y todo o cuando estoy dolido canto este tipo de canciones catalogadas de
“borrachos” y no es asi hay veces que las escuchamos porque simplemente nos
gustan las letras no porque estemos dolidos como en el caso del spot "Rata de
dos patas”, al igual que podrian mostrar escenas en donde se muestre un hombre
mexicano mas natural y autentico es decir mas real.

Caso contrario comentaron que los personajes si marcan como la
identidad del mexicano porgque estan ahi presentes en la cultura como Tintan, El
Santo, y Paquita la del barrio, que son figuras importantes de la cultura mexicana,
dan la pertenencia a la identidad mexicana, y que si fueran extranjeros y los vieran
si reconocerian que se trata y hablan de México, al igual respondieron que
obviamente son frases tan tipicas, son tan clasicos , no solo para el alcoholismo lo
utilices sino simplemente cuando no estas en ese estado, yo creo que mas bien
traen eso para en cuanto a la publicidad, pero al final lo que si son mexicanos son
los dichos y en eso es como la base de decir que es funcional.

Como elementos mexicanos mostrados en ambas campafias mencionaron

que identificaron los siguientes: la salsa, que es bastante representativa de México
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porque cuando se menciona al chile dicen “asi es México” que come mucho chile;
al igual que <<el caballo que parece como un charro pero este estd vestido
también como de luchador por el antifaz, los platos de barro y pintados a mano y
los colores rojos que es uno de los tres colores de la bandera al igual que el color
de “Victoria”>>.

Y por ultimo al preguntarle a algunos chicos de esta generacion sobre los
spots algunos no estuvieron de acuerdo con el contenido de ambas, puesto que
no se sintieron identificados con las escenas presentadas, ya que consumen una
cerveza por sabor no por su publicidad, y mencionaron que realmente no es asi el
mexicano Y les falta mucho contenido para presentarlo tal cual es; otros mas si se
identificaron con las situaciones y spots, ya que si han tenido ese tipo de
vivencias con sus amigos, mas los fines de semana que salen a bares a tomarse
una cerveza para mitigar el calor, y si identificaron los elementos que utilizan estas
marcas para representar la cultura mexicana asi como las tradiciones, elementos y
costumbres de México y dijeron si estar identificados con las escenas
representadas en los spots. Ya que metan la convivencia entre amigos y ellos

igual les ha pasado y vivido estas situaciones.
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Capitulo 7

Anexos

Tabla de seleccién de algunos spots para mi muestra de

campanas
MARCA TITULO A | TIPODE ESLOGAN LINK TEMATICA | POR QUE ME PUNTUACIO
N | MEDIO LLAMO LA N
[0) ATENCION
Negra Espum 2 | Spots, "La crema de https://www.yo | Presentac
modelo | a 0 | televisivos, la cerveza" utube.com/resu | i6n dela
1 | publicidad Its?search_quer | cerveza
6 | impresa, y=negra+model
paginas web, o+la+crema+de
patrocinios +la+cerveza
de futbol
Corona Sin 2 | Utiliza "Desfronteriza | https://www.yo | Muestraa | hacen una critica X
fronter | 0 | eventos te" utube.com/watc | Trump hacia el hombre
as 1 | deportivosy h?v=bsjpDz- que mas odiado del
7 | de musica SzJu América momento
como es una demostrando
conciertos y continent | que el
spots e muy continente
televisivos grande americano es
muy grande
Bohemi | Frida 2 | Spots "Vive como https://www.yo | Biografico | Me interesa esta X
a Kahlo 0 | televisivos, piensa, piensa utube.com/watc campafa porque
1 | publicidad como vives" h?v=a8xrbrBgm con ella bohemia
0 | impresa, r4 regreso ala
spots de pantalla chica,
radio ademas que
hacen homenaje
a una de las mas
grandes mujeres
mexicanas
Dos El 2 | Spotsdetv, "El hombre https://www.yo | Masculini | Muestra un X
equis hombre | 0 | medios mas utube.com/watc | dad hombre
mas 1 | impresos, interesante del | h?v=_3kiwLIpD invencible e
interes | 0 | spotsde mundo” DM interesante
ante radio, como lo dice el
del espectacular nombre de la
mundo es, memes, campana la cual
R.S me gustaria
analizar
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Carta Destap | 2 | Promociones | "Destapa tu https://www.yo | Aficién al

blanca atu 0 | con pasion” utube.com/watc | futbol
pasion 1 | dinamicas h?v=ZUR6YQZc

