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RESUMEN

El presente trabajo académico se propone analizar semidticamente el mensaje publicitario que
empresas de licores transmiten al publico joven via redes sociales, a manera de determinar los
componentes del mensaje y definir los conceptos que caracterizan al mismo. El estudio se
realizara a través de una investigacion cualitativa, analitica y deductiva. La misma permitira
determinar dichas representaciones simbdlicas, a través del vaciado de informacion en tablas de
cotejo, basandose en la teoria semidtica de Roland Barthes y Georges Péninou, haciendo posible
la definicion del mensaje semidtico de bebidas alcohdlicas que constantemente es enviado a los
jovenes, dando a conocer los pardmetros bajo los cuales se expone el mensaje que envuelve la

publicidad de licores.

Las redes sociales son una herramienta que ha sabido fortalecer y complementar la practica de la
publicidad y por lo mismo ha cobrado relevancia en dicho d&mbito, siendo cominmente utilizada
en la actualidad como medio de difusién de mensajes comerciales y considerada una plataforma
importante para trasladar mensajes de forma directa a publicos especificos. En afios recientes
comienza a ganar terreno, inclusive cuando se le compara con otras plataformas de difusion
masiva de mayor trayectoria, como lo son los medios de comunicacién y la publicidad exterior.
Por lo mismo, comprendiendo el impactante giro que las redes sociales suponen para la
publicidad, es indispensable y también acertado, un analisis que permita indagar en el mensaje

transmitido al publico joven, sobre todo cuando aquello que se publicita son bebidas alcoholicas.
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I. INTRODUCCION

La publicidad siempre ha buscado incidir en el comportamiento humano a través de su
mensaje. El mensaje publicitario es una forma de comunicacion cuya influencia en las audiencias
a través de los afios no ha disminuido, sino todo lo contrario. Las nuevas Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién (TIC), que han surgido en las ultimas décadas, establecen distintos
y novedosos canales de comunicacion entre los usuarios. Por esto mismo y por la necesidad de la
publicidad de mantenerse siempre a la vanguardia, las practicas publicitarias han migrado hacia

estas plataformas mientras simultdneamente se adapta a ellas.

Los usuarios por excelencia de estos nuevos canales de comunicacion, que se derivan del internet
y a las cuales se les denomina redes sociales, son jovenes, también conocidos cominmente como
millennials y se refiere a los nacidos después del 1980 y la primera generacién en cumplir la
mayoria de edad en el nuevo milenio. Segun Richard Fry (2017) los millennials son la poblacion
con mas numero de habitantes vivos en el mundo, comprendiendo 79.8 millones segun
estadisticas del 2016. Estadisticamente se afirma que son los jovenes quienes mas hacen uso de
estas nuevas tecnologias y por lo mismo, las empresas, cuyo publico objetivo comprende
audiencias jovenes, han migrado sus publicidades a redes sociales y la web en general, a manera

de lograr mayor acercamiento con su audiencia.

1.1 Antecedentes

La Consejeria de Salud y Servicios Sociales de La Rioja, direccion general de salud publica y
consumo y servicio de drogodependencias y otras adicciones, a través del Observatorio Riojano
sobre Drogas (s.f.) realiz6 un estudio sobre el impacto de la publicidad en las actitudes y los
habitos de consumo de bebidas alcohodlicas en adolescentes de dicha region de Espafia. Para
determinar el nivel de influencia de las piezas publicitarias, se plantearon objetivos centrados en
el analisis de la relacion de distintas publicidades en diversos medios y las respectivas conductas,
tales como el inicio del consumo, la frecuencia e intensidad del consumo, la presencia del
consumo abusivo y las actitudes ante el consumo. A través de la investigacion se concluyd que

los menores de edad, de forma general, se encuentran sometidos a la publicidad de bebidas



alcohdlicas, aunque la ley lo prohibe explicitamente. Derivado de ello, propone la eliminacion de
la publicidad de alcohol de la television, asi como de medios exteriores. Asimismo, recomienda

la eliminacion de patrocinios de bebidas alcohdlicas en eventos deportivos.

En el libro que surge como una colaboracion entre INJUVE, la Fundacion de Ayuda Contra la
Drogadiccion y la Obra Social de CAJAMADRID, Sanchez, Megias, y Rodriguez (2004)
abordan la tematica de los valores en la comunicacion publicitaria para jovenes. El texto titulado
Jovenes y publicidad, plantea en su capitulo cinco la influencia de la publicidad en los
comportamientos y valores juveniles. Segin afirma el estudio, comunmente la postura de los
creativos se inclina a que con frecuencia se magnifica la capacidad de influencia de la publicidad
para configurar la realidad social. Es decir, la publicidad, segin sus creativos, es un componente
mas de la realidad social, que influye, mas no determina ni condiciona de forma importante. Los
mismos creadores afirman que la publicidad no es mas que un elemento influyente, pero no
imponente y definitivamente no moralizador. Para la medicion de la presencia de valores en la
publicidad, se llevd a cabo un panel con 60 expertos vinculados a la comunicaciéon y a los
jovenes, tales como educadores y publicistas, a los cuales se les aplicé una encuesta con base en
25 spots audiovisuales y 20 piezas graficas, mediante la cual determind que el factor mas

presente en dichas publicidades era el consumo.

En su tesis doctoral, Quiles (2005) realiza un andlisis sobre la publicidad de bebidas alcohdlicas,
los valores percibidos y el consumo en la poblaciéon universitaria. La investigacion fue de tipo
cuantitativo, especificamente una perspectiva cientifista/cuantitativa dividida en dos etapas. La
primera fue la aplicacion de un cuestionario a jovenes universitarios y la segunda, la aplicacion
de otro cuestionario a dos grupos de informantes clave, expertos y jovenes, analizando el
contenido de las piezas publicitarias. Dicho estudio demostré que el joven promedio no esta en

contra de la existencia de bebidas alcohdlicas, pero tampoco aprueba el abuso de dicha sustancia.

El estudio de publicidad exterior de tabaco y alcohol en el entorno de centros de ensefianza
secundaria de Zaragoza, Espaia, realizado por Alastuey, Cordoba, Nerin, Marco y Toledo (2008)
tuvo como objetivo estudiar la publicidad exterior de los alrededores de doce centros de

ensenanza, contabilizando el nimero de piezas publicitando alcohol y tabaco en el mismo



trimestre de los afios 2004 y 2007, comprobando si en ese segundo afio se cumplen las
respectivas restricciones en cuanto a la ley antitabaco que se hizo vigente en el afio 2005. A lo
largo de los meses de febrero, marzo y abril realizd una toma de fotografias semanales en los
alrededores de dichos centros educativos. El estudio determind que la publicidad de bebidas
alcohdlicas disminuyd 5% y la publicidad en tabaco disminuy¢ casi en el 4%. Concluye entonces
que posiblemente la disminucion de piezas publicitarias se debid a la ley 28/2005 entrando en
vigor, aunque es claro que la publicidad existente esta dirigida a jovenes, inclusive menores de

edad, que transitan por dichas areas.

Garcia, J, Lopez-Sanchez, Quiles y Garcia, A. (2009) publican un articulo en el cual analizan la
publicidad sobre alcohol en la revista Muy Interesante. La investigacion describe los contenidos
de los mensajes publicitarios e identifica los valores subyacentes. A partir de 380 inserciones
publicitarias de distintas marcas mostradas a estudiantes de universidades publicas de la
provincia de Alicante, Espafia y a través de un cuestionario estructurado y una metodologia mixta
definen que la mujer es comunmente utilizada como objeto de deseo, siempre femenina y
seductora, mientras que el hombre se plasma como un personaje moderno y triunfador. Esto les
permitid concluir que de ello se desprende la existencia del caricter sexista que define la
publicidad de alcohol. El trabajo de investigacion también indica que en el 17% de las piezas
estudiadas se emple6 como elemento un personaje famoso, con el motivo de persuadir a la
audiencia en el mensaje, lo que afirma que el modelo utilizado en el cartel publicitario es ain mas

influyente si retune ciertos rasgos tales como atractivo y poderoso.

Caicedo, Fornero, Paolucci, Moretti y Godoy (2012) de la Universidad de Cérdoba, Argentina,
investigaron la influencia de la publicidad de bebidas alcohdlicas sobre las cogniciones implicitas
asociadas al alcohol (CIAA) en estudiantes universitarios. Las CIAA son actitudes que se
generan a partir de experiencias derivadas del consumo de bebidas alcohodlicas y que rigen la
conducta de su consumo de manera automatica. El estudio pretendia determinar si las
publicidades de alcohol y la exposicion de los jovenes a las mismas, producen cambios en las
CIAA. Para ello evaluaron a 83 estudiantes de la Universidad de Cérdoba y midieron los

resultados mediante un andlisis de varianza, con el cual determinaron que el contacto de los



jovenes con las publicidades de bebidas alcohdlicas no produjo cambios significativos en las

cogniciones implicitas asociadas con el alcohol.

Grajeda (2012), estudio la relacion de la publicidad televisiva de cerveza con la construccion de
imaginarios sociales en jovenes de la Universidad Rafael Landivar. Buscé evidenciar la
influencia que tiene en los medios el imaginario social que se constituye a través de los anuncios
publicitarios de cerveza, tomando en cuenta las caracteristicas de los jovenes. Durante la
investigacion se trabajo el andlisis critico del discurso, concluyendo la importancia que tiene para
los medios de comunicaciéon la construccion del imaginario social a través de anuncios
publicitarios de cerveza. El estudio considera a los jévenes un grupo de personas vulnerables a
nuevas ideas, comportamientos y manifestaciones. Lo mismo establece que la relacion de la
publicidad y la construccién de imaginarios sociales inicia del grupo objetivo de la marca de
cerveza y su concepto y percepcion al momento de consumir la misma, recomendando que al

momento de hacer este tipo de publicidad, los personajes y situaciones sean lo mas cercanas a la

realidad.

Suédrez-Acevedo, Trujillo-Maza, Lodono-Martinez y Lema-Vélez, (2015) realizaron una
investigacion sobre los efectos de la publicidad en el consumo de bebidas alcohdlicas en
escolares de Bogotd. El estudio de caracter cualitativo se realizd a grupos focales a través de
entrevistas semiestructuradas 'y sesiones de observacion a alumnos de dos colegios publicos de la
ciudad de Bogotd. Como resultado se encontré la normalizacion del consumo de bebidas
alcohdlicas en los grupos de dichas edades, valorando el consumo como algo positivo. Fue
evidente que los jovenes tenian conocimiento y contacto con la publicidad de alcohol, haciendo
referencia a diversas piezas publicitarias publicadas en diversos medios, concluyendo que la
publicidad pensada para jovenes y adultos llega también a preadolescentes y adolescentes

menores de edad, por lo que se cuestiona la efectividad de las regulaciones de dicha publicidad.



1.2 Marco tedrico

1.2.1 Semiotica

En un inicio, la semiologia, como le llam¢ originalmente Ferdinand de Saussure, pionero de la
misma, en su obra Curso de lingiiistica general, publicada su primera edicién en 1916, respondia
a la necesidad de comprender la lengua como un sistema de signos dentro del margen socioldgico
que le envolvia, siendo, por lo mismo, parte de la psicologia social y general (Saussure, 1945).
Las teorias de Saussure sentaron un precedente para lo que hoy en dia se conoce como semiotica
y su aporte fue vital en tres principales aspectos; la creacion de la semiologia, la definicion del
signo, su significante y significado, y la concepcion y estudio del sistema de signos (Nifio, 2007).
Saussure consideraba pues, a la lengua como més que una simple nomenclatura donde un nombre
se le asigna a una cosa, sino como una unioén de términos diferenciados en dos planos; la imagen
acustica y el concepto, dos elementos unidos dependientes el uno del otro. Saussure denominé
entonces a la imagen acustica como el significado, y al concepto como el significante, siendo
definida la unidad de los mismos, como el signo lingiiistico (Equipo Académico La Bisagra,

2009).

Charles Peirce, quien fuera el encargado de trazar los lineamientos que le otorgaron a la
semidtica la denominacion de ciencia autonoma, también sentd bases teoricas fundamentales para
la concepcion de la semidtica como una ciencia independiente. Segun Peirce, a diferencia del
pensamiento Saussureano, el signo iba més alld de la intencién comunicadora, pues tenia la
caracteristica de involucrar otros factores que no por fuerza estaban pensados para comunicar.
Mas que un significante y significado, Peirce creia en la inclusion de mas elementos del
conocimiento, tomando en cuenta sentimientos, pensamientos, emociones, imagenes, cosas,
sonidos, entre otras. Siendo los signos la forma de conocer mediante los sentidos, Peirce dividié

las categorias de la experiencia en tres:

® Primeridad: el sentimiento o la impresion primera que se genera a través del
signo, es decir, las cualidades puras e indeterminadas de este. Es la categoria que

da cuenta de lo indefinido de las cosas (Zecchetto, 2002).



e Segundidad: es la categoria de relacion de la primeridad con un objeto o

fendmeno real; la concrecion experiencial (Zecchetto, 2002).

e Terceridad: regula la union de la primeridad y segundidad, es aquella convencion
que conecta a dos fendmenos y permite al individuo razonar y asociar (Zecchetto,

2002).

Los sistemas de comunicacion dentro de una sociedad son multiples y complejos, por lo que la
semiologia se proponia estudiar los componentes y caracteristicas de los signos y sus sistemas,
como base para tener asi mayor amplitud en la comprension de la comunicacién humana. La
semiodtica puede comprenderse como la ciencia que estudia los signos dentro de una sociedad, lo
que estos constituyen y lo que los conjuntos de los mismos representan. (Saussure, 1945). Parece
dificil la delimitacion de los objetivos de la semidtica, pues se dedica a estudiar la relacion de los
signos con la sociedad, cultura, pensamiento, etc. pero cada autor produjo distintas teorias en

cuanto a los parametros que rigen y delimitan el ejercicio de la semidtica. (Nifio, 2007)

Muchos autores no hacen diferencia entre el término de semiotica y semiologia, les consideran un
mismo saber con distintas practicas. No obstante, hay quienes encuentran una clara distincion
entre estos conceptos. Por ejemplo, considerando la semidtica como una ciencia general a cargo
del estudio de los signos y a la semiologia como aquella encargada de senalar y estudiar a los

fenémenos presentes en dichos signos.

a. Caracter disciplinario

No todos los pensadores catalogan a la semidtica como una ciencia. Algunos especialistas
consideran que se trata de un método, tal es el caso de Roland Barthes. En el caso de Umberto
Eco, afirma que cuando se habla de semiética se habla de una técnica de investigacion, una
disciplina e inclusive una teoria. Otros estudiosos, como Thomas Albert Sebeok optaron por
denominarle estudio. “Semidtica es el término cominmente utilizado para referirnos al estudio de
la capacidad innata de los seres humanos para producir y comprender signos de todas las clases”

(Sebeok 1996, citado en Nino 2007, p. 18). No obstante, Sebastiad Serrano si le considera una



ciencia. Afirma que, de manera informal, si se le puede definir como la ciencia a cargo del
estudio de signos. Segn Serrano, esta ciencia esté ligada a la comunicacion y significacion, y en

un segundo plano, a la accion humana. (Nifio, 2007).

b. Etimologia

De la palabra semaino, lo que en griego significa mostrar, dar la sefal o indicar, se deriva
semiosis, la accion de sefalar o indicar o semeiotiké, el arte de sefalar. Semiologia proviene de
semeion, que significa signo o sefial y logos, que significa pensamiento. De ahi parte la palabra
semiologia para Saussure y Semiotica para Peirce, pioneros de dicha ideologia categorizada por

muchos como ciencia. (Nifo, 2007)

¢. Semiosis

Los semidlogos coinciden en el significado de semiosis. A grandes rasgos se le define como el
objeto central o el nicleo de todo campo de estudio de la semiotica. El semidlogo Charles
William Morris (1971) inclusive define la semiotica como el estudio de la semiosis. La semiosis
comprende entonces la constitucion de los signos, pero también la comunicacion que se produce
a través de dichos signos; el momento de union entre significado y significante. La semiotica, por
tanto, no se ocupa del estudio de un tipo de objeto particular, sino del estudio de los objetos
ordinarios en la medida en que (y solo en la medida en que) participan en la semiosis (Morris,

1971, pp. 28).

d. Exponentes y autores trascendentes

Existen numerosos estudiosos que se dedicaron al estudio de la semiotica, buscando exponer sus
fundamentos y dilucidar ciertas interrogantes que no habian sido esclarecidas del todo por autores
que les antecedieron. No obstante, aunque semidlogos hay muchos, a quienes podria
considerarseles exponentes son pocos. A Peirce y Saussure, previamente mencionados, se les
atribuye como los padres de este estudio, y existen otros, no menos importantes, que siguieron

sus pasos y complementaron, reforzaron o refutaron las teorias de estos dos maximos expositores,



construyendo asi, un entrelazado de argumentos que conforman lo que hoy se conoce

formalmente como una ciencia.

e Charles Sanders Peirce (Estados Unidos)
e Ferdinand de Saussure (Suiza)

e Roman Jakobson (Rusia)

e Roland Barthes (Francia)

e Umberto Eco (Italia)

e Thomas Albert Sebeok (Hungria)

e Charles William Morris (Estados Unidos)

1.2.2 Analisis semiodtico

La necesidad de analizar semiologicamente los anuncios publicitarios surgio en el afio 1980 o
inclusive en la década anterior, buscando dar una explicacion a la conducta del consumidor y su
identidad cultural. En la actualidad ya no se estudian los elementos tangibles del producto en
cuestion, sino todo lo intangible. El publico se dedica ahora a comprar experiencias, simbolos y
todo aquello que da valor a la marca. Para dicho estudio, a través del analisis semidtico se
convierte en una eficaz metodologia. Sus herramientas permiten analizar manifestaciones
significantes; esencialmente practicas sociales, pues tienen estrecha relacion con el sentido
(Balta, 2008). El andlisis semidtico se propone encontrar un sentido, el cual descubre al
decodificar aquellas profundas estructuras del elemento. La semidtica y su andlisis, buscan
entonces, estudiar los conceptos basicos y generales que atafien a la problematica signica. A la
semidtica le corresponde verificar la estructura de los signos y la validez que pueden tener en las
percepciones culturales, procurando, ademads, enfrentarse con explicaciones teoéricas que den
razones coherentes de estos fendmenos que involucran la comunicacion humana (Zecchetto,
2002, pl10). El analisis semiodtico se encarga de definir a cada elemento como un signo y

comprender el significado de cada uno de estos.