1 | para ganar Ay4
productos,
spots,
publicidad
impresa,
spots de
radio

Victoria | "Todos | 2 | RS, "Un mexicano https://www.yo | Mexicanid | Por qué trata
llevamo | 0 | Publicidad nunca se raja" utube.com/watc | ad temas que nos
sun 1 | impresa, h?v=- identifican como
mexica | 6 | Espectacular NswG8Df3XU mexicano
no es Spots
dentro” televisivos

Modelo | Con 2 | Spotsde tv. "Con https://www.yo | Dedicaci6 | Me interesa por

especial | dedicac | 0 dedicacion utube.com/watc | npara que usan la
ion 1 especial” h?v=llwuXt4VH lograr un motivacién para
especia | 5 Gs objetivo lograr su
L objetivo

Indio No te 2 | Etiquetas de "Nunca te https://www.yo | Libertad Motivan a
calles 0 | barriosdela | calles" utube.com/watc | de expresar y decir

1 | ciudad, h?v=AxBzuRgz8 | expresiéon | lo que sentimos
6 | concursos, Lw
spots de tv.

Tecate Violenc | 2 | Memesen "Por un México | https://www.yo | Violencia Defienden y dan
iade 0 | redes sin violencia utube.com/watc | de genero | ellugaralas
genero 1 | sociales, para la mujer h?v=616R- mujeres,

7 | spotsde wlE46s diciéndoles que
radio y tv. sino las respeta
Publicidad que no les
impresa, compre que no
espectacular necesitan
es, consumidores

que no las
respetan

Pacifico | Camara | 2 | Espectacular | "El pasado https://www.yo | Convivenc

0 | es,spotsde aqui se cuenta | utube.com/watc | ia

1] tv. diferente” h?v=VjlzGeZGX

4 Rk

Barrilito Solo su

presentacion

Ledn Esposa | 2 | Anuncios "La vida es https://www.yo

0 | impresos, aspera échale utube.com/watc

1 | spots tv. algo suave h?v=1Rfl_rI7xiA

6

Sol Queno | 2 | Espectacular | “Que note https://www.yo | Libertad
te 0 | es,spotsde atrapen... La utube.com/watc
atrapen | 0 | tv. vida es fresca”. | h?v=uY49sXkFa

8 GU

Tecate Cerveza | 2 | Spotsdetv, https://www.yo | Buscar

titanium | con 0 | publicidad utube.com/watc | lograr lo
caracte | 1 | impresa h?v=gEIgG_rBIB | imposible
r 7 8
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Noche Publicidad
buena impresa
Superior | México 1 | Spotsdetv. "Garantia de https://www.yo | Calidad
9 calidad" utube.com/watc
8 h?v=V3gdMouYt
5 LO
Montej Quien 2 | Spotsde tv. "Encuentraun | https://www.yo
o merece | 0 Montejo cerca utube.com/watc
la 1 deti" h?v=ivj9-
ultima 6 MIQb9w
Montej
[0}
Cucapa Publicidad
chupaca impresa
bras
Kloster Publicidad
impresa
Elaboracién propia
Tabla comparativa de los spots
DIMENSION Sub CAMPANA 1 VICTORIA CAMPANA 2 TECATE Sub Dimensién
/CATEGORIAS | Dimensidn “Todos llevamos un “Por ti”
mexicano dentro”
Se muestran elementos | Se muestra la mexicanidad
MEXICANIDAD | Alimentacion o | que caracterizan al | en una escena en la cual el | Diversiony
contenidos mexicano y al hombre | hombre esta desaparecido | juegos de mesa
moderno “valiente” que le | por andar jugando y
pone mas salsa a los tacos | tomando con sus amigos,
para demostrar que no le | si bien en México es
pica, y se aguanta por la [ comin que los hombres
pena ante las mujeres a su | desaparezcan dias, sin
alrededor y sus amigos, los | saber de ellos es por eso
“elementos mexicanos” | que existe el dicho “no
gue aparecen y que hacen | andaba muerto estaba de
referencia a la | parranda”, otro elemento
mexicanidad son los | es el domino que es un
siguientes: el chile, la | juego de mesa bastante
salsa, el taco, el color rojo | clasico en la cultura
y la vajilla de barro hechay | mexicana. “Los elementos
pintada a mano. (Cf. Spot, | mexicanos” mostrados son
‘Un mexicano nunca se | el domino, bar, y la mula
raja”) de seis. (Cf. Spot,
“Por los que no estaban
muertos  andaban  de
parranda”),
La mexicanidad aparece | La mexicanidad se
Diversion, en la forma de representar | muestra por medio de una | Tradiciones
cultura una forma de divertirse en | escena que muestra una | mexicanas
mexicana un rodeo en donde hay | de las tradiciones

musica en vivo de banda y
los asistentes pueden
bailar, ademas que

mexicanas la boda si bien
la idea comienza con la
promesa de matrimonio
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muestra la valentia del
hombre y la perseverancia
puesto que este no se da
por vencido y consigue lo
que quiere, “los elementos

mexicanos” son los
siguientes, el rodeo, los
toros mecanicos, el
sombrero y la musica
banda. (Cf. Spot, “Mi

banda el sinaloense”),

realizada en una kermes,
el personaje es una chica
de edad adulta que busca
a un hombre para q le
cumpla la promesa de
casarse, también se
muestra una de las mas
antiguas tradiciones
mexicanas que es casarse
de blanco. “Los elementos
mexicanos”  encontrados
son, el vestido de novia,
boda, el ritual de aventar
arroz que en este caso son
cacahuates a los novios.
(Cf. Spot, “Por los que no
se rajan”).

Profesiones y
entretenimient
o]

En este se muestra la
mexicanidad en una
representacion de  un
imitador de Paquita la del
barrio, en donde este
anima a un chico a cantar
una de sus canciones y
muestra que un mexicano

siempre canta sus
canciones, los elementos
mexicanos son los
siguientes, imitador del
Paquita la del barrio,

canciones mexicanas (Cf.
Spot, “Rata de dos patas”,

La mexicanidad se
muestra de manera en que
son escenas de peliculas
que fueron realizadas
durante la época del cine
de oro mexicano, iconos y
personajes muy
representativos de la
cultura mexicana, como
Pedro Armendaris, Tintan,
Pedro Infante, El Santo y

Mauricio  Garcés. Los
elementos mexicanos
encontrados  son, el
sombrero de charro, el
luchador, el galan, el
barrio, el cantante

ranchero, entre otros. (Cf.
Spot, “Por los que las traen
muertas”).

Cine de oroy
cultura popular

Hallazgos de

Si bien el eje principal de
estos tres spots es

Si bien la finalidad de estos
spots es mostrar las

Hallazgos de los

los tres spots demostrar y alentar a el | tradiciones mexicanas, asi | tres spots

hombre a que se valiente | como la cultura de México,

para que obtenga la | con elementos q se

victoria de lograr lo que se | realizan  durante  afios

propone, mostrando que | como jugar domino, la

los mexicanos nunca se | lucha libre, el ritual de una

rinden y son valientes ante | boda, entre otros.

cualquier situacién que se

les presente.

Al inicio aparece el hombre | El hombre es representado
Roles de Hombre es representado pio como | en estos spots de manera | Hombre
género un hombre falto de valor, | que ya son hombres

(Mexicanidad)

pero que después es
“animado a ser valiente” y
lograr el objetivo, por lo
general son hombres
jévenes que se encuentran
en compafila de amigos
conviviendo y se les
presenta una situacion en
la que requieren ser
valientes.

maduros con un empleo y
una vida hecha que salen
a convivir 'y que se
divierten, las escenas
muestran parte de la vida
cotidiana de un hombre y
tradiciones que vienen
heredandose desde
generaciones atras.
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Mujer

La mujer es representada
en estos spots como objeto
al que hay que
impresionar, es el impulso
que hace que el hombre
sea valiente para no
quedar mal con ella, y
ganar su admiracién, su
participacion es minima, en
los tres spots la muestran
al lado del protagonista,
como acompafiante, son
chicas guapas y estéticas
que cualquier hombre
estaria dispuesto a
conquistar, y cuyo Unico fin
es reforzar la valentia del
hombre.

La mujer es representada
de manera que ayuda a
contextualizar la escena,
es mostrada como parte de
la vida del hombre y como
complemento, puesto que
son mujeres maduras que
viven con el protagonista
como su esposa o futura
esposa, o0 para formar
parte de su vida.

Mujer

MACHISMO

Su contenido es un tanto
machista, ya que hacen
creer que solo tomando la
cerveza (bebida alcohdlica)
se puede agarrar valor
para hacer las cosas que
normalmente sin consumir
alcohol no harian; al igual
gue muestran a un hombre
mexicano machista pero
moderno en donde no es
tan valiente y duro como
se le conocia al hombre
macho de afios atras

El machismo es
representado de manera
en que si bien el hombre
es el personaje principal,
son escenas de la vida
cotidiana, mostrando a un
hombre macho clasico que
no se muestra para
impresionar a la mujer sino
para mostrar que él es un
hombre de palabra,
independiente que es libre
y que sabe tomar
decisiones, que tiene una
meta en la vida y sabe lo
gue quiere.