El analisis semiotico puede realizarse a nivel semantico, es decir, estudiando el significado de los

signos y enunciados, a nivel pragmadtico, analizando formas y estrategias concretas, y a nivel



sintactico, analizando la relacion de los signos entre si. El analisis semiotico tiene entonces el
objetivo de estudiar los sistemas de signos, lo mismo le permite al semidlogo descubrir y
comprender una relacion entre el significado y significante (Cobley y Jansz, 2004). No obstante,
los signos son elementos complejos y abundantes. En un principio Charles Peirce postuld diez,
luego los aumentd a 66 y finalmente defini6 la existencia de 59,049 signos distintos. Analizar
todos y cada uno de los signos propuestos por Peirce no es tarea facil, pero existe la posibilidad
de abordarlos desde lo general, indagando inicamente en aquellos que sean relevantes para el

estudio que pretende realizarse.

a. Semiologia de Roland Barthes

El signo no mantiene Unicamente una relacion entre sus dos componentes, significado y
significante, es decir, el elemento material y el concepto mental, sino ademas tiene relacion con
demas sistemas de signos que le rodean. Barthes comprende muy bien este enunciado y lo pone
en practica en un anuncio de pasta en 1964, en el cual descompone el mensaje en tres partes: el
mensaje lingiiistico, que corresponde directamente a las palabras que se muestran, el mensaje
iconico codificado, que corresponde a las connotaciones derivadas del sistema de signos que se le
adecuen por la sociedad y el mensaje iconico no codificado, que corresponde a aquello que
denota la fotografia. En el estudio de ese mismo anuncio, Barthes (1986) hace uso de seis
elementos clave, pertenecientes a la connotacion, de los cuales hace mencion en su texto El

mensaje fotografico, incluido dentro de su libro Lo obvio y lo obtuso.

En cuanto a la connotacion, Barthes (1986) la considera la imposicion de un denominado sentido
secundario que se adhiere al mensaje fotografico. Esta se refleja en los diferentes niveles que se
requieren para la produccién de la fotografia. En cuanto a la codificacion de lo analdgico
fotografico, se incorporan cuatro elementos esenciales para estudiar: seleccidon, tratamiento
técnico, encuadre y compaginacion, pero estos procesos no forman parte de la estructura

fotografica y por ende no tienen relacion con las unidades de significacion.

No obstante, los elementos a los que Barthes presta especial atencion para elaborar su analisis de

la pieza publicitaria de pasta, si tienen una relacion directa con el mensaje semidtico, y es



necesario dividirlos en dos, puesto que estos primeros tres procedimientos pertenecen a aquello
que produce la connotacién y es una mera modificacion de la realidad, es decir, del mensaje
denotado, y evidentemente no pertenecen a la fotografia como tal: el trucaje, la pose y los

objetos. Los tres ultimos elementos son la fotogenia, el esteticismo y la sintaxis (Barthes, 1986).

e Trucaje: técnica que interviene dentro del plano de denotacion y utiliza la credibilidad
particular de la fotografia para hacer pasar por simplemente denotado un mensaje que en
realidad no es. No existe otro tratamiento en el que la connotacidon adapte de forma tan

completa la mascara de la denotacion.

e Pose: reserva de actitudes estereotipadas que constituyen elementos de significacion ya
preparados, y aunque no es un elemento especificamente fotografico, no puede dejar de
nombrarse, puesto que su procedimiento proviene del principio analogico fotografico, es
decir, de la connotacion. No obstante, el receptor le percibe como una simple denotacion,

cuando es en realidad una técnica doble de connotacion-denotacion.

e Objetos: unidades de gran significacion e inductores corrientes de asociaciones de ideas.
Los objetos, siendo discontinuos y complejos en si mismos, son elementos de un

verdadero 1éxico y estables, al punto de poder constituirse facilmente en sintaxis.

o Fotogenia: el mensaje se encuentra en la imagen misma, que es embellecida o sublimada,

con la utilizacion de técnicas de iluminacion, impresion, reproduccion, entre otras.

e Esteticismo: composicion o sustancia visual deliberadamente tratada, ya sea para
significarse a si misma o para imponer un significado mas sutil y complejo de lo que
permiten otros elementos de la connotacion. Anteriormente, se empleaba este recurso
cuando se buscaba convertir a la fotografia casi en pintura, dandole un significado

artistico.

e Sintaxis: encadenamiento o secuencia que sucede en la union de varias fotografias o en el

enlace de los elementos que componen una imagen.
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Otro factor de suma importancia que Barthes inaugura en cuanto a los signos es la funcion del
lector. La connotacion es una caracteristica inminente del signo, pero necesita del lector para
tener lugar. Barthes traza asi su mapa de funcionamiento del signo: 1. Significante, 2.
Significado, 3. Signo denotativo, 4. Significante connotativo, 5. Significado connotativo, 6. Signo

connotativo (Cobley y Jansz, 2004).

Los elementos de semiologia que Barthes se plantea y adopta de Saussure son ocho, los cuales
divide en parejas y los convierte casi en un Unico elemento. La lengua y habla, significado y
significante, sintagma y sistema; y, connotacién y denotacién son conceptos que constituyen al
signo semidtico, como expansion de la realidad que el ser social genera (Barthes, 1971). El
analisis de los conceptos originalmente acufiados por Saussure y amoldados por Barthes, dan

lugar al signo semiologico social aplicado a las estructuras.

Este experto se dedicod a estudiar la semiologia y la catalogaba como la desconstruccion de la
lingiiistica. Consideraba a esta disciplina como el estudio de los aspectos de la significacion y los
elementos que componian lo que denominaba lengua activa. Barthes se propuso, a lo largo de su
carrera como semiologo, sacar a relucir todos esos matices del significado que eran ignorados por
estudios tradicionales. En su libro Elements de sémiologie, plasma los conceptos basicos de esta
teoria que atin no se encontraba del todo desarrollada. Definid y resalté las distinciones entre los
términos comunmente mencionados dentro del campo de semiotica; lengua y habla, significado y

significante y sintagma y paradigma (Culler, 2014).

El concepto de semiologia que defendia Barthes estaba principalmente basado en que todas las
acciones y objetos tienen un significado y por lo mismo debe existir un sistema de distinciones
conscientes o inconscientes que den lugar al mismo. El semidlogo aseguraba que el lenguaje no
es Unicamente el elemento primordial de la semiologia, sino también el entorno dentro del cual se
situa el investigador, quien jamas deja de estudiar lingiiistica. Inclusive se atreve a refutar la
teoria de Saussure, quien certificaba que la lingiiistica es una rama de la semiologia, puesto que,
segun su afirmacion, es todo lo contrario; la semiologia es una rama de la lingiiistica. (Culler,

2014).
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Rechazando rotundamente la definicion de la semiologia como ciencia, Barthes se dedico a
estudiar y dar importancia a la significacion, inclusive por encima del significado. Intento, a lo
largo de su carrera, comprender el sentido y el entorno que rodeaba los mensajes, inclusive
convirtiendo su semiologia en el estudio de los sentidos, que luego le permitia estudiar cada

mensaje.

b. Analisis de la imagen publicitaria de Georges Péninou

Siendo uno de los pioneros de esta rama, se dio a la tarea de comenzar la construccion de una
semidtica publicitaria a través del andlisis denominado la Estructura del manifiesto, en el cual
propone no confundir el mensaje con aquello que le soporta. Este andlisis parte de Mensaje y
manifiestos, en el cual desprende el mensaje en funcidon de sus elementos. “Tres textos, en lugares
distintos, con una composicion no lineal y una importancia y una grafia distintas situan el
producto social, técnica y comercialmente” (Péninou, 1979: 49, en Boscan y Mendoza, 2004). El
autor realiza una lectura mucho mas Optica, descriptiva y enunciativa, distinta a la forma

tradicional del analisis de las figuras retoricas en imagen publicitaria (Boscan y Mendoza, 2004).

Tal y como se expone anteriormente, Péninou propone examinar los soportes y variantes que
sustentan la pieza publicitaria. Las variantes son variables, y ya sea su presencia o ausencia
permite instituir el sentido. Los soportes son todo aquello que sea posible semantizar y permiten
que el sentido descanse. También es conveniente hacer énfasis en las subdivisiones que plantea el
autor en cuanto a la Publicidad de presentacion y lo que se refiere. Una de las subdivisiones
primordiales en la cual Péninou hace especial hincapié es la designacion o exhibicion. Se refiere
a lo que comprende aquellos gestos que sefialan algo particular, es decir el acto semantico por
excelencia. La exhibicion se enfatiza en la expresion del mensaje, el cual puede estar marcado
por diferentes aspectos de tipo iconografico, tales como color, espacio, tipografia, etc. (Boscan y

Mendoza, 2004).
Seglin Péninou (1976), la primera necesidad y obligacion del manifiesto publicitario es hacerse

notar. Debido a este valor de atencion a menudo se les exige a las piezas publicitarias ser mas

ofensivas, es decir, hacerse ver méds o mejor que sus contrincantes. Dichas piezas, al margen de
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las variables intrinsecas, tales como formato y color, o variables de difusion, tales como
frecuencia y ritmo, impactan dependiendo en gran medida de los centros de preocupacion de los
destinatarios y de su grado de sensibilidad o indiferencia de los mismos, respecto al producto que

se publicita.

Toda buena publicidad es significacion de la informacion, es decir, informacién determinada y
marcada por el empleo de un cddigo formal, apropiado y especifico del género. Este esfuerzo de
sefializacion corresponde al ejercicio de la funcion fatica, es decir, que apunta hacia la fuerza de

la forma o visibilidad (Péninou, 1976):

e (odigo cromatico: cabe buscar el impacto visual en una manipulaciéon del color,

adopcion preferente de colores agresivos, conocidos por su calidad 6ptica.

e C(Codigo tipografico: el impacto se basa en una ruptura grafica, creando
discontinuidad en la linealidad del mensaje, cambio de caracteres tipograficos o
modificacion de sus dimensiones y aplicacion de rasgos distintivos a los

caracteres.

e C(Codigo fotografico: recurso de técnicas selectivas de los planos, es decir, el
realce del producto, difuminaciéon de fondos, etc. asi como las técnicas enfaticas
de dichos planos, la manipulacion de la escala dimensional de los objetos y demas

efectos escénicos que realzan el objeto.
e (Codigo morfologico: su construcciéon se estudia de manera que la mirada
seleccione en la publicidad las superficies portadoras de informaciones clave, ya

sea que tengan primacia o que concluyan el recorrido visual.

e (Cddigo gestual: tendido o distanciado, es la distancia a la que el objeto se ubica

del observador, es decir, se acerca a manera de exhibirse o se aleja.
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La localizacion espacial de los elementos comerciales en la imagen no es indiferente y es su
creador quien ajusta los factores indispensables del rendimiento semantico con aquellos de la
exploracion visual. Consecuentemente, la imagen publicitaria se desprendera de ciertas

configuraciones (Péninou, 1976):

e Construccion focalizada: el conjunto de la construccion se organiza de manera
que las lineas de fuerza convergentes conducen a un punto en comin, lugar donde

se encuentra el objeto de promocion.

e Construccion axial: el objeto ocupa el plano central de la pagina.

e Construccion en profundidad: inserto en una escena o asistido de un decorado,

el objeto ocupa el primer plano de la escena.

e Construccion secuencial: préxima a la construccion cinética, en la que la mirada,
tras ser llevada a la ilustracion principal, cae hasta el lugar mismo donde termina
la exploracion, que por lo general suele ser el cuadrante inferior derecho en su

parte baja.

c. Retorica y publicidad

La relacion entre retorica y publicidad no excede los 50 afios, por lo que es relativamente breve
pero constantemente desacertada. Parece indispensable indagar en la publicidad grafica, que
surge de simples ilustraciones que tenian como principal objetivo acompaiar al texto, el cual
contenia el mensaje a comunicar. En la actualidad, esa concepcion del mensaje tradicional ha
practicamente desaparecido, sustituyéndole por una retoérica visual fundamentada basicamente en
estereotipos (Correa, 1999). Desde el siglo V, cuando surge la retérica como el arte de la
persuasion, se contempla la importancia de atraer a los publicos. Barthes expuso los tradicionales

cinco elementos de la retorica (Barthes, 1990, citado en Correa, 1999):
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e [nventio: encontrar qué decir

e Dispositio: darle un orden

e FElocutio: decorar las palabras

® Actio: recitar, cuidando los gestos y diccion

® Memoria: recordar, a manera de reproducir mas adelante.

Las primeras tres fueron aquellas que Barthes visualizé dentro de la publicidad. La creacion de
un contenido ordenado y visualmente atractivo que permitiera persuadir y diera lugar a la
adquisicion de bienes materiales. Inventio, un proceso mas extractivo que creativo, permite
encontrar, a través de la argumentacion, la idea que intenta trasladarse. En la inventio se
encuentran dos vias importantes, la légica y la psicoldgica, convencer y conmover,

respectivamente (Correa, 1999).

Quienes han relacionado el mensaje publicitario con la retoérica no lo hacen desde la optica
global, sino desde una de sus partes, la elocutio, y excluyen la inventio y dispositio, ambas
fundamentales para la creacion del mensaje publicitario (Rey, 2009). Asimismo, el enfoque, por
mas unilateral que sea, demuestra la importancia de los estudios literarios a la hora de analizar el
texto publicitario. Barthes es el encargado del primer estudio universitario sobre el lenguaje de la
publicidad, desde el punto de vista de la imagen, en su escrito Retorica de la imagen. No
obstante, tampoco se enfoca en la retorica de forma global sino también lo hace principalmente
desde la elocutio, tanto la clasica, considerada la verbal, y la publicitaria, enfocada en los iconos

y también abarcando brevemente la inventio y dispositio.

La elocutio iconica, desarrollada al amparo de la semidtica, se representa en los trabajos de Guy
Bonsiepe en 1966 y Jacques Durand en 1970. Ambos autores pretendian entrelazar la clésica con
la publicidad. La corriente no perdur6 y recibidé numerables criticas, por lo que no sobrepasé mas
alla de los afnos 80. No obstante, si perdurd en otros contextos, sobre todo en el ambito de la
imagen y pintura. Una segunda corriente hunde sus raices en la literatura y puede ser denominada
elocutio textual. Esta no se interesa por la imagen, sino por el texto, aunque lo analiza de manera

independiente del conjunto del anuncio (Rey, 2009). Su objetivo es aplicar los esquemas
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elocutivos y las figuras de la retorica clasica al texto publicitario. Sus autores se han dedicado

principalmente a identificar las figuras retoricas dentro de los textos publicitarios.

La corriente argumentativa nace de un articulo de Umberto Eco del ano 1967. Se ha ido
acrecentado paulatinamente y ha cobrado importancia a través de los afios. Mientras que las
demas corrientes se centraban en los aspectos ornamentales del mensaje publicitario, esta se
enfoca en la importancia de la argumentacion y por ende de persuasion que tiene el texto
publicitario (Rey, 2009). Es por lo mismo que la corriente argumentativa se entrelaza tan
facilmente con la retorica aristotélica. No considera a la retdrica la practica que adorna el

mensaje, sino la técnica que permite la construccion de recursos persuasivos.

Por su parte, Umberto Eco hace una importante reflexion, que llama poderosamente la atencion y
parece importante recalcar. La educacion a través de la imagen es comun en sociedades
absolutistas y paternalistas, desde Mesopotamia hasta la Edad Media, la palabra escrita se reservo
exclusivamente para las élites (Eco, 1990, citado en Correa, 1999). Un buen anuncio publicitario
debera contar con cuatro factores: atraer la atencion, ya sea con tipografia, color, imagen u otro
elemento, suscitar interés, lo cual puede lograrse por medio de argumentacion retdrica, despertar
el deseo, a través de la promesa publicitaria y provocar la adquisicion, finalizando el ciclo de las

emociones generadas en los cuatro anteriores pasos (Victoroff, 1983, citado en Correa, 1999).

La corriente argumentativa representa la superacion de la elocutio iconica y la elocutio textual.
La primera se origina en un contexto semidtico, pero carece de los elementos para resolver el
objetivo propuesto: la union de los mecanismos expresivos que surgen para un mensaje escrito a
otro de naturaleza iconico-verbal. La segunda supone una cierta regresion, pues se olvida de la
imagen y se centra en el texto dejando atrds las muchas diferencias existentes entre el lenguaje
literario y el publicitario, al margen de que compartan ciertos aspectos formales. La tercera
corriente supone el paso de los aspectos superficiales a los estructurales. Es decir, va de lo
decorativo a lo argumentativo. Se interesa en lo esencial, pues a final de cuentas lo que interesa a
la publicidad no son las técnicas que embellecen un texto, sino las globales que le agregan

eficiencia persuasiva (Rey, 2009).
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1.2.3 Semiotica en piezas publicitarias

Los productos adquieren una personalidad a través de la publicidad, la misma logra que los
publicos le diferencien y distingan de otras marcas. Mds que caracteristicas especificas, se
enfocan en connotaciones que conformen la imagen del producto. La imagen de marca pasa a
convertirse en una representacion colectiva, estable, coherente y con gran cantidad de
valoraciones. De tal manera, la publicidad se constituye en una de las fuentes de la cultura de
masas; aquellos estereotipos y representaciones colectivas que influyen en el ser humano en la
actualidad. La imagen o pieza grafica se dirige a un publico amplio, aunque idealmente
segmentado, con dos propositos: establecer contacto y mantenerlo e influir en ellos,

especificamente en su conducta (Hernando, 1994).

La funcion apelativa debe estar presente en cualquier mensaje publicitario, y desde una
perspectiva visual, una de sus mas claras manifestaciones esta en los personajes que se dirigen al
publico. Este factor se propone dejar de lado la impersonalidad de la comunicacion, otorgandole
un caracter aun mas persuasivo. Los demas elementos que acompafian la publicidad, como
signos, objetos y demas recursos retdricos, se encuentran inmersos y generalmente no adoptan
una finalidad estética, sino buscan rodear al producto de elementos que permitan al receptor

sentirse atraido hacia el mismo.

Generalmente, en el caso de la publicidad, el mensaje lingiiistico estd presente como
acompafiamiento y complemento de la imagen. Dichos componentes no son del todo opuestos,
aunque son de distinta naturaleza, los significados que aporta el mensaje y la imagen de una pieza

publicitaria, son asimilados por el receptor en un mismo acto comunicativo. (Hernando, 1994).
1.2.4 Teoria del color

En el campo de la semiotica, el color funge como un signo para un fendmeno fisico, un
mecanismo fisioldgico o una asociacion psicoldgica. Los signos, considerados dentro de este

método como un elemento capaz de representar o significar algo mas, son también capaces de

transmitir informacién mas alld del signo mismo. Es por ello que parece indispensable considerar
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como un signo al color y los objetos que este representa. Los codigos, asociaciones establecidas
mediante colores y, muy importante, el cambio del significado del color acorde a su contexto y en

relacion al factor humano, como la cultura o edad, por ejemplo (Moreno, s.f.)

El color es sensorial e individual y por ende se le considera subjetivo. La psicologia clasifica las
distintas percepciones otorgandole significados. Las sensaciones que el espectador percibe al ver
un color, son las que permiten asociarles con calido o frio y se denominan asi en funcion de la
ubicacidon que ocupan en el espectro electromagnético. Los colores de onda larga corresponden
con los célidos y los colores de onda corta dan lugar a los colores frios. Las tonalidades rojizas y
amarillas se asocian al sol, calor y fuego, y los azules y verdes se asemejan a frescura, humedad,
agua y hielo. Los colores calidos generan la sensacion de expansion y son salientes, es decir,
avanzan hacia el observador. Los colores frios absorben la luz y dan la sensacion de alejamiento,
creando un efecto de retroceso o distancia para el espectador. (Escuela de Arte y Superior de

Disefno de Valencia, s.f)

El marco epistemologico mas completo del estudio del color lo otorga la semidtica, puesto que el
color funciona como un sistema de signos que solamente la semidtica logra complementar tan
productivamente con otros sistemas de signos visuales, tales como la forma, la textura, o

cualquier elemento tomado en cuenta dentro del analisis de percepcion visual (Moreno, s.f.).

1.2.5 Neuromarketing y publicidad

El neuromarketing trata de una disciplina moderna que tiene como objetivo incorporar
conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de las comunicaciones que
tiene una empresa con sus clientes. El uso de estas técnicas propias de la neurociencia tiene como
finalidad conocer, describir y predecir los efectos que produce la publicidad en la actividad
cerebral relativa al consumo y encuentra la forma de cuantificarla, mediante la actividad cerebral
en diferentes situaciones (Gonzélez, 2014). La utilizacion de dichas herramientas permite obtener
procesos de decision de compra mucho mas certeros. La relacion entre el campo del marketing y
las neurociencias surge del interés, y hasta cierto punto, la necesidad, del marketing de conocer

las reacciones y comportamientos de los consumidores. A manera de conocer lo que ocurre en la
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mente del individuo, el marketing se propone decodificar sus pensamientos para proporcionarle al

consumidor lo que verdaderamente quiere y necesita, y al atarse a la neurociencia se le permite ir

mas alld (Gonzélez, 2014).

1.2.6 Publicidad en la web

La forma en que los publicistas y mercaddlogos se conectan con sus audiencias ha cambiado en
los ultimos afios, por lo que, a manera de contactar con su publico en el lugar correcto, en el
momento Optimo y con el mensaje adecuado, deberan indagar en distintas alternativas para
trasladarles los mensajes (Vollmer y Precourt, 2009). A través de la historia, fueron los medios
quienes tuvieron en sus manos el control de las publicaciones. Ellos definian los espacios y las
cantidades, pero en la actualidad es todo lo contrario. Los canales de comunicaciéon son
actualmente infinitos, por lo que los medios ya no poseen el monopolio de la comunicacion. La
web y la multitud de tecnologias existentes dan lugar a una nueva forma de comunicacion, y por
ende, los consumidores ya no dependen de los medios para encontrar el contenido que buscan

(Vollmer y Precourt, 2009).

Existe un factor interesante al que denominan multitarea de medios, la cual se promueve en gran
medida por la computadora y los teléfonos inteligentes. Dicha teoria sostiene que mientras una
persona tiene contacto con un medio, también lo tiene con diversos otros. Por ejemplo, 74% de
las personas, mientras ven television también leen el periddico y 66% navega en la web (Vollmer
y Precourt, 2009). La gente ya no observa la television pasivamente, son audiencias multitarea y
por lo mismo el mensaje que se transmite, debera trasladarse de distinta forma para que sea
percibido por la audiencia. La web es indispensable para transmitir los mensajes. Quizé no ha
llegado el momento en el que los medios tradicionales hayan dejado de ser efectivos para
trasladar la publicidad, pero si es necesario que dicha publicidad se vea inmersa en la web si el

anunciante busca alcanzar exitosamente a su publico.
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1.2.7 Publicidad BTL

La publicidad suele dividirse en dos ramas principales, Above the Line (ATL) y Below the Line
(BTL). ATL comprende la publicidad lanzada a través de todos aquellos medios masivos, tales
como television, radio y publicidad exterior convencional. Por el otro lado, BTL se refiere a las
formas de publicidad no convencionales, como el marketing directo, relaciones publicas,
activaciones, entre otras (Ramirez, 2009). Las campafias de BTL solian ir de la mano con una
campafia de ATL, pues se consideraban una forma de complementar. No obstante, hay quienes
aseguran que la BTL ha cobrado relevancia en la actualidad, a tal punto que ya no es considerada

una rama complementaria de la ATL sino puede cobrar igual valor por si sola.

Acorde a la Universidad ESAN de Pera (2015), las redes sociales son una forma de BTL que
permite el contacto directo con los clientes y clientes potenciales, y ademas de una
retroalimentacion y segmentacion de sus publicos para el lanzamiento de su pauta, acorde a
ubicacion geografica, edad, género, nacionalidad, entre otras. Cabe recalcar que el costo de pauta
en redes sociales es relativamente accesible y al no tratarse de una tarifa fija, el anunciante cuenta
con una gama de opciones dependiendo del presupuesto y alcance que considere necesario para
su publicidad. Es por esto que, comparandole con los costos de pauta en medios tradicionales,
que suelen ser bastante elevados, empresas han encontrado en las redes sociales una forma

efectiva de acercarse a sus audiencias.

a. Instagram como herramienta BTL

La red social Instagram surgi6 en octubre del 2010 y creci6 exponencialmente hasta la actualidad.
La aplicacion se caracteriza por permitir solamente la publicacion de fotografias y videos de
hasta un minuto de duracion, segin lo expuso en su pagina web oficial. La famosa red social ha
evolucionado permitiendo ahora compartir videos en vivo, entre otras nuevas funciones, lo que le
ha resultado en un mayor nimero de usuarios (Hernandez, 2017). Hasta este afio, la red social
cuenta con 700 millones de usuarios activos y en 2012 fue adquirida por Facebook por US$1000

millones (Perlroth, 2012).
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Acorde a su pagina web oficial, en julio del 2016 Instagram agregd una nueva caracteristica a su
plataforma, las denominadas Aistorias, que permiten a los usuarios hacer publicaciones de fotos o
videos, de una duracion de 24 horas, para luego desaparecer por completo. La llegada de las
historias permitio a las empresas crear dos tipos de pautas dependiendo de su intencidon con la
audiencia. La pauta puede hacerse para que aparezca intercalada dentro de las demads
publicaciones en la linea del tiempo del usuario mientras este navega, o puede hacerse dentro de

la continuidad de las historias, mientras el usuario las visualiza.

En ambos casos, la publicidad aparece senalizada como tal, identificaindola como pauta pagada,
para diferenciarsele de una publicacion ordinaria hecha por un usuario comun. Los anuncios
permiten a la empresa emplear funciones de segmentacion y alcance para que llegar a las
audiencias sea mas efectivo. Ademas, las herramientas de medicion permiten que el anunciante
tenga certeza de los resultados de esta funcion. Las pautas en Instagram brindan al anunciante la
oportunidad de optimizar para tener mayor alcance, mostrando su anuncio al mayor nimero de
personas dentro de su publico objetivo, controlando la frecuencia con que lo ven. La diferencia
sustancial entre la pauta en las hisforias y la pauta en la plataforma es tnicamente el tamafio de
las mismas, puesto que, en el caso de las Aistorias, la publicacion abarca la pantalla completa, por

lo que el usuario le dedica toda su atencion a la marca, aunque sea solamente por unos segundos.

1.2.8 Publicidad dirigida a jovenes

Los cambios que experimenta la sociedad de los tltimos afios influyen fuertemente en la escena
juvenil. La globalizacion econdémica y cultural, la centralidad en los medios masivos y la
expansion de la sociedad de consumo, juegan un rol significativo en el escenario juvenil. Una de
las multiples consecuencias en respuesta a estos cambios, es que los jovenes han desarrollado
distintas formas de apropiacion y significacion de todos los contenidos mediales a los que tienen

acceso (Vergara y Rodriguez, 2010).
A diferencia de muchas teorias comunicacionales, se ha establecido que los mensajes

transmitidos por los medios masivos no son siempre absorbidos por sus audiencias, consideradas

pasivas. En la actualidad, tomando en cuenta el factor globalizador que caracteriza la sociedad,
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las audiencias son consideradas criticas y caracterizadas por ser sujetos activos frente a los
medios y la publicidad. El mensaje transmitido por los medios no es un fenomeno estatico y
percibido por todos los receptores por igual. Todo lo contrario, se trata de un fenomeno complejo
que se ve transformado por el fendmeno de recepcion, interpretacion y reinterpretacion de cada

uno de los sujetos (Vergara y Rodriguez, 2010).

1.2.9 La industria del licor en Guatemala

La gama de licores en el pais es amplia y varia entre licores nacionales e importados. En cuanto
a licores fuertes, denominados destilados, la casa productora mas importante del pais es
Industrias Licoreras de Guatemala, que, segiin su pagina web oficial, consultada en abril de 2017,
fue fundada aproximadamente en los afios 30. Esta se encarga de la destilacion de ron afiejo, ron
blanco, aguardiente, vodka, bebidas premezcladas y son también importadores de muchas otras
bebidas alcoholicas del extranjero. Entre sus marcas mas reconocidas se encuentra Ron Zacapa,
Quetzalteca y Ron XL. Industrias Licoreras de Guatemala inicia como Industria Licorera
Quetzalteca, entre principios y mediados de 1900, creada por un grupo de hermanos provenientes

de Espafa, que se mudan a Guatemala para dar lugar a la creacion de su primera destileria.

En la categoria de bebidas fermentadas, la industria cervecera en Guatemala se consolida con
Cerveceria Centroamericana, fundada a finales del Siglo XIX, segiin se consultd en su pagina
web en abril de 2017, iniciando como propiedad de dos hermanos, Rafael y Mariano Castillo, y
siendo en la actualidad un legado de familia. Su producto estrella, la cerveza Gallo, un simbolo
de patriotismo en el pais, vendida internacionalmente como cerveza Famosa, es reconocida en
diversos paises del mundo. Gallo, con el objetivo de catapultar su marca, ha mercadeado distintos
productos con su logotipo, lo que les ha otorgado un enorme reconocimiento dentro y fuera del
pais. A esta casa cervecera también se adhieren marcas como Cerveza Monte Carlo, Dorada,

Cabro, Moza, entre otras.
Compania de Bebidas de las Américas (Ambev), tal y como lo indica su pagina web consultada

en abril de 2017, es una empresa privada brasilefia que llegé a Guatemala para en 2003 establecer

una sociedad con CBC, conocida también como Embotelladora La Mariposa. Segun la pagina
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web de CBC, aunque Ambev no es una empresa originaria de Guatemala, la unidon de las dos
empresas dio lugar a la creacion de una de las plantas cerveceras mas importantes de la region,

ubicada en Zacapa, produciendo la cerveza Brahva, producto estrella de dicha compaiia.

a. Regulacion de publicidad de licores

En Guatemala existe una tnica regulacion de la publicidad en materia de licor, la misma aparece
dentro del Cédigo de Salud, y se le conoce también como el Decreto 90-97. El1 Cédigo de Salud
abarca todos los principios fundamentales del campo de la salud a nivel general, y en su articulo
49, La publicidad y consumo perjudicial, enumera dos literales, siendo la segunda relativa al
alcohol:
b) “Es obligacion de los fabricantes y anunciantes de bebidas alcohdlicas indicar en los
espacios de su publicidad que el abuso en el consumo es dafiino para la salud del
consumidor. Todo envase y empaque de la bebida alcohdlica, debera contener la
leyenda: "el exceso en el consumo de este producto es dafiino parala salud del
consumidor" escrita con letra claramente legible e indicando su contenido. La
publicidad en general no debe contener mensajes que se consideren nocivos para la
salud individual o colectiva y se promocionard la moderaciéon y el autocontrol en el
uso de cigarrillos y tabaco en todas sus formas y bebidas alcohdlicas.” (Codigo de

Salud, 1997)

En su articulo 224, detalla los casos especiales, relativos a las infracciones sancionadas con

multa, y en el numeral tres se refiere especificamente a las bebidas alcoholicas:

3) “Omitir en el envase o en la etiqueta del producto o en cada anuncio de
bebidas alcoholicas, la indicacion con letra legible de que el exceso en el consumo

es dafiino para la salud.” (Cédigo de Salud, 1997)
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II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La publicidad grafica de bebidas alcohdlicas dirigida a jovenes a través la web, no se ha
estudiado a profundidad en el dmbito semidtico ni en ambientes académicos. La publicidad
direccionada a jovenes incurre en gastos elevados, pues es un target exigente y por ende se le
considera caro o de alto mantenimiento. Internet, por su caracteristica global, puede ser muy
efectivo en su capacidad de transmitir un mensaje a las audiencias. El Internet ofrece
potencialidades como plataforma publicitaria, entre ellas, el factor de los costos elevados de pauta
en medios tradicionales, obligaron a muchas marcas y anunciantes a respaldarse en soportes mas
baratos. (Sanchez, Megias y Rodriguez, 2004). Asimismo, por el componente alcohdlico de las
bebidas que las industrias licoreras comercializan, tomando en cuenta que pueden considerarse
una amenaza a la salud, se ha regulado la forma de publicitar sus productos, a manera de advertir
al consumidor de sus posibles consecuencias. No obstante, las regulaciones y legislaciones en
Guatemala, no parecen ser estrategia suficiente para impactar y concientizar a la sociedad sobre
los posibles dafios. Es por ello que parece importante conocer el mensaje que las piezas graficas

de dicha industria le envian a la poblacion joven guatemalteca.

Los productos que comercializan las empresas licoreras, por su componente alcohdlico, de ser
consumidos en exceso, pueden ser perjudiciales para la salud. Sin embargo, las audiencias
contindan siendo consumidoras de los mismos, aun conociendo los dafos que trae consigo su
consumo irresponsable. Por lo mismo, es importante conocer los componentes del mensaje que

incita al consumo y se envia a la poblacion joven a través de las piezas graficas publicitarias.

A partir del planteamiento semidtico de Roland Barthes y Georges Péninou, se analizo el mensaje
de las piezas, desde sus diversos elementos simbodlicos. Barthes plantea seis elementos para el
analisis semiotico de la publicidad: trucaje, pose, objetos, fotogenia, esteticismo y sintaxis. Asi
mismo lo hace Péninou, planteando cinco codigos: cromadtico, tipografico, morfologico,
fotografico y gestual. Se detectara la existencia e incidencia de dichos elementos y cddigos dentro
de los respectivos carteles publicitarios, para posteriormente concluir en la intencion publicitaria

de cada una de las marcas sujeto de investigacion.
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Lo anteriormente planteado se realiz6 a partir de la siguiente pregunta de investigacion: ;Cual es
el significado semioldgico del mensaje que las empresas licoreras envian a la poblacion joven de

Guatemala al publicitar sus productos?

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo general

Analizar el significado del mensaje semioldgico presente en nueve piezas de tres distintos tipos
de bebidas alcoholicas dirigidas a la poblacion joven guatemalteca y publicitadas por medio de la

red social Instagram entre abril y agosto de 2017.

2.1.2 Objetivos especificos

1) Identificar el objetivo del mensaje publicitario de las campafas de alcohol en época de
verano.