COLORES

Rojos y célidos

Oscuros y frios

ELEMENTOS
MEXICANOS

Chile, taco, vajilla de barro,
bares, rodeo, canta bar,
toros, sombreros, charro,
caballo negro, imitador de
Paquita la del barrio,
canciones de banda vy
rancheras

Domino, bar, amigos,
vestido de novia, el ritual,
el sombrero de charro, el
traje de charro, el luchador,
el galan de peliculas.

Elaboracién propia
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Tabla comparativa de generaciones

Categorias

Educacion

Baby Boomers

La mayoria de las
personas de esta
generacion no
concluyeron sus
estudios.

Generacion X

Buscan estudiar
y tener mas de
una licenciatura
o si bien una
maestria o
posgrado

Millennials

Aprenden de manera
autodidacta, los
tutoriales son su
principal fuente de
conocimiento.

Centennials

Estudiantes, el
maximo nivel de
estudios es de
preparatoria la
mayoria son chicos
gue estan a punto de

ingresar a la
universidad , la
mayoria de estos
jévenes  estudiaran
carreras vinculadas
con el medio
ambiente, la
negacion de

conflictos o] las
ciencias aplicadas o
para resolver
problemas reales




Entretenimiento

Ven noticias por la
television y leen
mucho el
periddico, al igual
gue consumen
programas de
concurso 'y
documentales; es
la generacion que
mas lee (novelas, y
libros de
superacion
personal )

Dedican su
tiempo libre a la
culturay la
lectura,

Asisten a
eventos
culturales como
el teatro, opera,
ballet, clubes de
libros,
exposiciones
entre otras
actividades.

Consumen bastante
todo tipo de redes
sociales, es decir
Facebook, twitter ,
Instagram, entre
otras, y video blogs,
videojuegos y
canales de video en
linea como YouTube
y vimeo,

No pueden estar un
solo dia sin un
dispositivo
electrénico, utilizan
las apps esto hace
que las empresas en
aplicaciones mdviles
logren un crecimiento
considerable.

Utilizan las redes
sociales pero con
poca frecuencia la
red que mas utilizan
es snap chat, buscan
privacidad no
exhiben su vida,
prefieren
comunicarse con
mensajes de texto y
whats app.
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Formade
informarse

Se informan por
medio de
noticieros en la
television y en
periddicos

Consumen
noticieros, ven
mucho mas la
television por
cable,

La mayoria lee
periddicos de
manera
electronica, o en
formato fisico, y
al menos leen
cinco libros al
afo.
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Todo lo adquieren
por medio del internet
y redes saociales,
Prefieren el internet a
la television , la
mayoria ve peliculas
en internet que en la
television ,

Utilizan mudltiples
canales y dispositivos
digitales para sus
actividades.

Se informan con
redes sociales.




Economia

(trabajo)

Bibliografia

Su momento
econémico mas
productivo se dio
entre las décadas
de los 70's y 90's,
la mayoria de
estas personas se
encuentra ya
jubilada o esta en
proceso de
jubilacion, viven
de una pension o
ahorros por lo cual
no gastan mucho
en cosas
innecesarias.

Son muy
competitivos,
Leales a una
organizacion,
Entregaron toda su
existencia en

funcion al trabajo,

descuidando asi su

vida personal,
El trabajo era lo

mas importante.

La mayoria tiene
una buena
economia
porque son
personas
ambiciosas y
buscan subir de
puesto
continuamente,
La mayoria es
miembro activo
de
organizaciones
profesionales,
de negocios o

sindicales,

Centennials: caracteristicas principales de la nueva generacién
http://noticias.universia.es/cultura/noticia/2017/03/28/1150982/centennials-caracteristicas-principales-

nueva-generacion.html
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prefieren compartir a

poseer.

Trabajan en casa, ya
que son se siente
cémodos con los
horarios de trabajo,
buscan abrir sus
propias empresas.
Pasan poco tiempo
en un empleo,

Su principal prioridad
es evitar trabajos
indeseados, ven al
trabajo como un
medio y no un fin, en
si mismo,

Se ocupan en
trabajos

temporales

Tienen una menos
aspiracion  salarial,
buscaran el éxito al
prestigio social,
buscaran trabajos en
organizaciones cuyas
causas sean
reconocidas gracias
a sus beneficios
colectivos.

- Se guiaran por el
desarrollo
sustentable, porque
comprenden que los
recursos naturales se
estan agotando 'y
esto repercutira en el

bien comun
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