2) Analizar, desde la postura de Roland Barthes y Georges Péninou, la presencia de cada uno de
los elementos postulados por ambos autores.

3) Comparar las representaciones simbolicas utilizadas en las nueve piezas seleccionadas.

4) Identificar la correlacion entre las nueve piezas graficas, seglin la similitud de elementos.

2.2 Variables de estudio

2.2.1 Variables conceptuales

e Mensaje semioldgico: en la descomposicion de dicha palabra compuesta, la Real
Academia Espaiola de la Lengua (2014) define al mensaje como un conjunto de sefiales,
signos o simbolos que son objeto de una comunicacién y a lo semiolégico como
perteneciente a la semiologia, que se define como el estudio de los signos en la vida
social. Por lo que puede definirse al mensaje semioldgico como el conjunto de sefiales,

signos o simbolos que se estudian en el entorno de la vida social.
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e Bebidas alcoholicas: bebida que contiene alcohol dentro de sus componentes. El alcohol
lo define la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS, 2015) como una sustancia
psicoactiva con propiedades causantes de dependencia, cuyo consumo nocivo puede
conllevar a una carga social y econdmica para las sociedades y afectar al individuo,

dependiendo del volumen y hébitos de consumo.

2.2.2 Variables operacionales

Barthes plantea seis elementos para el analisis de la publicidad, los cuales define como trucaje,
siendo la técnica de hacer pasar por denotado un mensaje; la pose, considerada una reserva de
actitudes estereotipadas como elementos de significacion; los objetos, unidades de gran
significacion complejos en si mismos; la fotogenia, siendo el mensaje que es embellecido con la
utilizacion de técnicas; el esteticismo, que se considera la composicion visual deliberadamente

tratada y la sintéxis, la secuencia de los elementos que componen la pieza.

Péninou, refiriéndose al andlisis semidtico publicitario, hace seis distintos planteamientos a los
que ¢l denomina codigos: crématico, que busca el impacto visual a través de la manipulacion del
color; tipografico, cuyo impacto se basa en el cambio de caracteres tipograficos o la modificacion
de sus dimensiones; fotografico, considerado un recurso de técnicas para el realce del producto;
morfoldgico, que comprende las superficies portadoras de informacidon que componen la pieza, y

gestual, la distancia que hay del producto al espectador.

2.3 Alcances y limites

La investigacion pretende conocer el trasfondo de los mensajes publicitarios en materia de
alcohol que son enviados constantemente a jovenes guatemaltecos a través de la red social
Instagram. La misma sentard un precedente del alcance de dichos mensajes y el tratamiento de
los mismos, tomando en cuenta cada uno de los componentes que conforman estas piezas
graficas. Los limites estan en conocer el mensaje posteriormente de ser analizado

semiologicamente, tomando en cuenta los roles del emisor, que en este caso seria la empresa
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licorera, el constructor del mensaje, que se trataria del publicista y la audiencia o receptor, que
serian jovenes dentro del rango de edad antes mencionado. Al conocer las representaciones
simbolicas se facilitara la interpretacion del trasfondo del mensaje y asi se podra definir la posible

incidencia del mismo en poblaciones jévenes que lo reciben por medio de la web.

2.4 Aportes

Es posible que nunca se haya abordado la tematica de publicidad de licores en la web, mucho
menos a nivel semidtico y en una red social en especifico. Esto se complementa con la falta de
eficacia de las leyes que rigen dicha propaganda, la capacidad de recepcion de informacion de los
jovenes y el incremento de su participacion en portales web. Dichos factores hacen indispensable
conocer a profundidad los elementos simbdlicos que se presentan en las piezas publicitarias,

aproximandose a una tematica que no se ha abarcado anteriormente.

El estudio cualitativo propone exponer un resultado que sea Util a empresas publicitarias,
funcionarios y directivos de alto rango de las distintas redes sociales, industrias licoreras,
psicologos especializados en jovenes y adolescentes, legisladores y médicos e instituciones que
busquen combatir el abuso del consumo de bebidas alcoholicas. El proposito es que comprendan
el contenido que reciben y perciben los jovenes guatemaltecos en materia publicitaria de licor,

para que de mejor manera puedan afrontar la problematica de consumo excesivo de licores.

Las empresas publicitarias e industrias licoreras podran conocer, a través de este andlisis, el
contenido del mensaje que envian a los jovenes, en cuanto al material grafico que crean con el
propdsito de socializar su producto. Las instituciones, médicos, padres de familia y psicologos
especializados en jovenes y adolescentes, interesados en combatir el abuso de licor por parte de
los jovenes, utilizaran esta tesis como herramienta para comprender mejor el rol de receptor que
juegan los mismos en cuanto a la publicidad del licor, puesto que, por su edad y entorno, se ven

mayormente expuestos al consumo y abuso de dicha sustancia.
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III. METODO

El presente trabajo académico utiliza un enfoque cualitativo descriptivo, pues el proceso de
estudio no se fundamenta en la estadistica y, por su cualidad de descriptivo, especifica las
propiedades y caracteristicas de procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un
analisis (Dankhe, 1989 citado en de Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006). EI mismo expone
los resultados de un andlisis semidtico que se realizard a través de nueve piezas graficas

publicitarias de distintas bebidas alcohdlicas a manera de exponer el mensaje que transmiten.

3.1 Tipo de investigacion, disefio y metodologia

La investigacion es de caracter deductivo, analitico y cualitativo, los cuales Bernal (2010) define

de la siguiente manera:

Método deductivo: “consiste en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones
particulares. El método se inicia con el andlisis de los postulados, teoremas, leyes, principios,
etcétera, de aplicacion universal y de comprobada validez para aplicarlos a soluciones o hechos

particulares” (Bernal, 2010, pp. 59)

Me¢étodo analitico: “proceso cognoscitivo que consiste en descomponer un objeto de estudio,
separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma individual” (Bernal, 2010, pp.

60)

Método cualitativo: “se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su
preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno social a partir
de rasgos determinantes, segin sean percibidos por los elementos mismos que estdn dentro de la

situacion estudiada” (Bonilla y Rodriguez 2000, como se cité en Bernal, 2010, pp. 60)
Con base en las teorias planteadas por Barthes y Péninou, especificamente en los elementos

puntuales que estos rescatan al hacer analisis semiotico publicitario, se procedio a la realizacion

de dos tipos de tablas de cotejo. La primera corresponde a Barthes y consta de los seis elementos
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planteados por dicho autor, siendo estos: trucaje, pose, objetos, fotogenia, esteticismo y sintaxis,
y con motivo de una mejor organizacion de la tabla, se incluye también el nimero, marca y tipo
de bebida de cada una de las piezas. La misma mecénica se aplica a la segunda tabla, que
corresponde a Péninou, incluyendo los elementos planteados por dicho autor: codigo cromatico,
codigo tipografico, cédigo morfologico, codigo fotografico y coddigo gestual. Esta tabla también

cuenta con el nimero de cada pieza, marca y tipo de bebida.

3.2 Unidades de analisis

Se consideran como unidades de andlisis las nueve publicaciones pautadas en la red social

Instagram, tres de cada tipo de bebida alcohdlica:

e Bebidas premezcladas
e C(Cerveza

e Ron

Estas fueron seleccionadas por ser guatemaltecas y comunmente consumidas por la poblacion
mas joven. Las publicaciones seleccionadas fueron recibidas por la autora del presente trabajo
investigativo. Con 23 afios, residente en la ciudad de Guatemala, fue objeto de la recepcion de
una serie de publicidades de licor, a través de la publicidad pagada por las empresas licoreras en
la red social Instagram en su perfil personal. Las piezas fueron recabadas de abril a agosto del

2017, delimitando la muestra a nueve publicidades.

Segun lo recabado en octubre de 2017, la marca de cerveza Dorada Ice cuenta con mas de
550,000 seguidores en Facebook y mas de 10,000 seguidores en Instagram. La Dorada Draft
cuenta con mas de 155,200 seguidores en Facebook y mas de 2,500 en Instagram. Ambas
pertenecen a la casa productora de la cerveza Gallo, aunque estas son de precio mas accesible.
Ron XL cuenta con 326,000 seguidores en Facebook y 2,800 seguidores en Instagram. Por las
caracteristicas de la marca, se trata de un producto cuyos esfuerzos publicitarios van dirigidos a
jovenes, por ser ellos los consumidores principales de la misma. Botran VIP es una bebida

premezclada con 148,000 seguidores en Facebook y 2,200 seguidores en Instagram, segun los
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datos consultados en octubre del 2017. Se trata también de una marca de caracter juvenil que
busca atraer a dicho publico, por lo que desde luego parece indispensable incluirla dentro de los

sujetos a estudiar.

3.3 Técnicas e instrumentos

Se definieron los resultados bajo la ejecucion de un andlisis semidtico a través de dos distintos
tipos de tablas de cotejo, que permitieron la efectiva y correcta evaluacion de las piezas; dichas
tablas fueron validadas por la licenciada experta en materia de comunicacion, la licenciada Nancy
Arroyave. Las tablas, que fueron utilizadas con la finalidad de llevar a cabo un andlisis
estructurado, son definidas por el Servicio Nacional de Capacitacion y Empleo del Gobierno de
Chile (s.f.) como un instrumento con una estructura determinada que tiene como finalidad el

registro de presencia o ausencia de un elemento, rasgo, conducta o secuencia.

Cada una de las nueve piezas cuenta con dos tablas de cotejo, una perteneciente a los elementos
de Barthes y la otra a los codigos de Péninou, habiendo un total de 18 tablas. En cada una de las
tablas se realiza un vaciado de informacion detallado acerca de cémo se manifiestan los
elementos y cdédigos dentro del cartel publicitario. Posteriormente, con base en los elementos
recabados por medio de la tabla de cotejo, se llevdo a cabo un segundo estudio de mayor
profundidad, el cual consistio en el andlisis basado en la teoria de Roland Barthes y Georges
Péninou. A través del mismo se definié cada uno de los elementos plasmados por ambos autores.
Habiendo definido e indagado en los elementos que conforman la pieza grafica, se llevé a cabo

una conclusion que did a conocer la intencion publicitaria de la pieza.
3.4 Procedimiento
e Se defini6 la idea para el desarrollo de la tesis.
e Se presento el tema a las autoridades correspondientes de la Facultad de Humanidades de

Universidad Rafael Landivar, para dar lugar a su aprobacion.

e Se establecieron los parametros y caracteristicas relevantes a la ejecucion de la tesis.

30



Se recopild informacion relativa al tema de investigacion, en libros, tesis y demads
documentos.

Se establecieron lineamientos para la seleccion de las piezas gréficas a estudiar.

Se realiz¢ el instrumento de trabajo, con los elementos semidticos a analizar en cada una
de las piezas.

Se hizo entrega del anteproyecto de tesis.

Se hizo la seleccion final de las piezas publicitarias a analizar.

Se realiz6 el debido analisis semiotico, usando como herramienta de apoyo la lista de
cotejo.

Se llevo a cabo el planteamiento de los resultados.

Se analizaron los resultados de dicho andlisis.

Se hizo el planteamiento de las conclusiones y recomendaciones, basandose en los

resultados.

3.5 Cronograma
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Definicion del tema de tesis.

Elaboracion del planteamiento.

Elaboracion de antecedentes.

Elaboracion de marco tedrico.

Elaboracion de método.

Elaboracion de anteproyecto.

Aprobacion de anteproyecto.

Asignacion de asesor.

Definicion de unidades de analisis.

Correccion de anteproyecto.

Entrega de anteproyecto a Facultad.

Elaboracion de analisis semiotico.

Planteamiento y de resultados.

Discusion de resultados.

Conclusiones y recomendaciones.

Entrega de tesis final a Facultad.
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IV. RESULTADOS

4.1 Bebidas premezcladas, Botran VIP

4.1.1 Pieza #1

La pieza ubicada en el anexo A pagina 61 tiene una clara intencion de resaltar el producto, y lo
logra a través de técnicas especificas: ubicando las botellas en un primer plano y aplicando
iluminacién a las mismas. Se le resta importancia al segundo plano, utilizando un efecto borroso.
No obstante, el segundo plano, aunque difuminado, contiene una carga altamente significativa en
cuanto a su significado, pues aporta el contexto dentro del cual se desarrolla la accion de la

fotografia.

La pieza se basa en una paleta de colores calida, especialmente en los tres elementos principales
que la componen: las botellas, la guitarra y la fogata. Las botellas, que se exhiben muy
cercanamente al espectador, tienen en su superficie etiquetas rojas. La fogata, que sitia al
espectador en un ambiente determinado, es de un caracteristico color anaranjado y por tltimo, la
guitarra, también del mismo color, que permite a la audiencia situarse en un ambiente de

celebracion y fiesta intima entre amigos.

4.1.2 Pieza #2

La pieza ubicada en el anexo A pagina 62 exhibe cinco botellas del producto en un primer plano,
dando relevancia a la marca. En un segundo plano, se encuentran cuatro modelos mujeres de
espaldas a la camara, vestidas con ropa de playa. El tercer plano contextualiza la ubicacion y el
ambiente en el cual se situa la fotografia: se trata de una piscina frente al mar. En el fondo se
visualiza la playa, aunque no esté definida del todo, sino de forma borrosa. Los colores son de
suma importancia en la imagen, puesto que, aunque no siguen una misma paleta como tal, todos

son colores brillantes y luminosos, muy frecuentemente utilizados en publicidad de verano.
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Los colores mas relevantes para la pieza se ubican principalmente en la vestimenta de las
modelos, que llevan puestos trajes de bafio de dos piezas, en las etiquetas de las botellas y en la
piscina, que deslumbra un caracteristico color celeste. Existe un elemento de suma importancia,
clave en la imagen, aunque tdcitamente, puesto que realmente no se observa. Se trata de la
persona saltando a la piscina, pues es quien realiza la accion de la fotografia. Se le considera el
quinto modelo o personaje, suponiendo que se trata de un hombre, y su accion es la que situa a

las modelos, y por ende al receptor, en un entorno de juego, alegria y jubilo.

4.1.3 Pieza #3

La pieza localizada en el anexo A pagina 63, comprende el producto ubicado en un primerisimo
plano, a modo de exhibicion. En este caso, solamente aparece una botella del producto, que se
acompafia de tres elementos clave, y posiblemente los mas relevantes de la imagen, (excluyendo
a la botella, que es, por tamafio y ubicacion, el elemento primordial): un sombrero de playa, una
toalla blanca y unos lentes de sol de dama color rojo. En un segundo plano, borroso, se ubican
dos modelos: un hombre y una mujer, en la playa. Aunque no se distinguen a la perfeccion, si se
aprecian sus siluetas y también su vestimenta; ambos lucen prendas de color azul celeste
brillante. En un tercer plano y aun mas borroso, se encuentra el mar. Dos colores resaltan en la
imagen: el rojo y el celeste. El rojo se encuentra en un primer plano, tanto en la etiqueta de la

botella como en los lentes de sol. El celeste se ubica en la vestimenta de los modelos y en el mar
de fondo.

4.2 Ron, Botran XL

4.2.1 Pieza #4

La pieza se localiza en el anexo B pagina 64, y su objetivo principal es posicionar el producto, lo
mismo se afirma por la ubicacion del mismo y el porcentaje de superficie que abarca. El primer
plano de la imagen es el mas relevante, puesto que se compone exclusivamente del producto, el

cual es mostrado en abundancia, habiendo seis botellas del mismo. El segundo plano es

extremadamente relevante en cuanto a la perspectiva semidtica, pues aunque se le muestre
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difuminado, es el portador de informaciones sumamente enriquecedoras para la pieza, tales como

el tiempo y la ubicacion en el que se desarrolla la fotografia.

Las abundantes botellas se posicionan sobre un plano conformado por rascacielos iluminados en
una ciudad nocturna. Lo mismo automdaticamente denota fiesta y exclusividad, e inclusive, la
urbe se asocia a gran cantidad de personas, aunque no se muestre un solo modelo o personaje en
la pieza. Se brinda mucha importancia al color verde, muy caracteristico de la marca, el cual
inclusive es resaltado en postproduccion para intensificar su tonalidad. También se agregaron
aros de color verde alrededor de las botellas y un reflejo del mismo color sobre el concreto donde
estas se encuentran ubicadas. Todas estas técnicas son una medida empleada para resaltar la

botella y su color, a manera de causar impresion y posicionarla ante la audiencia.

4.2.2 Pieza #5

La pieza, localizada en el anexo B pdgina 65, muestra cuatro jévenes, dos hombres y dos
mujeres. Los dos hombres se encuentran a los costados, mientras las dos mujeres se encuentran
sentadas en el medio. La fotografia se desenvuelve de dia, y aunque carece de un fondo
semioldgicamente relevante para la pieza, puede concluirse que la actividad se desarrolla al aire
libre. Los cuatro jovenes tienen sonrisas en su rostro y solo uno de ellos lleva puestas gafas de

sol. Cada uno de los jovenes tiene un vaso, en el cual mezclan el licor con gaseosa y hielo.

Aparecen dos botellas de la marca, una de ellas en un primerisimo primer plano y la otra en
manos del modelo que aparece mas cerca de la audiencia, al cual se considera el mas relevante de
la pieza. Principalmente por su cercania, pero también por ser quien acarrea la accion. En la pieza
predominan los colores frios, es decir azules, verdes y grises. Lo mismo puede considerarse una
estrategia para combinar el caracteristico color verde con una paleta que visualmente le

complemente.
En el caso de esta pieza, el producto tiene clara intencion de exhibirse, puesto que se ubica

extremadamente cerca de la audiencia. No obstante, no se muestra el logotipo de la marca,

solamente aparece en pequefio en las paletas utilizadas para mezclar el producto. La estrategia de
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posicionamiento se lleva a cabo a través del color de la botella y no de su logotipo. Dicha técnica
puede y debe emplearse inicamente por marcas que cuentan con una caracteristica intrinseca que

sea reconocida por la audiencia y asocien a la marca sin necesidad de visualizar el logotipo.

4.2.3 Pieza #6

La pieza se localiza en el anexo B pagina 66 y se compone del producto ubicado técnicamente en
un segundo plano, puesto que en el primer plano se encuentra un vaso con hielo y una paleta
mezcladora con el logotipo de la marca. No obstante, dicho vaso se encuentra desenfocado,
restandole importancia y permitiendo que la atencion de la audiencia se centre exclusivamente en
la botella, la cual estd ubicada en el centro de la imagen, enfocada e iluminada, con los bordes
perfectamente delineados e inclinada hacia la derecha. En el fondo, aunque sumamente
desenfocado, se aprecian paredes de concreto y vigas de acero en el techo. Se perciben tres focos
de colores también desenfocados, que se asoman detras de la botella brinddndole atin mas realce
a la misma. En la iluminacion del fondo resaltan las tonalidades rojizas, moradas y anaranjadas,

las cuales fueron inclusive intensificadas, y lo mismo permite el contraste con el verde brillante

de la botella.

4.3 Cerveza, Dorada

4.3.1 Pieza #7

La pieza, ubicada en el anexo C pagina 67, emplea muestra el producto mas de una vez con
objetivo de resaltarlo, aunque su tamafio no sea extravagante. Dos de las botellas se ubican en
manos de cada una de las modelos, y la tercera se ubica sobre la mesa en un primer plano. Ambas
modelos sostienen las botellas de tal forma que logren exhibirse las etiquetas de las mismas. No
se emplean estrategias tales como fondos borrosos, sino que la totalidad de la fotografia se

engloba en un mismo ambiente.

En la paleta de colores de la pieza resaltan, aunque en pequefias cantidades, tonos brillantes como

fucsia y amarillo, en la ropa de las modelos y en el cuadro que aparece detrds. Estos resaltan
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sobre una base bastante neutra, compuesta por beige, negro y gris principalmente. La pieza
emplea la utilizacién de frases en dos ocasiones y por ende, de un cédigo tipografico y cabe
recalcar que emplea un encuadre vertical, no cuadrado, puesto que pertenece a una historia en

Instagram, no a una publicacién regular.

4.3.2 Pieza #8

La pieza, localizada en el anexo C pagina 68, emplea Uinicamente dos planos y el primero es en
definitiva el mas relevante, pues expone el producto abarcando casi la totalidad de la superficie
de la pieza. En este aparece una Unica botella de cerveza y se acompana de un vaso, también
lleno de cerveza. El fondo se compone de tres focos de luz extremadamente difuminados y un

fondo, también borroso, en el que predominan los tonos verdosos.

En cuanto a la paleta de colores, también resalta la intencion de intensificar los tonos dorados,
haciendo referencia al nombre de la marca. Cabe recalcar que debido a que la publicacion fue
hecha para una historia de Instagram, el encuadre es rectangular y vertical, al igual que la

posicion de los dos objetos que componen la pieza.

4.3.3 Pieza #9

El producto ubicado en el anexo C pagina 69 se muestra en un primer plano, exhibiéndose ante la
audiencia. Aparecen dos botellas del producto, acompaniado de dos modelos, uno masculino, de
quien Unicamente se aprecia una fraccion de su mano, y una femenina, de quien se observa parte
de su rostro y mas importante, su sonrisa. El contorno de las botellas se muestra delineado por un
brillo blanco intenso y también las adornan pequefios pedazos de hielo que cubren su superficie.
La coloracion de la pieza se limita a tonalidades frias, resaltando los grises y azules. La tipografia
utilizada resalta por ser contraste de dichas tonalidades, siendo de color amarillo y resaltada en
sus bordes con un delineado color azul. Las botellas se encuentran destapadas, simulando un
brindis, y la boquilla de la botella que sostiene el modelo masculino, se encuentra muy cerca de la

sonrisa de la modelo.
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V. DISCUSION

5.1 Bebidas premezcladas, Botran VIP

5.1.1 Pieza #1
(Anexo A pagina 61)

El significante de este cartel publicitario se resume en una velada con amigos y musica. El
significado traslada al espectador a un momento armonioso, de risas, en el que las personas se
encuentran contentas y se sienten plenas. Es un evento de convivencia, en el que se puede platicar
e intercambiar anécdotas. El entorno es agradable y se compone de amistades y gente cercana,

coreando las canciones en un ambiente de esparcimiento.

Hay seis modelos, de los cuales dos son tacitos, puesto que solamente aparecen sus manos
sujetando la botella. Puede afirmarse que se trata de una reunion de un grupo de jovenes. Estan
sentados en la arena, alrededor de una fogata y la musica que acompaiia es de guitarra. No se
trata de una gran fiesta estruendosa, sino de una reunion de pocas personas, algo mas intimo,

entre parejas de novios o de esposos jovenes.

Aparecen dos mujeres en la fotografia, intercaladas entre los dos hombres, pero quienes tienen un
rol determinante en la imagen, es decir, quienes realizan las acciones, son los hombres: los que
sujetan cada una de las dos botellas y el hombre que toca la guitarra. Es por ello que puede
determinarse que las mujeres, en el caso de esta pieza publicitaria, fungen como un complemento
de los modelos hombres, quienes desarrollan la accion. La intencion de hacer lucir el producto es
clara, el codigo gestual es tendido, esto se percibe facilmente por la ubicacidon y porcentaje de

superficie que abarca el mismo, extendiendo el producto ante los ojos del receptor

El fondo difuminado y la iluminacion que se le aplica a las botellas, pertenecen al cédigo
fotografico de Péninou. Ambas técnicas resaltan el detalle de las mismas, asi como sus margenes
y también las gotas que resbalan sobre su superficie. Lo mismo permite constatar que el

contenido de las bebidas estd frio. Este es un recurso empleado para embellecer la pieza. El
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fuego, por la serenidad que naturalmente transmite, es otro elemento embellecedor, que aporta y

connota cierta calma, pero también implica pasion y calor humano.

En cuanto al cédigo cromatico de Péninou, se utilizan colores calidos en el disefio, lo que permite
asociar estos elementos con el sol y el calor, tal y como su nombre lo indica. Aunque la fotografia
fue producida de noche, de igual forma, el espectador, al ver la pieza, hard una asociaciéon mental
de la imagen con el verano, la playa, la fiesta y las bebidas alcoholicas. El tono célido
generalmente logra acercamiento, es decir, genera cercania con el espectador, mientras los
colores frios generan efectos contrarios, puesto que produce mentalmente una distancia entre la
pieza y la persona que le observa. Dicha teoria del color planteada por la Escuela de Arte y
Superior de Disefio de Valencia (s.f), termina de confirmar entonces, que la intenciéon de esta

pieza es la exhibicion del producto y el acercamiento de la marca ante sus espectadores.

Con todo lo anteriormente descrito se analiza la exhibicion de la pieza y aquellos factores o
elementos que componen la imagen, segin Péninou. Para el andlisis de la publicidad es necesario
también tomar en cuenta lo que este semidlogo francés le denomina designacion, es decir, los
gestos que sefialan algo particular. Hay varios gestos que cabe destacar en la imagen y que en
definitiva tienen un gran componente semiologico. El gesto visualmente mas notorio, pero no por
fuerza el mas relevante, es el de la pareja que se encuentra al fondo, conformada por el hombre
que sujeta la guitarra y la mujer que se encuentra a su lado. Dicho gesto se genera principalmente
por el hombre, quien la mira fijamente mientras toca el instrumento. Esta sinergia lograda entre

los dos modelos permite al espectador concluir que la mujer esta siendo adulada u homenajeada.

Asimismo, el gesto que mas transmite al espectador, y al que se considera el mas importante de la
fotografia, es el de las dos botellas que se encuentran en el primer plano. Cabe recalcar la pose
que caracteriza dicho gesto, puesto que la pose planteada por Barthes es la que engloba las
actitudes estereotipadas que constituyen elementos de significacion. Es decir, la pose de las dos
botellas que se encuentran topandose denota un gesto al que coloquialmente se le denomina
brindis y connota celebracion. También es de suma importancia hacer la anotacion de que las

botellas se encuentran destapadas y listas para beber. Por lo que, semiologicamente hablando, el
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contenido de la botella, es decir, la bebida alcohoélica, se encuentra inconscientemente un paso

mas cerca del espectador.

Péninou afirma que la localizacion espacial de los elementos comerciales no es indiferente y
acorde a la misma, se define a cudl construccion de la pieza pertenece. En el caso de esta, se trata
de una construccion en profundidad, pues el elemento comercial estd inserto en una escena: una
festividad privada en la playa. Se concluye entonces que, aunque la mujer sea un componente
complementario de la pieza y no sea ella quien realiza la accion principal, la publicidad esta
dirigida hacia un publico femenino. Es la mujer quien recibe la serenata con la guitarra, también
cabe destacar que la pieza presta especial atencion a los detalles embellecedores que hacen
resaltar el producto y emplea elementos que aportan serenidad y calma, como el fuego y la
guitarra. Existe una estrecha relacion entre el producto y la audiencia, pues la marca VIP es una
bebida premezclada, cuya graduacion alcohdlica es del 5%, considerada una bebida suave y por

lo mismo, dirigida principalmente hacia un mercado femenino.

5.1.2 Pieza #2
(Anexo A, pagina 62)

El significante de esta pieza se resume en un momento de felicidad en la playa con amigos,
mientras el significado traslada al espectador a un ambiente caluroso y hiimedo, que hace
imaginar el sonido de las risas y el mar. Las modelos son cuatro, quienes se encuentran vestidas
con traje de bafio de dos piezas, de colores ned6n sumamente llamativos. El quinto modelo o
personaje es tacito, puesto que, aunque no aparece en la imagen, acarrea consigo la accion que da
vida a la fotografia; es quien salta al agua y salpica a las cuatro modelos. Por el tipo de accion
que se realiza, es natural asumir que el ejecutor de la misma es un hombre y que el ambiente,
entonces, resulta de relajamiento y camaraderia.

La accién mas relevante de la fotografia es la que realiza el personaje que salta al agua, misma
que representa un gesto, que alineandose con lo planteado por Péninou, designa la intencidon que
tiene el personaje tacito de llamar la atencién y entretener a quienes le observan, es decir, las
cuatro modelos. Esa misma accion se ve reflejada en lo que Péninou define como designacion,

pues envuelve la accién o acto semantico por excelencia, y sefiala particularmente la intencion
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del personaje de salpicar a las modelos, llamar su atencion y hacerlas reir. Nuevamente la accion

de la fotografia es ejecutada por un hombre, pero gira en torno a las mujeres de la pieza.

El escenario de la pieza se situa alrededor de una piscina. Se visualiza el fragmento de una
palmera, sillas para tomar el sol, pequefios ranchos de playa y, al fondo, el mar. Un detalle
sumamente enriquecedor para la imagen es el brillo del sol que refleja sobre la piscina, el cual fue
intensificado en post produccion para resaltar aiun mas el reflejo sobre la piscina, lo que permite
ratificar el elemento de trucaje, planteado por Barthes. Dicho brillo genera en la audiencia una
sensacion de calor y tiene la intencion de situarle en un ambiente sumamente calido, el cual
contrasta con la temperatura que se percibe de las botellas, las cuales se notan particularmente
frias. Esto se resume en la intencion de la pieza: mostrar al producto como una bebida refrescante
para la época de calor. La pieza no sigue una paleta de colores en particular, pero en términos de
cddigo cromatico, si sigue una linea conceptual en cuanto a las tonalidades que utiliza: colores
vivos y brillantes, cominmente utilizados en épocas de verano, adoptandose a la preferencia por

la utilizacidn de colores agresivos, tal y como lo plantea Barthes.

El producto se encuentra una vez mas en primer plano, tendido, segun el codigo gestual de
Barthes, estando las cinco botellas alineadas al frente, aunque no simétricamente. Son cinco
botellas y cinco modelos, por lo que se asume que cada botella pertenece a una persona. Aparte
de la ubicacion de las botellas, su pose es relevante, pues el hecho de que las botellas no se
encuentren colocadas perfectamente alineadas denota cierta relajacion y falta de rigidez, lo que

aporta a la imagen una sensacion de descanso y diversion.

5.1.3 Pieza #3
(Anexo A, pagina 63)

Parece indispensable una vez mas hacer la distincion entre significante y significado de la pieza.
En el caso del primero, se trata de una unica botella del producto en la playa, que se acompafia de
distintos accesorios también de uso comun en la playa. Aparecen dos personas en el fondo, un

hombre y una mujer. El significante de la pieza es una pareja riendo y disfrutando de un dia
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caluroso y de relajacion en la playa, con el sonido de las olas que resuena en el fondo, que se

dispara en el imaginario colectivo.

Se aprecian dos modelos, un hombre y una mujer, los cuales se encuentran borrosos en un
segundo plano, pero se definen sus siluetas. El fondo difuminado y la botella resaltada e
iluminada son elementos pertenecientes al codigo fotografico. El modelo hombre se encuentra al
margen izquierdo de la fotografia, por lo que no se aprecia en su totalidad, mientras la mujer si se
observa completa. Por la postura de la modelo femenina se determina que se encuentra riendo, y
el hombre, por la rigidez que caracteriza su cuerpo, es quien la hace reir. Una vez més la accion

del modelo masculino genera reaccion en la modelo femenina.

Los tres accesorios que acompaiian la botella son posiblemente los mas relevantes de la pieza a
nivel semioldgico. Se determina que el sombrero, por su estilo refinado, es de mujer. La toalla,
un articulo que en la playa tiende a ser mas utilizado por mujeres, para asolearse, por ejemplo, y
los lentes de sol color rojo, de disefio femenino. Por ende se concluye que los tres articulos
pertenecen a la modelo femenina. En el caso de esta pieza, aparece una unica botella, la cual por
asociacion a los demads objetos y elementos que construyen la pieza, se concluye que la bebida es
para consumo de mujeres. Una vez mas, se posiciona semiodticamente al producto como una

bebida dirigida a un publico femenino.

En cuanto al cédigo cromatico de Péninou, los colores que caracterizan la pieza son dos: rojo y
celeste, aunque el blanco también es predominante. En el primer plano resalta el rojo, tanto en la
etiqueta de la botella como en los lentes de sol. En el segundo plano resalta el celeste, en el cielo,
el mar y las prendas de ropa de los modelos. La teoria del color planteada por la Escuela de Arte
y Superior de Disefio de Valencia (s.f), afirma que el rojo es un color calido y por ende se asocia
al sol y es también un color que produce el efecto de expansion visual y da la impresion de
avanzar o acercarse hacia el espectador. El celeste es un color frio, lo que se asocia a frescura,

profundidad y agua, genera distancia y da la impresion de alejamiento.

Habiendo ya descrito los elementos de exhibicion que conforman la pieza, es necesario ahondar

en la designacion que plantea Péninou. El gesto predominante estd en el primer plano,
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especificamente en la botella. Se trata de una solitaria botella, cuyo contenido esté frio, levemente
inclinada hacia la izquierda y destapada. El hecho de mostrar a la botella sola, en un primer
plano, no es unicamente con intencion de destacarla ante el espectador, sino también presentarla
como una bebida que puede tomarse en un momento de relajacion, estando sin compaiiia,
tomando el sol, por ejemplo. Mostrar la botella levemente inclinada hacia la izquierda se
interpreta nuevamente como falta de rigidez y por ende connota relajacion y ambiente de
descanso. Por ultimo, al presentar la botella destapada, genera cercania entre el espectador y el
producto, que esta listo para ser consumido. Otro gesto también relevante se percibe de ambos
modelos, sobre todo de la modelo femenina, quien estd riendo y en su pose se muestra muy
relajada. Por lo mismo, se concluye que la publicidad se enfoca en la mujer, aunque es el hombre

quien provoca la accion y ella es quien reacciona.

5.2 Ron, Botran XL

5.2.1 Pieza #4
(Anexo B, pagina 64)

El significante de este cartel publicitario es una ciudad nocturna extranjera protagonizada por
abundantes botellas de licor. El significado hace imaginar lo ruidoso de la urbe, en la cual se
encuentra gran cantidad de discotecas y se llevan a cabo estruendosas fiestas exclusivas a las que
acuden hordas de gente. Las grandes ciudades suelen asociarse al éxito. Generalmente, en ellas
viven importantes y reconocidos personajes, por lo que también estas ciudades se asocian a un

nivel socioecondémico y un poder adquisitivo alto en cuanto a la poblacion que las habita.

La pieza carece de modelos, no obstante, no deja de asociarse con personas por dos motivos: el
abundante licor que aparece en la pieza y los rascacielos, pues estos pertenecen en las grandes
ciudades y las mismas suelen alojar millones de habitantes. Aparecen seis botellas en la
fotografia, simétricamente colocadas. Unicamente se aprecian dos de lo que Barthes denomina
objetos: las botellas y los rascacielos. Estos pueden asociarse entre si, pues ambos son objetos
alargados y verticales. También son abundantes en ambos casos y estan organizados en una cierta

alineacion. El rascacielos se asocia a altura, exclusividad y grandeza, por ende, el espectador hace
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la asociacién mental inconsciente del rascacielos con la botella de licor, y mas profundamente,
con el consumo de la misma. Por ende, el espectador asocia este ron a la exclusividad, aportando

un sentido de pertenencia a través del consumo.

El codigo fotografico de Péninou se emplea claramente en la pieza, pues el recurso de técnicas
selectivas de los planos a través de la difuminacion de fondos permite el realce del producto. El
trucaje, elemento propuesto por Barthes, es utilizado como técnica de esteticismo, pero también
es otra técnica empleada para realzar el producto, puesto que se encarga de intensificar el color
verde hasta volverlo agresivo visualmente. También como técnica del trucaje, se agregan en post
produccion aros verdes rodeando las botellas, lo que provoca que el espectador preste especial
atencion a las mismas. El color verde es caracteristico de la marca, por lo que su intensificacion
genera alin mas impacto en la audiencia y permite que esta continue asociando el color verde con

el producto.

El verde se relaciona al equilibrio de emociones, la esperanza y la libertad. Si se le asocia con
sefializacion, el color verde significa permisividad, mientras el rojo significa prohibicion. La
utilizacion del color verde como elemento caracteristico de la marca se alinea directamente al
factor psicoldgico que caracteriza el consumo de alcohol: su capacidad de desinhibir la conducta
del consumidor y consecuentemente, la permisividad del mismo luego de consumir alcohol. Por
ultimo, la ubicacion espacial del producto, en el plano central de la pieza, abarcando gran
porcentaje de la superficie de la misma, permite concluir que se trata de una construccion axial,
segin lo planteado por Péninou. Basandose en el cddigo gestual de Barthes, se concluye que
emplea un codigo tendido, con gran acercamiento a la audiencia, buscando el posicionamiento de

marca.

5.2.2 Pieza #5
(Anexo B, pagina 65)

El significante de esta pieza se define como una tarde de verano conviviendo con un pequefio

grupo de amigos cercanos. El significado del cartel publicitario se caracteriza por ser una reunion
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en la que, entre risas y mdusica, amigos cercanos intercambian anécdotas. El evento se

desenvuelve en una ciudad, especificamente en una terraza, bar o restaurante al aire libre.

Cuatro modelos componen la fotografia, dos hombres y dos mujeres. Los hombres se encuentran
a los costados mientras las mujeres se ubican al centro, por lo que se percibe un ambiente
amistoso o inclusive de romance. Quien realiza la accidon y el personaje mas relevante de la
imagen es el hombre que se ubica mas cerca de la audiencia, puesto que sostiene una de las dos
botellas que aparecen en la pieza y es quien se da a la tarea de verter el licor en cada uno de los
cuatro vasos. Las botellas también juegan un rol importante dentro de la pieza, aunque en
ninguna de las dos se muestre su logotipo. Dicha técnica puede y debe ser empleada unicamente
por marcas que cuenten con una caracteristica intrinseca que puedan explotar sin necesidad de

utilizar el logotipo.

Una de las botellas aparece en primerisimo primer plano desenfocado, empleando un cédigo
gestual tendido, seglin el planteamiento de Barthes, y abarcando casi la totalidad del borde
derecho de la imagen. La segunda botella, sostenida por el modelo con su mano izquierda,
emplea un cédigo gestual distanciado, pero no por ello es menos relevante, sino todo lo contrario,
puesto que es el objeto que acarrea la accion dentro de la imagen. La pieza, por ende, emplea una

doble técnica, es decir, posicionamiento de marca y experiencia de marca.

La accion dentro de la fotografia se desarrolla durante el dia, e inclusive uno de los modelos lleva
puestos lentes de sol. La hora denota permisividad, ya que desde temprano los jovenes se
encuentran bebiendo ron, y en grandes cantidades, pues en la pieza aparecen dos botellas para
unicamente cuatro personas, lo que denota vastedad y exceso. El fondo carece de significado
altamente relevante, pero su color gris se complementa con los tonos azules de las prendas de
vestir de los modelos, que a su vez se complementan con el tono verde de la botella, reduciendo

el codigo cromatico que plantea Péninou, a colores frios exclusivamente.
La pose, como elemento de Barthes, es sumamente importante dentro de la pieza. Los jovenes se

encuentran sentados, en un ambiente de relajacion, disfrutando de una reunién pequefia con

amigos cercanos. Los cuatro tienen sonrisas en su rostro y tres de ellos sujetan un vaso con licor,
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mientras el cuarto sujeta la botella. Lo mismo genera proximidad del licor con los modelos. Una
de las mas claras manifestaciones de la funcion apelativa dentro del mensaje publicitario, se da a
través de los personajes que se dirigen al publico, proponiendo el rompimiento de la
impersonalidad de la comunicacion y convirtiendo la pieza en una mas persuasiva. En cuanto a la
exploracion visual y ubicacion del producto, partiendo de la teoria de Péninou, la pieza emplea

una construccion en profundidad, pues el producto se ve inserto en una escena.

5.2.3 Pieza #6
(Anexo B, pagina 66)

El significante de la pieza es una botella de licor acompafiada de un tinico vaso, ubicados en un
establecimiento cerrado con iluminacion tenue. El significado es una fiesta, ya sea en un bar o
una discoteca, con musica contemporanea y un grupo de personas pasandola bien, aunque no
aparezcan modelos en la pieza. No obstante, la ausencia de modelos, no deja de significar
vastedad en el cartel publicitario, puesto que hay solamente una botella, pero también hay un
unico vaso, por lo que connota exceso de licor para una unica persona. También cabe recalcar
que la fotografia se desarrolla dentro de un bar o una discoteca, y lo mismo también se asocia con

€XCESOS.

La pieza se compone de tres planos, empleando el codigo fotografico propuesto por Péninou,
puesto que exalta el segundo plano, el cual se compone de la botella de licor, y difumina el
primer plano, es decir el vaso, y el tercer plano, es decir el entorno, haciendo uso de técnicas
selectivas de los respectivos planos. El encuadre de la fotografia es inclinado, dicha técnica
pertenece a la pose, segin lo planteado por Barthes. El vaso y la botella reclinadas connotan

cierto relajamiento y falta de rigidez.

En este cartel publicitario, la iluminacion pertenece al esteticismo de Barthes y al cédigo
cromatico de Péninou. En el caso del esteticismo, se debe a que la composicion visual ha sido
deliberadamente tratada para imponer un significado mas sutil a través de la coloracion empleada
en la iluminacién y en cuanto al cdédigo cromatico, las tonalidades rojizas, anaranjadas y moradas,

que fueron manipuladas e intensificadas, a través del trucaje, buscando el impacto visual, crean

45



un contraste entre lo célido del fondo y lo frio de la botella. La construccién de la imagen es

axial, pues en cuanto a la exploracion visual, se ubica en el plano central de la pieza.

5.3 Cerveza, Dorada

5.3.1 Pieza #7
(Anexo C, pagina 67)

El significante de la pieza es una pequefia reunion con amigos y conocidos. El significado es un
momento de compartir con un pequeio grupo de amigos y amigos en comun, en la comodidad de
una casa, conviviendo y platicando, en una tarde armoniosa y de fondo, musica agradable a un
volumen moderado. Dos modelos femeninas componen la pieza, mientras la fraccion de un tercer
modelo se asoma por el costado de la pieza, aunque no se aprecia mas que su brazo, se concluye

que es un modelo masculino.

Las modelos visten prendas relajadas, en el caso de la modelo nimero uno, es decir, quien se
encuentra de pie detras del sofa, viste una camiseta informal, negra, sin mangas, con un disefio
que se compone de tres letras en colores brillantes. La modelo nimero dos viste una blusa gris
estilo sudadera, con detalles en color fucsia brillante, pantalones de lona y zapatos tenis. Los
elementos estéticos estan sumamente descuidados, los zapatos estan sucios y las prendas no son
propias de una persona mayor de edad. La forma de vestir a los modelos publicitarios tiende a ser
una estrategia para posicionarlos ante la audiencia como superiores e inalcanzables, personas
dignas de admirar y a las que la audiencia busca parecerse. Las prendas deben ser elegidas acorde
al mensaje que busca enviarse al publico, a manera de no crear contradicciones semidticas, como
el caso de esta pieza, que por una eleccion tan pobre de vestuario, no logra enaltecer a sus

modelos ni colocarles como objetos de admiracion y superacion, sino todo lo contrario.

El evento que se lleva a cabo en la pieza no se trata de una gran fiesta por la noche, sino mas bien
de una reuniéon con un grupo de personas reducido. Las dos modelos charlan entre ellas, el
modelo masculino no lleva a cabo ninguna accion, pero no deja de formar parte importante de la

imagen, solamente por su presencia. Existe la intencion de mostrar el producto, no por su tamafio
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sino por su multiplicidad. Dos de las botellas se encuentran en manos de las modelos, a punto de
ser consumidas, utilizando un codigo gestual distanciado pero formando parte de una accion. En
el caso de la tercera botella, no se encuentra realizando ninguna accién, pero su codigo gestual es
tendido, pues se encuentra en un primer plano, sobre la mesa y mas cercana a la audiencia.
También cabe recalcar que se ubica junto a la frase o copy, desliza aqui, la cual invita al

espectador a deslizar sobre la pantalla para ser redirigido a la pagina web de la marca.

Dicho copy, ubicado en la esquina inferior derecha, es donde concluye el recorrido visual del
receptor, siguiendo el codigo morfoldgico planteado por Péninou, en el que determina que la
audiencia seleccionara las superficies portadoras de informacion, ya sea por tener primacia o por
ser el lugar en que finaliza el recorrido. La construccion de la pieza es secuencial, segin el
planteamiento del semidlogo francés, puesto que acarrea la mirada a través de la ilustracion
principal, luego cae hasta el lugar en el cual finaliza la exploracion, que suele ser en el cuadrante

inferior derecho, tal y como sucede en esta pieza.

El codigo cromatico, perteneciente a Péninou, se compone de tonalidades bastante neutras, tales
como beige, gris, azul y negro. Sobre las mismas resaltan pequefios detalles en colores brillantes,
tales como amarillo y fucsia, que se encuentran en las prendas de las modelos y en el cuadro
ubicado en la pared del fondo. En dos ocasiones se emplea la utilizaciéon de un copy dentro de la
pieza, mismas frases utilizadas en la pieza #8. La primera, en la esquina superior izquierda, lee
“la vida es para disfrutar”, y es precisamente donde comienza el recorrido visual,

correspondiendo a la sintaxis planteada por Barthes.

El codigo tipografico, segin expone Péninou, se construye a través del cambio de caracteres
tipograficos, modificacion de sus dimensiones y aplicacion de rasgos distintivos a los mismos. En
el caso de esta frase, cabe resaltar que se encuentra escrita en mayusculas, lo que genera un
mayor impacto al momento de la lectura. No utiliza una tipografia rigida, sino lo opuesto, los
bordes no son rectos y los tamafos son disparejos, lo mismo brinda sensacion de relajacion en la
transmision del mensaje. La segunda frase lee desliza aqui, como herramienta para redirigir al
receptor a la pagina web de la marca y catapultarlo hacia el portal informativo del producto. En

este caso, la tipografia es mas angosta y formal, resaltando en negrita y cursiva la palabra aqui.
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La designacion comprende los gestos que sefialan algo particular. En el caso de esta pieza, los
gestos y las acciones son acarreados por las modelos. Su pose es relajada, bastante casual y
comoda. La modelo nimero dos, es decir, quien esta sentada, es quien se encuentra hablando,
mientras la modelo numero uno escucha y asiente con la sonrisa. Ambas tienen en la mano una
cerveza, sujetada con la intencion de mostrar la etiqueta de la misma. La sinergia entre las dos
modelos denota una conversaciéon entre amigas o conocidas, no obligatoriamente cercanas,
quienes estan intercambiando unas palabras. Se deduce que las amigas no son cercanas por la
barrera semioldgica que crea el sofd que se encuentra entre ellas, lo que provoca, en lugar de

cercania, una distancia entre ambas.

5.3.2 Pieza #8
(Anexo C, pagina 68)

El significante de la pieza se resume en dos cervezas sobre una mesa de madera. El significado es
una botella de cerveza y un vaso, también lleno de cerveza, que acaban de ser puestos por el har
tender, sobre la barra de un bar y estan listos para ser consumidos por dos amigos, mientras
conversan, rodeados del sonido de otras conversaciones que sostienen las personas desconocidas

que se encuentran dentro del establecimiento y una musica muy propia de un bar.

En la pieza no aparece ningun modelo y los unicos objetos, es decir, unidades de significacion y
elementos estables y discontinuos, tal y como los define Barthes, son el vaso y la botella, que se
ubican con una pose vertical, adecudndose al encuadre de la fotografia, también vertical. El
objeto de mayor relevancia es la cerveza de botella, en primera instancia porque se aprecia en su
totalidad, mientras el vaso se recorta en el borde derecho de la pieza, y también porque el
logotipo de la botella resalta mas que el vaso. Se le otorga mas relevancia a la botella por ser esta
la presentacion en la que se vende el producto, siendo necesario mostrarla al receptor de la misma

forma en que la encontrara en la tienda o supermercado.
El producto abarca casi la totalidad de la superficie y se posiciona en un primer plano, empleando

un codigo gestual tendido, exhibiéndose ante la audiencia. El segundo plano estd completamente

difuminado, utilizado como un recurso de técnicas selectivas de los planos a manera de realzar el
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producto, segun lo plantea Péninou, y lograndose apreciar unicamente tres focos en los que
resalta el color dorado. En el fondo predomina el verde oscuro, mientras las botellas y los focos
son doradas, inclusive habiendo intensificado las tonalidades doradas como forma de trucaje, lo
que Barthes denomina una fécnica. Dicha intensificacion del color y el brillo pertenece también

al esteticismo y la fotogenia, ambos planteamientos de Barthes.

La primera se considera una composicion deliberadamente tratada para imponer un significado
mas sutil y la segunda se refiere al embellecimiento y la sublimacién de la imagen y sus
elementos utilizando diversas técnicas. En el caso de esta pieza, al intensificar el color dorado, se
embellece y se aporta un elemento artistico a la pieza, por lo que el trucaje juega también un rol
estético y fotogénico. Acorde a lo planteado por Moreno (s.f.), el color funge como un signo,
pues es capaz de representar o significar algo mas. El color dorado es el predominante y
basicamente a ¢l se reduce todo el codigo cromatico. El dorado generalmente se asocia a oro y
por ende riqueza. Este color hace alusion al nombre de la marca y resalta a la tonalidad verde
oscura del fondo, mezclado con una gama de café. En la pieza se muestra el color blanco
solamente tres veces, en las frases empleadas como elemento persuasivo y en la espuma de la

cerveza del vaso.

Se utilizan dos frases o copy, también utilizados en la pieza #7. El primero se ubica en la esquina
superior izquierda: “la vida es para disfrutar”. El cdédigo tipografico, segun lo planteado por
Péninou, se construye a través del cambio de caracteres tipograficos, modificacion de sus
dimensiones y aplicacion de rasgos distintivos a los mismos. En este copy, cabe resaltar que se
encuentra escrito en mayusculas, lo que genera un mayor impacto al momento de la lectura. No
utiliza una tipografia rigida, sino lo opuesto, los bordes no son rectos y los tamafios son
disparejos, lo mismo brinda sensacion de relajacion en la transmision del mensaje. La segunda
frase lee desliza aqui, como herramienta para redirigir al receptor a la pagina web de la marca y
catapultarlo hacia el portal informativo del producto. En este caso, la tipografia es més angosta y

formal, resaltando en negrita la palabra aqui.
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5.3.3 Pieza #9
(Anexo C, pagina 69)

El significante del cartel publicitario es un brindis entre dos personas que topan sus cervezas. El
significado es un encuentro romantico entre un hombre y una mujer que entre conversaciones y
risas chocan sus cervezas para hacer un brindis. Se trata de un evento intimo donde solamente se

encuentran ellos dos, en un entorno agradable y musica tranquila.

Hay dos modelos, del modelo masculino no se aprecia mas que una porcidon de su mano derecha,
con la que sujeta la botella, notoriamente buscando mostrar la etiqueta de la marca. De la modelo
femenina se aprecia parte de su rostro y su sonrisa. Los objetos de la pieza son las dos botellas,
aunque la que sujeta el hombre es la mas relevante, por estar ubicada en primer plano y poder
apreciarse su logotipo. La segunda es un complemento, pues simula la accién de un brindis y
participa en la accidn, pero se encuentra distante. El brindis es un gesto que sefiala algo en
particular, es decir, designacion, segun lo planteado por Péninou. Un brindis es un gesto de
buenos deseos y suele realizarse dentro de en un evento de festividad. Por lo mismo, aunque en la
fotografia se recrea una accion intima entre inicamente dos personas, el brindis hace alusion a la

conexion entre estas, resaltando el sentimiento de alegria que los brindis normalmente connotan.

El borde de las botellas se resalta por un brillo penetrante de color blanco, el cual fue
intensificado en postproducciéon como técnica de trucaje. Dicha estrategia de trucaje también
corresponde a una técnica de esteticismo, pues pretende embellecer la pieza. Lo mismo también
se logra con los pedazos de hielo que adornan la superficie de la botella, esto no inicamente
connota que el contenido de la misma se encuentra frio, sino permite adornar la botella. Esta
técnica se apoya en la fotogenia, que Barthes postula como una técnica de embellecimiento,
lograda a través de técnicas de iluminacién, reproduccion, entre otras. Es decir, la técnica de
esteticismo que adorna las botellas, se ve impulsada por la fotogenia, que se manifiesta a través
de la utilizacion de una luz trasera intensa y artificial, que resalta los bordes y la sonrisa de la

modelo.
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Ambas botellas se encuentran tendidas, es decir, se exhiben cerca de la audiencia. A esta
distancia Péninou le denomina codigo gestual. En cuanto a la pose de las mismas, la primera
botella esta reclinada hacia la sonrisa de la modelo. La pose es definida por Barthes como una
reserva de actitudes estereotipadas que constituyen elementos de significacion ya preparados. Al
inclinar la botella, la cual se encuentra destapada, sobre la boca de la modelo, el observador hace
una conexion mental entre cerveza y sonrisas, y mas a profundidad, la sonrisa de una mujer

provocada por un hombre, acompafiados de cervezas.

El coédigo cromatico se reduce a tonalidades frias, gris y azul principalmente, haciendo alusion al
nombre de la cerveza: Dorada Ice, pues ice en inglés significa hieclo. No obstante, se
complementa con el café de las botellas y el amarillo del copy o frase, empleada como elemento
persuasivo. Dicho copy lee “llénate de momentos” en letras mayutsculas, lo que genera mas
impacto al momento de leerlo. La tipografia es sobria, su tamafio es uniforme y se encuentra en

italica.
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VI. CONCLUSIONES

6.1 Bebidas premezcladas Botran VIP

Aunque las piezas no empleen un cédigo tipografico, aparte del logotipo, en el caso de la marca
VIP es claro el mensaje lingtiistico, al que Barthes considera una de las tres partes que componen
un mensaje, pues la Unica tipografia se utiliza en el logotipo de la marca, y sus siglas en inglés
significan Very Important Person, y traduciéndose al espafiol como persona muy importante. Por
ende, el mismo nombre de la marca ya otorga al consumidor un estatus especial y consumir el

producto le genera un sentimiento de pertenencia a un selecto circulo de personas importantes.

Los modelos hombres son quienes realizan la accién en todas las piezas, o son quienes la
provocan. Por tratarse de una bebida y una publicidad cuyo publico objetivo es femenino, se
resalta la figura del hombre y se le posiciona como el elemento proactivo, quien llama la atencion
de la mujer. La paleta de colores utilizada no siempre es la misma, pero, por lo regular, se puede

afirmar que emplean las mismas técnicas de asociacion y agrupacion de colores.

Las piezas brindan mas importancia a ciertos colores, los cuales predominan en cada una. Las
paletas utilizadas son de tonos pastel o matices brillantes, que suelen ser atractivas para las
mujeres y que se utilizan en verano. En todos los casos se combina la etiqueta de la botella con el
color de las prendas que visten los modelos; un elemento con intencion estética presente en las
tres fotografias. También se emplea una técnica muy notoria de difuminacion de fondo, lo que
otorga relevancia al primer plano, que en los tres casos se compone por el producto, claramente
colocado en exposicion frontal, es decir, le caracteriza un codigo gestual tendido, muy cercano a

la audiencia.

Se concluye que la intencién publicitaria es doble, pues busca vender una experiencia a un
determinado publico; mujeres jovenes, pero también se enfoca en posicionar la marca. La
imagen de marca, siendo una representacion colectiva, coherente y con gran cantidad de
valoraciones, se proyecta a través de esta campafia como un producto para el consumo de gente

joven, especificamente mujeres, que buscan pasarla bien, en pareja o con amigos disfrutando del
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verano. El producto adquiere, a través de esta campana publicitaria, una personalidad divertida y
refrescante y cumple la funcidn apelativa de persuasion, utilizando personajes jovenes en sus tres
piezas al momento de dirigirse a la audiencia. Dicho factor permite el rompimiento de la
impersonalidad de la comunicacion, logrando que sea atin mas efectiva, tal y como lo plantea

Hernando (1994).

6.2 Ron Botran XL

La marca busca el posicionamiento del producto, colocdndolo siempre tendido hacia la audiencia,
realzado, con poco espacio entre el espectador y las botellas. En los tres casos se denota vastedad
de licor. En la pieza #4 se muestran seis botellas, en la pieza #5 hay dos botellas y cuatro modelos
y en la pieza #6 una botella con un nico vaso. Por ende, puede afirmarse que la marca tiene la
intencion de mostrar abundancia de producto. La abundancia puede asociarse al bajo costo del
producto. También cabe recalcar que el nombre XL se asocia a extra grande, por sus siglas en
inglés extra large, es decir, el mismo nombre denota magnitud. Esta marca es cominmente
consumida por jovenes por su precio accesible. La abundancia denota que el joven podra adquirir
mayor cantidad con un presupuesto ajustado. Por ende, la intencion de la marca no es ser

exclusiva, sino masiva.

Las piezas muestran los distintos escenarios en que los jovenes pueden consumir el producto y
también hacen énfasis en los horarios en que puede consumirse, es decir, dia y noche. La
campaia logra que el joven normalice inconscientemente la conducta del consumo de licor
fuerte, es decir, destilado, desde tempranas horas, y también normaliza su consumo en

abundancia.

La campafia tuvo una doble intencion, tanto de posicionamiento de la marca como de experiencia
del consumidor, y para ello empled dos distintos tipos de piezas, con y sin modelos. Las piezas
sin modelo ubican el producto de gran tamafio y muy cerca de la audiencia, emplean un fondo
difuminado y coloraciones oscuras. Aunque para este estudio se selecciond solamente una pieza
con modelos como elementos que la constituyen, de igual forma puede afirmarse que toda la

campaia emple6 la misma dinamica: jovenes consumiendo el producto en abundancia, siempre
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en un escenario de dia. Esto demuestra la intencién de la marca vender la experiencia, pues el
espectador hace la asociacion mental del consumo de la marca con la misma sensacion de jubilo

que emana la fotografia.

6.3 Cerveza Dorada

La marca es la unica en emplear frases o mensajes dentro de sus publicidades, utilizando
mensajes que invitan a la audiencia a “llenarse de momentos” y “disfrutar la vida”, con esto la
audiencia inconscientemente asocia el consumo del producto con una serie de experiencias de
alegria y jubilo. Dichas experiencias ocurren al consumir el producto, por lo que la audiencia
asocia felicidad con cerveza. Los escenarios utilizados en estos carteles publicitarios no denotan
grandes fiestas ni discotecas, mas bien ambientes relajados con grupos reducidos de personas. Lo
mismo se debe a que la cerveza es cominmente consumida de dia o en bares y no es un licor
destilado, sino comprende una categoria Unica y completamente aparte, que no tiene un tipico o

determinado horario de consumo.

Las piezas no siguen una unica linea en cuanto a composicion ni coloracion, pero si emplean
técnicas que resalten el color de la botella. La botella correspondiente a Dorada Draft resalta el
color dorado, mientras la de Dorada Ice resalta el color azul, pues ice en inglés significa hielo y el
azul es por naturaleza un color frio. Dicha estrategia es utilizada para posicionar el producto, asi

como mostrarle siempre en un primer plano.

En las dos piezas que utilizan modelos como un elemento, los hombres no juegan un rol
predominante sino todo lo contrario, solo se aprecia una fraccion de estos, como su brazo o su
mano, por ejemplo. No obstante, no dejan de ser relevantes para la composicion de los carteles
publicitarios. En ambas piezas, los unicos modelos masculinos son los duefios de la cerveza
ubicada en el primer plano, y la que se considera la méas importante de la pieza. Esto brinda cierta
relevancia al rol masculino en las respectivas piezas, pero determina que la publicidad esta
dirigida hacia hombres, pues son las modelos femeninas quienes juegan los roles predominantes

en cada una de las piezas.
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6.4 Conclusion general

Existe la intencidon de resaltar el producto, ya sea por su tamafio, ubicaciéon o abundancia. En
todos los casos el producto tiene un rol primordial, pues las campafias son de posicionamiento.
Las marcas utilizan paletas de colores que se asocian a su logotipo o de cierta forma combinan
con el mismo. En todos los casos donde aparecen modelos se resalta el rol masculino de una u
otra forma, y todos los modelos que se emplean son jovenes, logrando que la audiencia se
identifique con estos e inclusive recojan las mismas practicas de consumo que los modelos

adoptan en las imagenes.

El licor destilado denota vastedad y abundante cantidad, reflejando un consumo alto e inclusive
desmedido del producto, mientras la cerveza y la bebida premezclada se postulan como bebidas
de consumo més moderado. Las piezas muestran escenarios de dia y de noche, logrando que la
audiencia normalice el consumo de licor sin importar el horario. Se transmite a la audiencia un
mensaje de pertenencia derivada del consumo del producto. Las emociones transmitidas por
medio de los carteles se asocian a felicidad, festividad, fraternidad y/o jovialidad, por lo que,
aparte de ser una campaia de posicionamiento, también busca socializar un sentimiento de

alegria con el que la audiencia asocie mentalmente el consumo del producto.
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VII. RECOMENDACIONES
A los publicistas que producen campanas y anuncios de licor se les recomienda:
* Revisar los lineamientos bajo los cuales producen las publicidades, sobre todo aquellas
dirigidas a un publico joven, a manera de evitar que incidan de forma negativa en dicha

audiencia.

* Estudiar y comprender los elementos que emplean para construir las piezas publicitarias y

coémo estos inciden en los publicos a quiénes se dirigen.
* Conocer a profundidad los efectos que causan en las audiencias las campanas publicitarias
y las repercusiones e impactos que acarrean consigo, sobre todo cuando se publicitan

licores, aunque su contenido de alcohol fuere poco.

* Evitar la practica comun de magnificar la capacidad de influencia de la publicidad a

manera de configurar la realidad social.
A las redes sociales que fungen como plataforma publicitaria se recomienda:
* Cuidar los lineamientos bajo los cuales publican y censuran contenido de bebidas
alcohdlicas, para evitar su publicacion en perfiles de usuarios menores de edad,
incentivando asi el consumo ilegal del licor.

A las industrias licoreras productoras de licor se les recomienda:

* Evitar incentivar directa o indirectamente el consumo inadecuado y excesivo de licor a

manera de incrementar las ventas.

A los padres de familia de jovenes expuestos a publicidad de licor se les recomienda:

¢ Conocer los riesgos del consumo excesivo de licor en edades tempranas y juventud.
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* Incentivar didlogos con sus hijos acerca del constructo social errébneo de que consumir

bebidas alcoholicas es una forma de pertenencia.
A los legisladores que promueven las iniciativas de ley en materia de salud se les recomienda:
* Considerar la implementacion de nuevas legislaciones para las publicidades de bebidas
alcoholicas, logrando la prevencion de consumo abusivo e ilegal por parte de jovenes,

sobre todo menores de edad.

* Promover la incorporacion de conceptos de autocontrol y moderaciéon al momento de

publicitar bebidas alcohdlicas o demas sustancias consideradas nocivas para la salud.
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IX. ANEXOS

Anexo A: piezas seleccionadas para el analisis de publicidad de bebidas premezcladas

—

@ botran_vip > Nombre de la cuenta- Encaberad
: ncabezado
Me¥ Sponsored > Indicador de pauta pagada

Pieza publicitaria

BLCONSUIT D% ES7E PRODUCTO CAUSASERIS

Figura #1. Fuente: Instagram/botran_vip
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Figura #2. Fuente: Instagram/botran_vip

In

i vV

3

62



botran_vip
Sponsored

00 CAUSHEE

£L CONSUINO DECESTE PR0D

Figura #3. Fuente: Instagram/botran_vip

63



Anexo B: piezas seleccionadas para el analisis de publicidad de ron

ronxloficial a
Sponsored £

Figura #4. Fuente: Instagram/ronxloficial
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Figura #5. Fuente: Instagram/ronxloficial
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Figura #6. Fuente: Instagram/ronxloficial
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Anexo C: piezas seleccionadas para el analisis de publicidad de cerveza

; \
“EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO
CAUSA SERIOS DANOS A LA SALUD”

Figura #7. Fuente: Historias temporales Instagram/cervezadoradadraft
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“EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO
CAUSA SERIOS DANOS A LA SALUD”

Figura #8. Fuente: Historias temporales Instagram/cervezadoradadraft
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Figura #9. Fuente: Instagram/doradaice
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Anexo D: tablas de cotejo con base en los lineamientos de Roland Barthes
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; § una una de ellas | aparece en que en su se concluye
5 g = _‘; expresion de | los lleva primerisimo | parte en la cara de
R~ g% alegria y sobre la primer superior este modelo.
@z entusiasmo. | cabeza. Se plano. muestra el Posteriorme
?8 Las mujeres | muestran logotipo de | nte se baja a
8 se cuatro vasos, la marca. franja
35 encuentran tres de ellos intermedia
~ en el medio | siendo de la
de los sujetados fotografia,
modelos por los en la cual
hombres, modelos. puede
quienes se Los vasos apreciarse el
ubican uno a | contienen vaso puesto
cada licor y sobre la
costado. El gaseosa, el mesa y se
angulo de la | cuarto vaso culmina en
fotografia es | estd sobre la la botella
casi mesa. La borrosa que
contrapicado | segunda se encuentra
botella la en el
sujeta uno primerisimo
de los primer plano
jovenes. sobre el
costado
derecho.
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Se efectud Labotellay | Enel primer | La La El recorrido
una el vaso se plano se iluminacion | iluminacién | visual va de
intensificaci | encuentran encuentra un | se juegaunrol | en diagonal
on de color | reclinados vaso intensifica estético, izquierda a
en el fondo hacia la transparente | sobre los dos | puesto que derecha, de
para lograr derecha, en | que en su objetos las diversas | abajo para
una lugar de interior protagonista | tonalidades arriba,
tonalidad estar en contiene el sdela que produce | comenzando
rojiza con posicion producto, imagen, es danala en el vaso
morado y completame | con hieloy decir el vaso | imagen un borroso y
anaranjado. | nte vertical. | una paleta y la botella, | efecto de llevando la
La botella Esto no con el otorgandoles | embellecimi | mirada hacia
resalta y se unicamente | logotipo de relevanciay | ento. el elemento
realza del se atribuye a | la marca haciendo principal,
fondo por la | la pose, sino | utilizada contraste que es la
intensificaci | también al para con el fondo botella
on de su encuadre e mezclar. E1 | borroso y ubicada en
£ brillo. inclinaciéon vaso aparece | rojizo que se el centro de
s de la cAmara | borroso, aprecia la fotografia,
%0 al momento | centrando la | detras. El terminando
£ de producir | atencién del | encuadre es el recorrido
al g la fotografia. | espectador inclinado y en el fondo
<15 5 enel ambos rojizo.
623 § E segundo objetos
3 2 plano, que abarcan gran
:§ se compone | porcentaje
] nicamente | de la
% de la botella, | superficie de
£ la cual la imagen,
aparece en el | principalme
centro de la | nte el lado
imagen, izquierdo.
perfectament
e enfocada.
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Fue aplicado | La modelo Cuatro Se utilizé No existe El recorrido
un filtro que | niamero uno | objetos una ningun visual
suaviza los se encuentra | sobresalen, iluminacion | elemento comienza en
tonos de piel | parada siendo tres lateral desde | que pueda la esquina
de las detras del de estos las | el lado asociarse al | superior
modelos, a sofa, botellas de derecho de esteticismo izquierda
manera sujetando cerveza. la fotografia, | sino todo lo | donde lee la
lograr una una cerveza | Cadaunade | iluminando contrario, vida es para
tonalidad con lamano | las modelos | el costado de | parece haber | disfrutar,
uniforme derecha, sujeta una, la cara de un descuido | luego la
libre de mostrando mientras la ambas de los mirada del
imperfeccion | claramente tercera estd | modelos. La | elementos espectador
es. la etiqueta, y | colocada fotografia es | estéticos. contintia
su mano sobre la de encuadre hacia la
izquierda mesa con la | rectangular modelo
colocada etiqueta vertical. niimero uno
g sobre el dirigida y la cerveza
g respaldo del | hacia el que sostiene.
g sofd. La frente. Cabe El siguiente
== segunda resaltar que elemento en
% 5 modelo se dos de las el recorrido
g g 2 encuentra botellas se visual es la
7 ¢ @S sentada encuentran modelo
52| = comodament | llenas y la namero dos
© -§ _% e, con una tercera, que y
5| = pierna sostiene la posteriorme
el debajo de la | modelo nte su
§ otra. Con su | nimero uno, cerveza.
35 mano claramente Luego se
A~ derecha se distingue visualiza el
sostiene una | que ha sido brazo del
cervezay la | consumida, modelo
izquierda la | aunque no masculino y
mueve en su por ultimo
gestualment | totalidad. El se finaliza
e. El tercer cuadro del en la cerveza
modelo es fondo es el que se
hombre, y se | ultimo encuentra
le nota objeto; un sobre la
sentado en el | abstracto de mesa y la
sofé, pero tres colores frase que lee
aparece su que combina desliza aqui.
brazo y con los
hombro detalles de la
derecho ropa.
solamente.
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Fue aplicado | Ambos Aparecen Se trata de Existe una El recorrido
un filtro para | objetos se dos objetos | un encuadre | clara sintactico de
intensificar | encuentran y estos vertical, en intencion de | los
el color posicionados | abarcan casi | el que embellecer elementos
dorado de verticalment | la totalidad ambos la botella, lo | que
los eenun de la elementos mismo se componen la
elementos, primer plano | imagen, en abarcan gran | logra a fotografia
asi comoel | levemente el caso de la | porcentaje través del comienza en
brillo de la distanciados | botella de de la trucaje que la esquina
botella. el uno del cerveza, esta | superficie de | intensifica el | superior
otro. cobra la imagen. colory dela | izquierda,
relevancia La iluminacion | donde se lee
pues se iluminacion | artificial que | el mensaje
aprecia es artificial y | resalta su la vida es
completa, se posiciona | contorno. para
mientras el principalme | Otro disfrutar,
g vaso de nte sobre la | elemento luego la
g) cerveza se botella a embellecedo | mirada del
g ubica al manera de r son las espectador
= |8 costado resaltar sus pequeias se dirige
E 5 derecho de bordes e gotas de hacia el
3| 8 -§ la imagen. intensificar | agua sobre vaso,
g2 @S el color la botella, especificame
52| = dorado. que nte
© § é connotan la | enfocandose
g .‘5 Eearjjperatura T(I)lgzltipo del
§ de su producto.
é contenido. Posteriorme
~ nte el
recorrido
contintia
hacia la
etiqueta de
la botella,
para luego
finalizar en
el mensaje
que lee

desliza aqui.
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Se aplico un | Las dos Los tnicos Existe una Se aprecian | El recorrido
intenso botellas se dos objetos iluminaciéon | pequefios sintactico
reflejo color | encuentran enla trasera que elementos comienza en
blanco enel | inclinadas, fotografia resalta los que la esquina
contorno de | topando una | son las dos contornos de | embellecen | superior
la botella a conotra. La | botellas. La | las botellas, | la imagen, izquierda
manera de que se primera asi como a tales como donde se
hacerla encuentra puede la modelo. el hielo que | ubica el
resaltar, asi delante estd | apreciarse La cubre las logotipo de
como en el sujetada por | casi fotografia es | botellas, la marca,
rostro y un hombre, | completa, cuadrada y connotando | dirige la
hombro de de quienno | asi como las | posiciona a que estas se | mirada del
la modelo. se aprecia dos etiquetas | las botellas encuentran espectador
nada mas con el del lado frias. Otro hacia la boca
que su mano | logotipo de derecho, elemento de las
y sostiene la | la marca que | acoplandose | embellecedo | botellasy la
g botella cubren su alaley de resla sonrisa de la
7 relajadament | superficie. tercios. sonrisa de la | modelo.
| £ e, justo por En el caso modelo, la Luego la
% & debajodela | dela cual se mirada del
g ‘é § etiqueta de segunda encuentra espectador
9|2 o % la marca. En | botella, casi muy cerca contintia
AR &0 el caso de la | solamente se de la boca hacia la
© -§ = modelo, se aprecia la de la botella | frase que lee
5 Tg encuentra en | parte que sujeta el | llénate de
A S segundo superior de hombre y se | momentos'y
;5 plano y de lo | la misma. resalta por el | finaliza el
~ poco que brillo blanco | recorrido
puede que cubre su | visual en la
apreciarse es rostro. El etiqueta
su sonrisa y trucaje en grande con
el contorno este caso el logotipo
de su cara. tiene de la marca
también una | que se
intencion encuentra en
estética, la parte
pues el brillo | inferior de la
que delinea | imagen
las botellas sobre la
busca botella.
suavizar sus
margenes y
embellecer
la pieza.

78




Anexo E: tablas de cotejo con base en los codigos de Georges Péninou

B Codigos de Georges Péninou
S <S8 (Anexo A, pagina 61)
a2 5|2
olgl2o|3B
MEIIEIRS o o o o
g KoH e Cadigo Codigo Codigo Codigo Cédigo gestual
Elg %é g cromatico tipografico morfoldgico fotogréfico
3| .8 8
z|E|1>|E
La pieza emplea | La tinica Hay tres Existe una clara | El producto
colores calidos, |tipografia elementos intencion de claramente tiene
puntualmente en | utilizada en la fundamentales | difuminar el la intencion de
los tres imagen se que, no fondo de la mostrarse como
elementos mas | visualiza en la unicamente imagen e el objeto
relevantes de la | etiqueta del cuentan con un | inclusive primordial de la
imagen: las producto. Las significado oscurecerlo, para | comunicacion y
botellas, que tres letras que connotativo dar realce al exhibirse ante la
cuentan con conforman el amplio, sino producto, que se |audiencia en un
etiquetas en nombre se aportan encuentra en primer plano.
color rojo; la encuentran en fuertemente al | primer planoy | Logra mostrarse
guitarra, con la | mayusculas, la | recorrido visual: [ completamente | en su totalidad
clasica tonalidad | “V”y “1” se las botellas en | iluminado. con el objetivo
anaranjada, y el |componen en su |un primer plano, de atraer las
fuego, con sus | totalidad de dando miradas.
caracteristicos lineas rectas, a | relevancia al
E colores. diferencia de la | producto; luego
-
o0 “P” que es la fogata, que
3 @ caracteristicame | sitia ala
< — . .
S o nte redonda, y | audiencia en la
N
) e las tres letras se | playa, y por
Ele| = . 1
12| = intercalan entre | Gltimo, la
= q‘éﬂ si. guitarra, que
i) = introduce a la
o het . .
o 3) audiencia
[aa) < ..
2 conocimientos
= sobre el
-

ambiente dentro
del cual se situa
la accion.

79




Codigos de Georges Péninou

=
)
SIIMEE § (Anexo A, pagina 62)
REIEIE
SEEE
Slg sl Codigo Codigo Codigo Codigo Cédigo gestual
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Las etiquetas del | La tnica Las botellas, por | La fotografia El producto se
producto varian | tipografia su ubicacién y emplea tres encuentra en
dependiendo de | utilizada en la por encontrarse | planos, ubicando | primer plano, no
su presentacion, |imagen se en el primer las botellas en el | obstante, el
pero todas visualiza en la plano, son el primero, en el porcentaje de
mantienen las etiqueta del principal segundo plano a | superficie que se
mismas producto. Las elemento al cual |las modelos y en | le asigna es
caracteristicas: | tres letras que el espectador el tercero el minimo en
colores vividos, |conforman el dirige su mirada. | fondo, que comparacion al
veraniegos y de |nombre se El segundo comprende la porcentaje que
cierta encuentran en elemento del piscina, abarcan tanto las
intensidad. Esto | mayusculas, la | recorrido son las | sombrillas, modelos como
mismo se “V?y“I” se cuatro modelos, |palmeray demas |los elementos
representa componen en su | que por su elementos que | del tercer plano.
también en los | totalidad de vestimenta transportan a la
trajes de bafio de [ lineas rectas, a | engloban la audiencia en la
g [ las modelos y diferencia de la | fotografia en un |playa.
?D crea un contraste | “P” que es ambiente
< £ | con el azul caracteristicame | determinado.
E = | celeste de la nte redonda, y Para culminar,
§ § piscina, asi las tres letras se | la mirada se re
5 g & _g como su marco |intercalan entre | dirige a la
g8l &0 iluminado. si. piscina, siendo
S = este el tercer
9 g elemento
A 8 relevante, que
rs sitia a la
£ audiencia en un
espacio: la
playa.
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Resaltan dos La tinica Labotellaes el |Elproductoes |La botella esta
colores: rojo y tipografia primer elemento | mostrado en un |en un primer
celeste. El rojo | utilizada en la que predomina | primerisimo planoy
predomina en imagen se en la pieza, por |[primer plano, claramente
primer plano, visualizaen la | su ubicacion y el | abarcando la busca
tanto en la etiqueta del porcentaje de mayoria de la presentarse ante
etiqueta con los | producto. Las superficie que pieza, por lo que | la audiencia de
lentes de sol. Al |tres letras que abarca. existe una clara | forma que se
fondo, como conforman el Posteriormente | intencidn de exhiba como el
parte de las nombre se se considera realzarlo y dicha | objeto mas
prendas de ropa | encuentran en como elemento | intencion se relevante.
de los modelos, |mayusculas, la | de suma magnifica al
resalta dentro “V?y “T” se relevancia a los | momento que se
del panorama componen en su | dos modelos. La | difumina el
borroso, el color |totalidad de playa es también | fondo,
celeste, asi lineas rectas, a un elemento que | volviéndolo
g | como en el mar | diferencia dela |aporta borroso. Aunque
g) y el cielo. Existe | “P” que es informacion no deja de ser
< £ | una clara caracteristicame | importante rico e
E = | intencion de nte redonda, y | acerca de la inmensamente
§ § disolver la las tres letras se | pieza, puesto significativo
3 g & _g botella intercalan entre | que traslada a la | para la imagen,
al~> &0 | transparente si. audienciaaun |le resta
§ < | dentro de las espacio de importancia a
< .‘g tonalidades recreacion y comparacion del
A S [ celestes. verano. primer plano en
e
g

modelos son
relevantes para
la fotografia,
puesto que
ejecutan una
accion, rol que
la botella por si
sola no podria
cumplir. No
obstante, se les
considera
unicamente un
elemento
complementario
de la botella.
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REIEIE
SEEE
I I Cédigo Cédigo Cédigo Cédigo Codi tual
E g %é g cromatico tipografico morfolégico fotografico 0dig0 gestua
A=
El color verde es | La inica El principal Existe una clara | El objeto
caracteristico de | tipografia que se | elemento y intencion de primordial, es
la marca, por lo | muestra en la visualmente mas | realzar el decir las seis
que en este caso |pieza es en las acaparador son | producto, botellas, se
se intensifica etiquetas de las | las seis botellas | mostrandolo en | encuentra
hasta volverse botellas. que se un primer plano |abarcando casi
inclusive Consiste en encuentran en e intensificando | la totalidad de la
agresivo letras un primer plano, [ sus colores, superficie de la
visualmente. mayusculas no obstante, logrando piezay se le
Dicho verde se | inclinadas a dicho elemento | aportarle aun muestra en un
resalta sobre el | unos 30 grados, |se acompafia de |mas relevancia. |primer plano,
gris del cuyos bordes un fondo que El fondo es con clara
pavimento, con |dan la apariencia | aporta gran borroso y intencion de ser
las luces de la de estar contenido aunque realzado para
ciudad de fondo, |rasgados y sus | informativo a la | solamente se causar
creando una terminaciones pieza, pues sitia |aprecian impresion en la
combinacion son alargadas. a la audiencia en | edificios audiencia. Cabe
g original de un tiempo, pero | difuminados en |recalcar que en
s/ colores. sobre todo en un | una ciudad la pieza no
@ espacio; una nocturna, es de | aparecen
o ciudad con gran |suma modelos.
- > ; poblacion. importancia en
4 2 \§ ::D cuanto. al
5| e mensaje
M g denotado.
§
=
Q?
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La paleta de No se aprecia El recorrido El producto se | Clara intencion
colores se ninguna visual comienza [realza en un del producto de
enfoca en tipografia a en el modelo de | primerisimo exhibirse ante el
tonalidades simple vista, ni | la izquierda, no |primer plano, espectador, por
frias. El verde y | siquiera se obstante el aunque borroso. |el plano en el
el azul observa el modelo mas El segundo que se ubica la
predominan, logotipo de la relevante esel | plano se botella. La
tanto en las marca en de la derecha, compone de los | segunda, aunque
botellas como en | ninguna de las | quien sujeta la | cuatro modelos, |mas distante, es
las prendas de dos botellas. botella, realiza | siendo el mas la que acarrea la
los modelos. la accién y se relevante quien |accion y por ello
encuentra mas sujeta la botella |tiene gran
cerca del y se encuentra significado.
espectador. mas cercano a la
Ambas botellas |audienciay
son también encajonado
£ elementos entre las dos
s relevantes, sobre | botellas.
%D todo la del
E primerisimo
Al g primer plano,
c >é 5 pues ocupa gran
S121€l% porcentaje de la
ol & superficie.
Al =
Q
3}
<
2
)
=
(=W
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El g %é g cromatico tipografico morfolégico fotografico
3| .8 8
z|E|1>|E
Resaltan las La tnica Labotellaes el |El primer plano | El producto se
tonalidades tipografia que se | elemento mas es el vaso, pues | muestra en un
rojizas, moradas | muestra relevante de la | se encuentra segundo plano,
y anaranjadas. claramente en la | pieza, pues mas cerca de la | no obstante se le
El caracteristico |pieza es en las visualmente audiencia e resta
color verde de la | etiquetas, tanto | abarca gran inclusive se le importancia al
botella es de la botella porcentaje de la | muestra primero al
relevante como de la superficie y su | desenfocado. En | momento de
también en paleta para color le hace el segundo difuminarlo y
términos mezclar. Dicho | destacar. El vaso | plano, y el mas | eso le aporta
visuales. logotipo consta | es un relevante, se mas relevancia a
de letras complemento de | encuentra la la botella, sin
mayusculas dicho elemento, |botella, que importar que
inclinadas, pero también aparece esta se
cuyos bordes cuenta con gran | perfectamente encuentre en
dan la apariencia | significado delineada. Por | segundo y no
£ de estar semiologico ultimo esta el primer plano.
s rasgados y sus | dentro de la tercer plano, que
%D terminaciones imagen. sirve para ubicar
g son alargadas. al espectador en
= .
3| g determinado
- < s lugar.
6|S|E|3
|5 8
ol &
Al =
N
Q
<
2
)
=
=}
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La mayoria de La frase la vida | Ambas modelos |La fotografia se |La botella que
tonos utilizados | es para disfrutar |y las tres compone se encuentra
son neutros: que se leeenla | botellas de unicamente de | sobre la mesa
gris, beige, azul | esquina superior |cerveza son los |dos planos. En |[tiene la
y negro, al igual |izquierda esta en | elementos mas | el primero se intencion de
que las botellas, | maytsculas. La [relevantes de la |encuentra la exhibirse, y
cuya tonalidad | tipografia piezay botella de aunque su
es relativamente | utilizada no es delimitan el cerveza sobre la |tamafio no es
opaca. No rigida, sino todo | recorrido visual | mesa. El predominante,
obstante, lo contrario. Los | muy claramente, | segundo plano | tiene gran
resaltan colores | bordes no son comenzando son los modelos | relevancia
brillantes en los | rectos y los desde arriba en |y las botellas dentro de la
detalles de las tamafos son la modelo que sostienen, imagen. Las
prendas de las disparejos. La nimero uno, que sitian al otras dos
modelos y en el | frase desliza siendo esta espectador en un | botellas se
g cuadro colgado |aqui parare quien se determinado encuentran
< | en la pared dirigir al encuentra ambiente. sujetadas cada
%0 detras. espectador a la | parada detras del una por una
. £ pagina web se sofa, y modelo, un poco
=g encuentra en finalizando en la mas
é 3 cursiva. En este | botella que esta distanciadas de
NMEIE trata d bre | la audienci
RS caso se trata de | sobre la mesa. a audiencia.
1% : v
7 % Ol = una tipografia
Ols| o mas formal.
< | &
Sl= Cabe resaltar
S| g
AlS que la palabra
]
2
)
=
(a9}

desliza no lo
esta.
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caso se trata de
una tipografia
mas formal.
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sl 3]s
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Elal sl Cadigo Cadigo Cadigo Codigo 1
A e o . . bl . Cddigo gestual
Z = E cromatico tipografico morfolégico fotografico
El color La frase la vida |Los elementos | Existen La intencion de
predominante es | es para disfrutar | claves son los unicamente dos | exhibir el
el dorado, con [queseleeenla [tunicos dos planos, el producto es
clara intencion | esquina superior | objetos que se | primero se clara, pues se le
de hacer izquierda esta encuentran en la | conforma por la | coloca en primer
referencia al escrita en fotografia, por [botella y el vaso, | plano abarcando
nombre de la mayusculas y lo que el que ocupan la gran mayoria de
marca: Dorada | colocada en la recorrido visual |totalidad de la la superficie,
Draft. También |boca de la es relativamente | superficie de la | brindando
se aprecian botella de limitado. La pieza, mientras |relevancia a la
tonos verdosos, |cerveza. La botella cobra el segundo plano | botella por su
caféy el blanco |tipografia alin mas unicamente se posicion en la
solamente se utilizadano es | relevancia, pues |conforma por un |izquierda y por
observa en la rigida, sino todo | se aprecia en su | fondo borroso ende siendo el
espuma de la lo contrario. Los | totalidad, con tres luces centro de la
cerveza. bordes no son mientras al vaso |también mirada de la
g rectos y los podria difuminadas. audiencia.
s tamafios son considerarse un
[ disparejos. La complemento.
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Cabe recalcar
que la palabra
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negrita, mientras
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esta.
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[Numero de pieza
Tipo de bebida

Marca de bebida

Tipo de publicacion

Codigos de Georges Péninou
(Anexo C, pagina 69)

Cadigo
cromatico

Cadigo
tipografico

Cadigo
morfolédgico

Codigo
fotografico

Cddigo gestual

Cerveza
Dorada ICE/DRAFT

Publicacion regular en Instagram

Resalta el azul y
blanco, aunque
el amarillo de la
tipografia y el
café de las
botellas cobra
cierta
relevancia, sobre
todo por su
tamafio y el
porcentaje que
abarcan. El
fondo es gris
azulado y da una
sensacion de
frio, haciendo
referencia al
nombre: Dorada
Ice.

La tipografia es
mayuscula y
cursiva, el
tamafio es
uniforme y esta
realzada con un
borde color azul.
En el caso del
logotipo de la
marca, el
nombre Dorada
esta en
minusculas y es
pequeiio a
comparacion de
Ice, que cobra
mas relevancia y
sus bordes son
sinuosos,
simulando que
las letras fueran
de hielo.

Las cervezas son
el elemento
primordial y al
cual el
espectador
presta mayor
atencion. La
sonrisa de la
modelo, por su
ubicacion, es
otro elemento
clave que resalta
y aporta gran
significacion a
la pieza.

En el primer
plano se ubican
las dos botellas
de cerveza,
abarcando gran
porcentaje de la
superficie de la
pieza, mientras
en segundo
plano se observa
una fraccion de
la cara de la
modelo,
resaltando su
sonrisa.

El producto se
encuentra en
primer plano
con clara
intencion de ser
exhibido ante la
audiencia. La
botella en
primer plano,
apunta a la boca
de 1la modelo
femenina,
levemente
inclinada.
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